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Executive summary

This study examines the concept of loyalty. The literatures of loyalty and dictionaries have present-
ed several definitions of and approaches to loyalty, why it is a complex concept. Loyalty is often
described as the creation of a mutual relationship between a company and a customer in which they
create value for each other. The value for the companies is expressed by profit, whereas the custom-
ers’ value is ambiguous. Therefore the purpose of this study is to challenge the classic understand-
ing of loyalty by studying whether a mutual loyal relationship can exist. The study will contribute to
the existing literature with a conceptual model explaining loyalty on the Danish market of offline
consumer goods, which will be the foundation for further research of loyalty in more specific con-

texts.

An examination of the literature of loyalty and a presented framework will be the foundation of the
analyses, which will result in a conceptual model. The classic understanding and drivers of loyalty
is tested through qualitative in-depth interviews and quantitative analyses, which indicate that sin-
cere loyalty rarely exists. The last revised model is tested through PLS, which conclude that ‘Expe-
rience/Satisfaction’ is the most significant driver of loyalty, but that it is also affected by other driv-
ers; e.g. ‘Switching costs’, ‘Barriers of acquisition’ and ‘Social influence’. Thereby, the analyses

conclude that there are different levels of loyalty and 100 percent sincere loyalty rarely exists.

The results of the study lead to further criticism and challenge of the concept of loyalty. Loyal cus-
tomers are important, but whether they are loyal or just satisfied is an interesting question. Further it
can be argued that a loyal relationship is based on selfish actions and needs. The study concludes
that loyalty is based on having a preferred brand which the customers often buy, but they also buy
or try alternatives, which can confirm their choice of preferred brand. This can increase their level
of loyalty. However, loyalty continuously changes and varies for different companies and indus-
tries. Therefore it is important continuously to examine and adapt loyalty individually in order to

understand the concept of loyalty.
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1. Indledning

Der er i litteraturen praesenteret flere forudseetninger for og definitioner af loyalitet, hvilket har
medfart, at begrebet er komplekst at gennemskue. | den forbindelse er det ikke entydigt, hvad be-
grebet konkret indebarer, og hvilke forudseetninger der skaber den egentlige veerdi for kunden. Det
er i litteraturen om loyalitet blevet belyst, at loyalitet bygger pa gensidig verdiskabelse mellem
kunde og virksomhed, og at opbyggelse af relationer til sine kunder er vaesentligt, da det kan skabe
en gkonomisk profit for virksomheden. (Bentzen et al., 2015: 11ff; Ray & Lu, 2018: 116; m.fl.)
Dermed er skabelsen af relationer essentielt for at skabe loyalitet, og loyalitet er vaesentligt for flere

virksomheders overlevelse og succes.

Pa trods af at loyalitet er vaesentligt for en virksomheds succes, er der inden for de seneste ar sat
spgrgsmalstegn ved, om loyalitet er overvurderet. Det er blevet fremhavet, at kunders adfzerd i hg-
jere grad er vanebaseret, og i den forbindelse papeges det, at der findes flere typer og grader af loya-
litet (Criiger, 2017; Lafley & Martin, 2017). Det kan veere en udfordring for en virksomhed, hvis
virksomheden ikke har den rigtige viden om, hvad, der skaber verdi og dermed loyalitet for deres
kunder. Dette er veesentligt at veere opmaerksom pa for at forsta forskellen mellem kundeloyalitet og
vaner samt for at opna en dybere forstaelse af kundeloyalitet.

P& baggrund af tvetydighed i litteraturen i forhold til, hvad loyalitet og dets forudsetninger indebze-
rer, er det interessant at synliggere og udfordre ‘den klassiske loyalitet’, som den fremgér i litteratu-
ren. | relation til dette vil det blive undersggt dybere, hvorvidt et oprigtigt loyalitetsforhold mellem
virksomhed og kunde kan eksistere, og hvilke faktorer der pavirker dette forhold. P4 denne bag-
grund vil dette videnskabelige studie bidrage til det faglige felt med ved at udfordre og satte
spgrgsmalstegn ved ‘den klassiske loyalitet’. I den forbindelse vil studiet sege at nedbryde kom-
pleksiteten og opna generel viden om loyalitet, der skal danne grundlag for fremadrettede studier.
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2. Problemfelt

Litteraturen om loyalitet fremhaever en udvikling fra et fokus pa transaktioner til relationer (Ray &
Lu, 2018: 112), hvor virksomheder i hgjere grad fokuserer pa at skabe relationer til kunderne, frem
for de enkelte salg. I den forbindelse er der sket et skift fra fokus pa produktkvalitet til et stigende
fokus pa kundeoplevelser (Kristensen et al., 2000a: 571). Loyalitet har i den forbindelse udfoldet
sig, hvor markedsfgring er blevet mere personlig og individuel (Svanholmer, 1996: 18f). Som det
fremgar i indledningen, har der veeret mange definitioner af og tilgange til loyalitet i litteraturen, og
i den forbindelse er der praesenteret flere modeller, der belyser forudsatningerne for loyalitet, som
verdiskabende elementer for kunden. Selvom der er mange studier om loyalitet med forskellige
tilgange og opfattelser, er der en bred enighed om, at loyalitet bygger pa et gensidigt veerdiforhold
mellem kunde og virksomhed (Bentzen et al., 2015: 11ff; Ray & Lu, 2018: 116; m.fl.). I den for-
bindelse beskrives vaerdiskabelse hos virksomheden generelt som en gkonomisk profit, men der er
forskellige syn pd, hvad der skaber vardi for kunden. Dette er til trods for, at flere studier er enige
om, at veerdiskabelse hos kunder er ngdvendigt for, at de bliver og forbliver loyale. Yderligere ud-
bydes flere alternativer inden for forskellige produktkategorier og den teknologiske udvikling har
medfart en starre gennemsigtighed pa det danske marked. Dette har blandt andet medfart, at det
sveerere at opna loyale kunder (Brinch, 2014; Erhvervsministeriet, 2018; 3f; Ramaseshan & Stein,
2014: 665).

Litteraturen har ligeledes tydeliggjort, at fastholdelse af kunder er mere profitabelt end tilegnelse af
nye (Svanholmer, 1996: 22; Kristensen et al., 1998: 12f; Pollack, 2017: 76; Schirmer et al, 2016:
298), hvilket kan sette spargsmalstegn ved, om der er sket en udvikling fra en ‘oprigtig’ loyalitet til
en mere ‘indhegnet’ loyalitet. Det kan diskuteres, hvorvidt en virksomhed, der fokuserer pa at fast-
holde sine kunder, samtidig kan fokusere pa at skabe ‘egte veerdi’ for sine kunder. | den forbindelse
er det relevant at undersgge, om det er muligt at skabe veerdi for virksomhed og kunder samtidigt,
og dermed om parterne kan veere loyale i et forhold, hvor de, udover deres egen verdiskabelse, ogsa
skal bidrage med ‘agte vaerdi’ til modparten. Derfor ber det diskuteres om det i hgjere grad er ego-
centriske intentioner, som ligger til grund for veerdiskabelsen, og om der i den forbindelse kan tales
om et gensidigt veerdiforhold mellem kunde og virksomhed. Dette er desuden med til at belyse pro-
blematikken, som flere studier praesenterer, i forhold til at gennemskue om og hvornar ‘oprigtig’

loyalitet kan eksistere.
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Ud fra ovenstaende betragtninger er det relevant at foretage en kritisk og dybere undersggelse af
litteraturen om loyalitet for at belyse underliggende elementer, og dermed udfordre og revidere de-
finitionen af samt forudsatningerne for loyalitet. | den forbindelse er formalet at nedbryde kom-
pleksiteten og opna en mere generel forstaelse af loyalitet pa det danske marked inden for offline
forbrugsgoder, da der er behov for en starre gennemskuelighed pa omradet. Det formodes pa denne

baggrund, at dette studie vil leegge op til fremadrettede branchespecifikke studier pa omradet.

2.1. Problemformulering
Ud fra ovenstaende indledning og problemfelt er det tydeliggjort, at dette studie har til formal at
synliggere og udfordre ‘den klassiske loyalitet’ samt dens forudsatninger. I den forbindelse er fol-

gende problemformulering udledt:

Hvorledes kan et oprigtigt loyalitetsforhold mellem kunde og virksomhed eksistere, og

hvad pavirker dette forhold?

Ovenstaende problemformulering er forsggt konkretiseret via falgende underspgrgsmal:
- Hvad kendetegner oprigtig loyalitet?
- Hvilke forudsetninger er der for at skabe loyalitet?

- Hvilke typer af loyalitet eksisterer?

P& baggrund af problemformuleringen og de foregaende afsnit, der har belyst dette videnskabelige

studies formal, preesenteres afgreensningen for dette studie i falgende.

2.2. Afgraensning

Det er i litteraturen tydeliggjort, at veerdien for virksomheden i loyalitetsforholdet primart er en
gkonomisk profit (Kristensen et al., 1998; 12f; Reichheld, 1996: 39ff; Chaudhuri & Holbrook,
2001: 82; Svanholmer, 1996: 61+121f). Derudover er det ligeledes belyst, at det er tvetydigt, hvad
der skaber veerdi for kunden, hvorfor studiets fokus er pa kundens veerdi i det gensidige loyalitets-
forhold med et brand. | den forbindelse inddrages litteratur, der bade undersgger brandloyalitet og
kundeloyalitet, da flere studier anvender begreberne overlappende og ikke skelner klart mellem dem
(Karunaratna & Kumara, 2018; Jensen, 2011; Ha, 1998; Fullerton, 2005a; Huang, 2017). | studiet

anvendes begrebet ‘loyalitet’ ud fra en forstéelse af, at loyalitet bygger pa verdiskabelse for og rela-
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tion til kunden, og i den forbindelse kundens loyalitet i forhold til brandet. Studiet afgraenses til at
behandle loyalitet til et brand pa det danske marked inden for offline forbrugsgoder, der skal kunne
anskaffes i fysiske butikker, hvorfor studiet ogsa afgraenses til business-to-consumer markedet. Pa
den baggrund er fokus pa kunderne og forbrugerne, hvorfor begge begreber anvendes i studiet, da

de vil overlappe hinanden, men samtidig have en individuel betydning.

| forbindelse med indsamling og behandling af teori inddrages bade dansk og udenlandsk litteratur,
da der ikke eksisterer tilstreekkelig litteratur, som undersgger og behandler det danske marked. I
litteraturgennemgangen tages der udgangspunkt i en referenceramme, som danner grundlag for
hvilke forudseetninger, der er vasentlige for studiets fokus. Studiet afgraenses fra at undersgge loya-
litet i servicebranchen, men til trods for denne afgraensning, inddrages litteratur om servicebranchen
i den teoretiske indfarelse i problemfeltet. Formalet med dette er, at litteraturen bidrager med rele-
vant viden, hvilket er vurderet ud fra, at artikler om servicebranchen indeholder elementer, som kan
veere relevante blandt andet i forhold til den tilhgrende service til et produkt. Den behandlede litte-

ratur, der belyses 1 afsnittet “Teoretisk indfering 1 problemfeltet”, afgranses til de seneste 40 ar.

Indsamlingen af empiri afgraenses til det danske forbrugermarked inden for offline forbrugsgoder og
ikke til en specifik branche, men afgranses fra servicebranchen samt udelukkende online forbrugs-
goder. Med offline forbrugsgoder menes, at forbrugsgoderne skal kunne anskaffes i fysiske butik-
ker, men ma ogsa gerne kunne anskaffes online. Denne afgraensning har til formal at bidrage til en
generel forstaelse af loyalitet.

Som tidligere navnt, har virksomhederne i hgjere grad fokus pa fastholdelse af sine kunder, og i
den forbindelse fremgar der en tendens til et stigende antal kundeklubber, men da kundeklubber
vurderes at veere en tilgang hvorved virksomheden binder kunderne, frem for at opfylde deres be-
hov og gnsker, afgreenses studiet fra disse (Guldagger, 2017). Dette skyldes at dette studie gnsker at
undersgge oprigtig loyalitet i det gensidige loyalitetsforhold.

2.3. Struktur og leesevejledning

Figur 1 har til formal at danne et overblik over studiets struktur og indhold. Pilene illustrerer, hvor-
dan studiet beveeger sig gennem de forskellige dele af studiet, som er vasentlige for undersggelses-
processen (Andersen, 2014: 23ff). Der er flere pile, der peger pa den konceptuelle model, hvilket

indikerer, at denne model lgbende revideres med udgangspunkt i studiets referenceramme.
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3. Metode
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l
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6. Kvantitativ analyse

> Spergeskemaundersogelse

é (Faktor-, SEM- og Klyngeanalyse)

v
\ L /

8. Konklusion

9. Perspektivering

Figur 1 - Strukturmodel (Andersen, 2014: 23; Egen tilvirkning)

Med udgangspunkt i problemfeltet og problemformuleringen, vil der praesenteres de anvendte me-
toder. Efterfglgende praesenteres litteratur om loyalitet med henblik pa at belyse, hvordan loyalitets-
begrebet er blevet behandlet de seneste 40 ar samt en referenceramme. Pa baggrund af den praesen-
terede referenceramme samt behandlede loyalitetslitteratur, vil de veesentligste forudsetninger for

loyalitet belyses og diskuteres med henblik pa at revidere referencerammen.

Pa baggrund af den farste reviderede referenceramme testes og revideres den yderligere pa bag-
grund af dybdegaende interviews. Efterfalgende praesenteres research questions og hypoteser, der

sgges undersggt og besvaret gennem den kvantitative analyse.

Den kvantitative analyse bestar af data fra en spargeskemaundersggelse. Analysen tester og belyser
sammenhange i data gennem faktoranalyse, Partial Least Squares Structural Equation Modeling
(PLS-SEM) og klyngeanalyse. Indledningsvist foretages deskriptive analyser for at beskrive data.

Faktoranalysen bidrager med struktur over data med henblik pa at reducere antallet af variable til
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sakaldte faktorer. Pa baggrund af dette revideres de opstillede hypoteser og referencerammen for at
teste denne model gennem PLS-SEM, der skal bidrage med en endelig konceptuel model, der be-
skriver sammenhangene mellem loyalitet og dets forudsaetninger. P& baggrund af disse resultater

foretages en klyngeanalyse, der grupperer af forskellige loyalitetstyper.
Afslutningsvist diskuteres studiets resultater i forbindelse med at nedbryde kompleksiteten og ud-

fordre den klassiske loyalitet. Efterfalgende vil resultaterne af opsummeres i en konklusion for der-

efter at perspektivere til fremadrettede studier.
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3. Metode

Dette afsnit praesenterer studies metode, der skal bidrage til en besvarelse af problemformuleringen.
I den forbindelse praesenteres det videnskabsteoretiske perspektiv, som primert beskriver formalet
med studiet. Efterfglgende foretages en beskrivelse af, hvordan dette studie har tilegnet teori og
empiri, og hvorledes dette analyseres og behandles med det formal at besvare problemformulerin-

gen.

3.1. Videnskabsteoretisk perspektiv

Videnskabsteoretiske perspektiver afspejler forskellige mader at forsta og tilga verden pa, hvilket
kommer til udtryk ved deres forskellige opfattelser af ontologi, epistemologi og metodologi (Press-
korn-Thygesen, 2012: 2ff). Dette studie tager udgangspunkt i det videnskabsteoretiske perspektiv
kritisk teori’, der blandt andet har til formal at papege skjulte interessekonflikter. | den forbindelse
er formalet at afdekke eventuelle interessekonflikter i relation til det gensidige loyalitetsforhold
mellem kunde og virksomhed, og hvorvidt dette forhold er veerdiskabende, herunder hvad der ska-

ber den egentlige veerdi for kunden. (Presskorn-Thygesen, 2012: 33f).

Det er tydeliggjort i litteraturen, at gkonomisk profit skaber veerdi for virksomheden, og at der er en
reekke forudsaetninger, som skaber loyale kunder, hvilket tilsammen skaber et gensidigt loyalitets-
forhold. Formalet med dette studie er kritisk at afdeekke den eksisterende litteratur pa omradet og
seette spargsmalstegn ved, hvordan der skabes en oprigtig loyalitet, samt hvorvidt denne eksisterer i
det moderne Danmark. Dermed tilstraeebes det ikke kun at ga under overfladen i forhold til loyalitet

som begreb, men ogsa at udfordre forstaelser og definitioner af loyalitet.

Kritisk teori baserer sig pa en ontologi, der er begraenset realistisk, det vil sige, hvor virkeligheden
bade bestar af objektive materielle forhold og subjektive opfattelser. Som kritiske teoretikere sgges
det at opna en virkelighedstro afbildning af, hvordan loyalitet opfattes i et moderne Danmark, men
samtidig tages der hgjde for, at den direkte adgang til virkeligheden er begranset grundet implicitte
magtforhold og ideologiske veerdier. Dermed er videnskabens syn pa verden slgret af vanetenkning
og magtforhold, hvorfor det er ngdvendigt med en kritik af virkeligheden, som den er. Kritisk teori
bergrer i den forbindelse begrebet falsk bevidsthed, som indebeerer, at individer og deres forstaelse
ofte er praeget af indgroede falske opfattelser af deres egne interesser, som i dette studies kontekst
er, hvad loyalitet er, hvilket gnskes belyst. (Presskorn-Thygesen, 2012: 34f) Inden for kritisk teori
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er der fokus pa, at en fremmedgerelse kan eksistere, som indebzrer, at individet ignorerer, at de i
denne kontekst er klar over, at virksomheden kun skaber vardi for kunderne med det formal at fast-
holde dem (Presskorn-Thygesen, 2017: L9, s. 10).

Epistemologien er modificeret objektiv, og det tilstreebes at afdekke objektive forhold i samfundet
og litteraturen, men samtidig @nskes det at kritisere disse. | forbindelse med den kritiske tilgang
anvendes en metodologi, som kombinerer kvalitative metode og kvantitative metode, der sammen
kritisk skal synliggere underliggende mekanismer. (Presskorn-Thygesen, 2012: 34f) | forbindelse
med den kvalitative metode foretages dybdeinterviews, som har til formal at belyse individets livs-
verden, og derved belyse den subjektive opfattelse, herunder skjulte holdninger og meninger. | for-
bindelse med den kvantitative metode foretages en spargeskemaundersggelse, som har til formal at
bidrage med objektiv viden, der er styrende for forbrugerne i det danske samfund. (Presskorn-
Thygesen, 2012: 28ff)

Der anvendes i studiet en abduktiv metode, hvor udgangspunktet er to modeller inden for loyalitet
og forbrugeradfaerd, som revideres ved en afdaekning af litteraturen om loyalitet. Derefter foretages
en kvalitativ analyse, hvorefter referencerammen revideres yderligere. Afslutningsvist testes og
revideres referencerammen gennem kvantitativ analyse. Dermed bevager studiet sig mellem empiri
og teori, hvor der lgbende opdages og tilegnes viden med det formal at besvare studiets problem-
formulering og problemstillinger. (Pedersen, 2003: 151f; figur 1)

Ud fra ovenstaende betragtninger har dette studie til formal kritisk at udfordre og at sette spgrgs-
malstegn ved det klassiske loyalitetsforhold og i den forbindelse undersgge, hvorvidt et oprigtigt
loyalitetsforhold kan eksistere i et moderne Danmark.

3.2. Data

Dette studie bygger pa primart og sekundaert data. Det primaere data bestar af kvalitativt data fra
dybdeinterviews og kvantitativ data fra en spargeskemaundersggelse. Det sekundzre data bestar af

faglitteratur om loyalitet, herunder fagbgger og videnskabelige artikler, samt webartikler.
3.2.1. Primert data

Det primere data bestar, som navnt, af kvalitativ og kvantitativ data fra henholdsvis dybdeinter-

views og en spgrgeskemaundersggelse. Der anvendes den sakaldte metode “blandede metoder” ved
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en kombination af kvalitative og kvantitative metoder, hvilket er fordelagtigt til besvarelse af studi-
ets problemformulering. | den forbindelse anvendes en kombination af triangulering og komple-
mentaritet, da der sgges at opna sikker viden ved bekraftelse fra begge metoder, men samtidig opna
mere deekkende viden ved at anerkende, at de to metoder kan bidrage med forskellig relevant viden.
(Frederiksen, 2015: 200f)

I undersggelsen spgrges der ind til den initiale loyalitet og dermed intentionen om at udfere en ad-
feerd, da det er problematisk at undersgge den “faktiske” adferd (Kvale & Brinkmann, 2014: 154).
Derudover formodes det, at en undersggelse af respondenternes intentioner kan indikere en forven-
telig adfeerd, da adferdsteorien, Theory of Planned Behavior (TPB), fremhaver, at intention vil fare
til adfeerd (Ajzen, 1991: 181).

3.2.1.1. Kvalitativ metode

Den kvalitative metode skal bidrage med en revidering og videreudvikling af studiets reference-
ramme og bygger pa en dybere undersggelse af loyalitet. Dette skal bidrage med en starre forstaelse
af de enkelte forudsatninger for loyalitet samt en revidering af studiets konceptuelle model inden
denne testes gennem en spgrgeskemaundersggelse. Da meget litteratur leegger op til, at den hold-
ningsmassige loyalitet afspejler oprigtig loyalitet, foretages kvalitative dybdeinterview til at forsta,
hvad der skaber veerdi for kunderne, hvordan deres holdninger kommer til udtryk, og hvorvidt de
giver udtryk for en potentiel adfeerd. Det kvalitative semistrukturerde livsverdensinterview under-
bygger den kritiske teoris fokus pa at belyse subjektive opfattelser, da interviewets formal er at for-
sta respondenternes livsverden: (..) /EJt interview, der har til formdl at indhente beskrivelser af
den interviewedes livsverden med henblik pa at meningsfortolke de beskrevne feenomener. ”(Kvale
& Brinkmann, 2014: 22). | forbindelse med at foretage interviews, er det relevant at fglge og for-
bedrede interviewene gennem syv faser, som bergrer tematisering, design, selve interviewene,
transskription, analyse, verifikation og rapportering (Kvale & Brinkmann, 2014: 154f). Disse faser
kan bidrage til en hgjere kvalitet af data og en lettere behandling efterfalgende (Kvale & Brink-

mann, 2014: 151). P& denne baggrund tager interviewprocessen udgangspunkt i disse faser.
Der anvendes i forbindelse med de dybdegaende interviews en direkte (non-disguised) tilgang, der

har til formal at give en dybere forstaelse af respondenternes underliggende og skjulte holdninger,
folelser og opfattelser af loyalitet samt dets forudseetninger (Malhotra et al., 2017: 182ff). Yderlige-
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re anvendes The Laddering Technique i forbindelse med spgrgerammen, som bidrager med en
strukturering af interviewene. For at opna en forstaelse for respondenternes synspunkter og intenti-
oner om adfeerd i forhold til loyalitet anvendes denne teknik for at igangsette respondenternes re-
fleksioner (Malhotra et al., 2017: 215-217). Dermed er dybdegaende interviews relevante i forbin-
delse med studiets fokus pa udfordring af den klassiske opfattelse af loyalitet samt at satte spargs-
malstegn ved, om oprigtig loyalitet er mulig.

Valget af respondenter til dybdeinterviews er foretaget med henblik pa at opna spredning i forhold
til de danske forbrugere. Der er lagt veegt pa, at alle respondenter skulle veare over 18 ar, da det an-
tages, at en forbruger farst er selvstendig fra denne alder. Respondenterne har desuden en bred al-
dersspredning, fra 26 til 66 ar, og der er ligeledes en relativ spredning i forhold til ken; to maend og
tre kvinder. Respondenterne formodes at vaere i forskellige livsstadier, hvilket kan have en betyd-
ning for deres holdninger og adfserd, men da respondenterne er primert udvalgt pa baggrund af ken
og alder, fokuseres der ikke yderligere pa dette.

Udgangspunktet har veeret at interviewe respondenterne i Kgbenhavn, hvilket medfarer en geogra-
fisk begraensning. P& baggrund af praktiske udfordringer hos tre af respondenterne er tre af inter-
viewene foretaget som video-skypeinterviews, i stedet for fysisk tilstedevaerende interviews. Fire af
respondenterne er bosat pa Sjelland og en pa Fyn, og alle respondenter er blevet rekrutteret gennem
Facebook eller e-mail. Yderligere ville det vaere fordelagtigt, at alle interviewene var konsistente i
forhold til omgivelserne for at undga bias (fejlkilder), men selvom dette ikke var muligt, forsgges
det at skabe en afslappet atmosfaere og et abent forhold mellem respondent og interviewer i alle
interviewene. | forbindelse med de to interviews, hvor der var fysisk tilstedeveerelse, forsgges der at
skabe en rolig og afslappet stemning ved at foretage interviewene i hjemlige omgivelser og ved at
tiloyde let forplejning, hvilket medvirker til, at de to respondenter hurtigt falte sig tilpas og afslap-
pede. Dette har der veeret begreensede muligheder for i de tre video-skypeinterviews, da den person-
lige kontakt ikke er til stede. Dog er respondenterne i egne hjemlige omgivelser, og interviewene
udfgres med video, hvilket medfarer, at de virker afslappede og trygge i situationen.

Rollerne i alle fem interviews er konsistente, hvor interviewerens rolle er, at introducere undersg-
gelsens fokus samt udspgrge respondenten pa baggrund af den udarbejdede spgrgeramme (bilag 1).
Observatarens rolle er at observere samt stille supplerende og opfelgende spargsmal. I de inter-

views med fysisk tilstedeveerelse er interviewer og respondent placeret over for hinanden for at op-
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na stgrst muligt konsistens. Ligeledes er observataren placeret konsistent uden for respondentens
centrale synsfelt, og dermed halvt ude fra billedet i video-skypeinterviewene og skrat over for re-

spondenten i de resterende interviews.

Spergerammen er bygget op om tre overordnede faser. Farste fase er en introduktion, hvor der sg-
ges at skabe en afslappet og uformel stemning, hvor respondenten sattes i det rette mindset, hvilket
geres ved at praesentere studiet og dets formal. Efterfalgende stilles indledende spergsmal i forhold
til respondenternes alder, beskeftigelse mv. Dette er med til at gere dem mere afslappede gennem
nemme og enkle spargsmal. Herefter stilles hovedspargsmal, hvor respondenterne som udgangs-
punkt bedes fordybe sig i, hvad loyalitet er for dem. Disse tanker og drgftelser mellem interviewer
og respondent danner udgangspunktet for de resterende hovedspgrgsmal, hvor fokus er at forsta
respondenternes underliggende holdninger. Efter hovedspgrgsmalene stilles afrundende spgrgsmal,
hvor respondenterne bedes reflektere over, hvad oprigtig loyalitet er, og hvorvidt de er blevet kloge-
re i forhold til loyalitet som begreb, samt om deres egen opfattelse af loyalitet har &ndret sig. Af-
slutningsvis takkes respondenterne for deres tid (Malhotra et al., 2017: 211ff). Undervejs i den kva-
litative undersggelse med de fem interviews er der foretaget revideringer af spgrgerammen, da der
lgbende er belyst forhold, der ger det komplekst for respondenten at forstd indholdet og besvare

spgrgsmalene.

Udgangspunktet for interviewene er en semistruktureret spargeramme, som har til formal at sikre en
afdaekning af de vasentligste omrader. Dermed er der plads til, at respondenten kan fere samtalen i
en naturlig retning, men intervieweren sikre samtidig, at emnefeltet er omdrejningspunktet for in-
terviewet. Yderligere er der plads til, at intervieweren undervejs og observatgren afslutningsvis kan
stille supplerende spargsmal. Dette bidrager til en dybere forstaelse af de individuelle respondenters
holdninger. For at kontrollere forstdelsen af respondenternes udsagn anvendes kontrolspgrgsmal
som f.eks. “forstar jeg dig rigtig, nar jeg siger...” 09 “sd det du mener er, at...”. (Malhotra et al.,
2017: 211ff; Kvale & Brinkmann; 2014: 1771f)

P& baggrund af kodning og analyse ud fra transskriberingerne af interviewene (bilag 3), revideres

referencerammen, der skal danne grundlag for den kvantitative analyse.
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3.2.1.2. Kvantitativ metode
| forbindelse med den kvantitative metode er der indsamlet data gennem markedsanalysevirksom-

heden, Userneeds A/S, hvilket vil blive belyst i fglgende.

Opbygning af spgrgeskemaet

Ifalge Malhotra et al. (2017: 394) ber et spgrgeskema opbygges omkring tre typer af information; 1)
basic information, der referer til undersggelsen, 2) classification information, der referer til demo-
grafisk og sociodemografisk information, og 3) idenficational information, der referer til responden-
ternes kontaktoplysninger. Sterstedelen af spgrgeskemaets spgrgsmal vedrgrer respondenternes
holdninger og intentioner om adfeerd i forhold til et brand, de er loyale overfor, hvorfor de primeert
bidrager med basic information. Derudover stilles indledende og afsluttende spargsmal, der bidra-
ger med classification information f.eks. Q1-Q3 (bilag 4). Der er ikke inkluderet spgrgsmal, der
bidrager til identificational information i spargeskemaet, da det er vurderet, at dette ikke er relevant.
Spergeskemaet bygger primeert pa strukturerede skalaspgrgsmal f.eks. Q4, men indeholder ogsa
multiple choice spgrgsmal, f.eks. Q10. P& den baggrund bidrager spargeskemaet primaert med inter-
valskaleret data f.eks. Q4, men bidrager ogsa med nominalskaleret data, Q1, Q3 og Q13-15, og ra-
tioskaleret data, Q2. (Malhotra et al., 2017: 385ff; Jensen & Knudsen, 2016: 16ff; bilag 4)

| forbindelse med skalaspgrgsmalene anvendes en balanceret fempunktsskala fra 1 (meget uenig) til
5 (meget enig), hvor midten er 3 (Hverken/eller). Yderligere praesenteres muligheden for, at respon-
denterne kan forholde sig neutralt til spargsmalene gennem svarmuligheden “ved ikke/ikke relevant
for mig”, hvilket vurderes vil veere med til at mindske bias, da respondenterne dermed ikke tvinges
til at tage stilling. Endvidere forsgges det at undga ladede spargsmal ved f.eks. at anvende formule-
ringer som “hvor enig/uenig er du i folgende? ", hvilket vurderes ligeledes kan vere med til at mi-
nimere bias. Det kan diskuteres, om anvendelsen af en fempunktsskala er tilstreekkelig, da der er en
risiko for, at nogle respondenter vil fgle, at de befinder sig mellem to svarmuligheder. Ved anven-
delse af en bredere skalering kunne respondenterne muligvis have haft bedre mulighed for at give
svar, der afspejler en mere preaecis holdning. Det vurderes til trods for dette, at en fempunktsskala vil
veere mest fordelagtig, da feerre svarmuligheder ger det mere overskueligt for respondenterne at
besvare. (Malhotra et al., 2017: 349ff; bilag 4)
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Analyse af spgrgeskema

| forbindelse med analyse af datasttet, der er udledt pa baggrund af resultaterne fra det udsendte
spargeskema, foretages fglgende analyser: Faktoranalyse, PLS-SEM samt klyngeanalyse. Disse skal
samlet skal bidrage til at besvare research questions og hypoteser og dermed studiets problemfor-
mulering og dertilhgrende underspgrgsmal.

Faktoranalysen er en strukturanalyse, der skal bidrage med en inddeling af faktorer gennem en
sammensat skala, hvilke skal danne grundlaget for den videre analyse (Jensen & Knudsen, 2016:
224ff). Da det tilstreebes at fremhave sammenhange mellem forskellige variable, er det relevant at
udarbejde en strukturel ligningsmodel (PLS-SEM). Studiet anvender PLS-SEM, da denne metode
giver mulighed for at analysere ‘et netveerk’ af kausale sammenhange og samtidigt beregner variab-
lenes indbyrdes pavirkningerne (Malhotra et al., 2017: 797). Derudover er PLS-SEM fordelagtig i
forbindelse med belysning af mediator- og moderatoreffekter, og jf. de reviderede modeller forven-
tes det, at det vil vaere relevant at teste mediatoreffekter. SEM testes med refleksive variable, som er
det mest gaengse og betyder, at malevariablene reflekterer de latente variable (Malhotra et al., 2017:
898), hvorfor der anvendes consistent algorithm og consistent bootstrapping i PLS. Afslutningsvist
foretages en klyngeanalyse, der ligesom faktoranalysen er en strukturanalyse, og skal bidrage med
en gruppering af respondenterne i sakaldte klynger. Pa denne baggrund kan der opnas en starre for-
staelse af forskellige gruppers holdninger i forhold til loyalitet, og dermed pa hvilken made forskel-
lige grupper opfatter dem selv som varende loyale. (Jensen & Knudsen, 2016: 260f)

3.2.2. Sekundert data

Det sekundere data bestar af faglitteratur om loyalitet, herunder fagbhgger og videnskabelige artik-
ler, samt webartikler. Faglitteraturen er tilegnet gennem CBS’ biblioteks sggemaskiner, Libsearch
og Business Source Complete. Indledningsvis begynder sggeprocessen med en bred sggning pa alle
aspekter af kunde- og brandloyalitet pA BTC markedet inden for de seneste 40 ar. Gennem radgiv-
ning fra en bibliotekar er der tilegnet teknikker, der skal bidrage med en eksplorativ og fyldestge-
rende afdekning af relevant litteratur. Pa baggrund af den indsamlede teori er der foretaget en
“mapping” (bilag 2), der har til formal at danne et overblik over litteraturen om loyalitet, herunder
forskellige sammenhange og hyppigheder. Samtidig er der kritisk vurderet, hvorvidt den individu-
elle artikel bidrager med relevant viden i relation til problemfeltet og det danske marked. I forbin-
delse med, at et omrade ikke vurderes at veere nok afdeekket, er der sagt mere litteratur for at af-

deekke omradet yderligere eller konkludere, at omradet blot er behandlet af fa forskere. Hvis der er
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blevet gjort opmarksom pa gennemgaende teoretikere, som litteraturen hyppigt refererer til, er det
vurderet relevant at inddrage studier af de pageeldende teoretikere. Dermed er der foretaget en kon-
tinuerlig og vekslende proces mellem litteratursegning og “mapping”, da der Igbende i processen er
belyst omrader og forudsztninger, som bgr afdekkes dybere, eller gennemgaende teoretikere, der
ber inddrages. Denne proces har dermed til formél at skabe et overblik over ‘den klassiske loyalitet’
samt danne et overblik over de mest gaengse forudsatninger og frameworks for loyalitet, som dan-

ner grundlag for den videre undersggelse.

3.3. Reliabilitet, validitet og generaliserbarhed

| forbindelse med den kvalitative og kvantitative undersggelse, er det veesentligt, at veere opmeerk-
som pa at sikre datas kvalitet, hvilket gares i forhold til datas reliabilitet, validitet samt generaliser-
barhed. (Jensen & Knudsen, 2016: 20f; Kvale & Brinkmann, 2014: 317ff)

3.3.1. Reliabilitet

Reliabilitet i forbindelse med kvalitative interviews omhandler konsistensen og troveerdigheden af
forskningens resultater, samt hvorvidt det er muligt for andre forskere at reproducere det samme
resultat (Kvale & Brinkmann, 2014: 318). Inden for de kvalitative metoder kan det veere problema-
tisk at sikre reliabilitet, da det kan veare svart at reproducere det samme resultat, iser nar der an-
vendes semistrukturerede interviews. Til trods for, at reliabilitet er relevant i forhold at kvalitetssik-
re data, er interviewenes formal i hgjere grad at belyse subjektive holdninger og forsta responden-
ternes livsverden frem for at skabe resultater, som kan genskabes. Spgrgerammen er med til at styr-
ke trovaerdigheden, da den har til formal at sgrge for, at formalet med interviewet hele tiden er om-
drejningspunktet for interviewet. Derudover styrkes denne endvidere ved, at transskriberingen udfg-
res tilnermelsesvis, ud fra hvad respondenterne siger, dog inddrages lengere teenkepauser og om-

formuleringer ikke.

| forbindelse med den kvantitative undersggelses reliabilitet, er det vasentligt at tage hgjde for til-
feldige malefejl i forbindelse med spargeskemaet, da der er risiko for, at respondenterne geetter sig
til forstaelsen af spgrgsmalene. Da loyalitet er et komplekst begreb, kan det veere problematisk at
sparge til, hvorfor der vil vare sarlig fokus pa at undga eller uddybe tvetydige begreber. Respon-
denterne bliver som udgangspunkt bedt om at genkalde et eller flere brands, som de er loyale over-

for, hvilket kan veere svaert, hvorfor der kan opsta et reliabilitetsproblem. Der er i forbindelse med
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udarbejdelsen testet to mulige konstruktioner af spgrgeskemaet, hvorefter den valgte konstruktion er
blevet testet yderligere og revideret af flere omgange. Testene er foretaget bade ved at sende et link
til undersggelsen til testpersoner, som bidrog med feedback, og ved fysisk at sidde med nogle per-
soner, som besvarede undersggelsen og samtidig delte deres tanker lgbende. I den forbindelse er det
forsggt at minimere kompleksiteten og hjeelpe leeseren ved at nedbryde akademiske begreber samt
give en indledende tekst, som igennem test vurderes til at gare det lettere for leeseren at komme i det

rette mindset.

| forbindelse med analyse af data, vil der vaere en opmarksomhed pa, at omradet og teorierne, der
undersgges er komplekse, hvorfor det kan veere sveert for respondenterne at forholde sig til og der-
med besvare pa trods af, at det er forsggt at nedbryde kompleksiteten. Yderligere forholder studiet
sig til malingernes palidelighed ved at sikre en overensstemmelse mellem svarene, da nogle af
spgrgsmalene daekker samme omrader og forstaelser. Da spargeskemaet indeholder sammensatte
skalaer, anvendes Cronbach’s alpha til at male den interne konsistens mellem svarene pa spargsma-
lene og se hvor stor en procent af begrebets varians, som forklares af disse sammensatte skalaer.
(Jensen & Knudsen, 2016: 20f)

3.3.2. Validitet

Inden for kvalitative interviews omhandler validitet kontrol af dataindsamlingen og den teoretiske
fortolkning af resultaterne. Validering er ikke sarskilt for undersggelsesfasen, men gennemsyrer
hele forskningsprocessen, det vil sige de tidligere naevnte syv faser, der er i forbindelse med at udfg-
re et interview. (Kvale & Brinkmann, 2014: 318ff)

Det tilstreebes at sikre alle faser af processen, hvilket gares ved at teste spgrgerammen og dens ind-
hold i forhold til om den belyser det, som gnskes belyst og som er relevant for studiets formal. Der-
udover er spgrgerammen blevet revideret undervejs, da respondenternes svar og tenkepause og
behov for at fa spargsmal gentaget indikerer, at loyalitet er et kompleks og svert at forholde sig til.
Derfor indebar revideringen en simplificering af sprog og spargsmal og en justering spgrgsmalenes
reekkefelge, ud fra hvad der gav mening for respondenterne. Validiteten i transskriberingen sikres
ved tilnermelsesvis at transskribere interviewer og respondents precise ord, og derefter farvekode
data ud fra mening i forhold til de teoretiske omrader, som er bergrt (Kvale & Brinkmann, 2014:
267ff; bilag 3). Endvidere er det kvalitative data analyseret og fortolket ud fra den prasenterede

teori i forbindelse med at sikre kontrol af analyses formal.
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| forbindelse med validiteten af studiets kvantitative spargeskema fokuseres der pa tre former for
validitet. Der foretages Igbende en subjektiv vurdering af overfladevaliditeten, og dermed om de
spargsmal, der stilles i spargeskemaet, afdeekker og maler det, som gnskes afdekket og malt. | for-
bindelse med, at kompleksiteten af loyalitet og dets forudseetninger nedbrydes i de stillede spargs-
mal, foretages en vurdering af, hvorvidt spgrgsmalene stemmer overens med teorien, og dermed
sikres begrebsvaliditeten. Eksempelvis forsgges kompleksiteten nedbrudt ved eksempelvis at bruge
ordet "maerke” i stedet for “brand” i spgrgeskemaet, da det formodes, at nogle respondenter kan
blive forstyrret ved brugen og forstaelsen af engelske ord. Til sidst vurderes kriterievaliditeten, da
det undersgges, hvorvidt der fremkommer en overensstemmelse mellem spgrgsmal, der relaterer sig
til hinanden. (Jensen & Knudsen, 2016: 21ff; bilag 4)

3.3.3. Generaliserbarhed

Ifolge Kvale & Brinkmann (2014: 332-334) omhandler analytisk generaliserbarhed inden for de
kvalitative interviews, om det er muligt at anvende resultaterne fra en undersggelse som vejledning
for, hvad der kan ske i en anden situation. | dette tilfelde kan de kvalitative interviews belyse, hvad
der kan have betydning for skabelse af loyalitet, hvad der skaber verdi for kunder, samt om det
overhovedet er muligt at skabe oprigtig loyalitet. Da der kun interviewes fem respondenter, kan der
kun i begraenset omgang tales om generaliserbarhed, men interviewenes resultater vurderes at kunne

veere vejledende for den videre undersggelse.

Det er ligeledes veesentligt at vurdere generaliserbarheden i den kvantitative analyse. | forbindelse
med tilfeeldige stikpravefejl vides det, at det ikke er muligt at sende spargeskemaet til og fa besva-
relser fra alle 18-75-arige i den danske befolkning, som udger malpopulationen, men kun er muligt
at fa besvarelser fra en stikprgve. Derfor tilstrebes det at opna en sa stor stikprave som mulig for at
minimere afvigelsen fra malpopulationen. Da der er 1061 besvarelser, vurderes det, at det er en til-
streekkelig stor stikprave til den videre analyse, og dermed at der kan siges noget generelt om mal-
populationen. Dog er der en bevidsthed omkring, at der altid vil vaere en grad af tilfeeldige malefejl
til stede.

Derudover kan der forekomme systematisk skavvridning (dvs. bias) af stikprgven i forhold til mal-
populationen. Der anvendes som udgangspunkt den statistiske udvelgelsesmetode simpel tilfeeldig
udveelgelse af respondenter, hvor det tilstraebes, at alle enheder i populationen har samme sandsyn-

lighed for at deltage i undersggelsen (Malhotra et al., 2017: 426). Spgrgeskemaet sendes ud gennem
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markedsanalysevirksomheden Userneeds A/S. | den forbindelse er der en begraenset mulighed for at
skabe samme sandsynlighed for, at alle enheder i malpopulationen kan deltage, da det kun er virk-
somhedens panelmedlemmer, som far mulighed for at deltage. Modsat ger udsendelsen gennem
Userneeds A/S det i hgj grad muligt at minimere bias, da det har givet mulighed for at ramme en
stgrre og mere reprasentativ andel af malpopulationen end ved at sende undersggelsen ud gennem
eksempelvis SurveyXact. Userneeds A/S har et stort forbrugerpanel i Danmark, og det vurderes
dermed, at panelmedlemmerne repraesenterer en bred del af malpopulationen (Userneeds A/S,
2019). Indsamlingsmetoden er webbaseret, hvorfor personer, der ikke er en del af Userneeds’ panel,
og som ikke har adgang til internettet, ogsa udelukkes. Desuden vil personer, der er med i et panel
og deltager i forbrugerundersggelser have nogle feellestreek, som personer, der ikke er med i et pa-
nel, ikke har. (Jensen & Knudsen, 2016: 23ff)

Graden af repraesentativitet og generaliserbarhed i forhold til sociodemografiske forhold, vil blive

vurderet i forbindelse med den kvantitative analyse i afsnittet “Deskriptiv analyse”.
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4. Teoretisk indfgrelse i1 problemfeltet

Denne teoretiske indferelse i problemfeltet har til formal at behandle loyalitetsbegrebet, herunder
hvorledes det er behandlet samt belyst i litteraturen. I den forbindelse preesenteres studiets referen-
ceramme, der skal danne grundlag for en prasentation af diverse forudsaetninger for loyalitet, som
litteraturen har belyst i forbindelse med vardiskabelse og loyalitet. Forudsatningerne vil efterfal-

gende blive diskuteret med henblik pa at revidere studiets referenceramme.

4.1. Loyalitet

Det fremgar i litteraturen om loyalitet, at loyalitet har vaeret et velundersggt og omdiskuteret begreb
i gennem de seneste artier. Ligeledes er der manglende gennemskuelighed pa omradet, hvorfor det
er et vaesentligt begreb at diskutere. Tvetydigheden fremgar udover i litteraturen ogsa i ordbgger, da
disse har forskellige definitioner af begrebet. Eksempelvis defineres loyalitet i Den Danske Ordbog
som: “/L]oyal opforsel eller holdning; det at veere loyal” (Den Danske Ordbog, loyalitet). Dette
indikerer, at loyalitet kommer til udtryk gennem opfarsel og/eller holdning, men litteraturen bely-
ser, at der er kraeves meget mere for at gennemskue, hvad der ligger til grund for dette. Loyalitet i
Gyldendals ordbog beskrives derimod i forhold til, at loyalitet stammer fra det latinske begreb “le-
galis” (lovlydig), og defineres som: “/Ljoyalitet, (...), lovlydighed og trofasthed over for magthave-
re, arbejdsplads mv. ” (Den Store Danske, loyalitet)

Flere studier pa omradet fokuserer pa, at loyale kunder kan veere fordelagtige og veere med til at
skabe konkurrencemaessige fordele for virksomheden. Dette kommer oftest til udtryk ved gget pro-
fit gennem f.eks. starre kabsfrekvens, formindskede markedsfaringsomkostninger, starre markeds-
andele, mindre prisfglsomhed, hgjere relativ pris og anbefaling til andre. (Reichheld, 1996: 39ff;
Kristensen et al, 1998: 12f; Karunaratna & Kumara, 2018: 49f; Dick & Basu, 1994; Chaudhuri &
Holbrook, 2001: 82; m.fl.) Derudover er det i litteraturen tydeliggjort, at fastholdelse af kunder er
mere profitabelt end tilegnelse af nye, da det blandt andet vil medfere flere omkostninger at tilegne
sig nye (Kristensen et al., 1998: 12f; Pollack, 2017: 76; Mabkhot et al, 2017: 3; Schirmer et al,
2016: 298; Mosavi et al, 2018: 1068; m.fl.). Dette er blandt andet arsagen til, at det er relevant at

fokusere pa, hvad der skaber loyale kunder, samt hvad der skaber veerdi for dem.

I relation til ovenstaende pointerer flere studier, at det ikke er nok at fokusere pa loyale kunder, men

at det ogsa kraever en forstaelse af, hvorfor de er loyale, da ikke er alle loyale kunder er profitable.

Side 23 af 250



Bentzen et al. (2015: 11ff) og Ray & Lu (2018: 116) fremhaver, at preemissen for loyalitet er gen-
sidig veerdiskabelse i en relation mellem kunde og virksomhed.

Denne gensidige beskrivelse af loyalitet som relation underbygges af Svanholmer (1996: 48f), som
gennem en beskrivelse af den historiske udvikling af loyalitet forklarer, at loyalitetsforholdet gen-
nem tiden ofte har indeholdt en ydelse og en modydelse. I den relation papeger Reichheld (1996: 3),
at det er vaesentlig at skabe en varig veerdi for kunden i form af loyalitet for at kunne skabe varige
konkurrencemaessige fordele. Verdiskabelsen for virksomheden kommer til udtryk gennem de for-
navnte fordele, som opstar ved at opbygge et loyalitetsforhold (Kristensen et al, 1998; EPSI Rating,
2013: 17; Pollack, 2017: 76). Verdiskabelsen for kunden er, som navnt i problemfeltet, fokus i
dette studie, da litteraturen har preesenteret flere forudseetninger, der har en direkte eller indirekte
pavirkning pa loyalitet, og herunder hvad der skaber vaerdi for dem. Disse forskellige studier af loy-
alitet og dets forudsetningerne har medfart, at begrebet er blevet mere komplekst. Det kan veere
sveert at gennemskue, hvad det indeberer at en kunde er loyal, og hvad det kraever at skabe veerdi

for kunden, samt om det er en “&gte vaerdi”, virksomheden tilleegger det gensidige vardiforhold.

Studier har haft forskellige tilgangsvinkler til loyalitet og undersgger f.eks. kundeloyalitet, brand-
loyalitet og butiksloyalitet (Svanholmer, 1996: 55), hvor kundeloyalitet og brandloyalitet er de mest
gengse. Ifalge Ong et al. (2018: 757f) er kundeloyalitet, nar virksomheden sgger, at hjelpe kunden
med at spare penge, og hvor virksomheden fokuserer pa veerdibesparelse og fordele i form af rabat-
ter, gratis ting, kuponer mv. Brandloyalitet er derimod, ifglge Ong et al. (2018: 757f), en loyalitet,
der er formet udelukkende ud fra brandet selv, hvorfor relationen til brandet er vasentligt. Til trods
for at nogle forskere fokuserer pa differentiering mellem brandloyalitet og kundeloyalitet, bruger
andre forskere begge begreber i fleeng ud fra en forstaelse af og fokus pa, at loyalitet handler om at
skabe relationer til kunderne. P& denne baggrund inddrages der forskning, som har fokus pa skabe
loyale kunder ved at skabe en tilknytning til et brand/produkt, og dermed uafheangigt af om der be-

handles kunde- eller brandloyalitet.

Fra omkring 1970’erne bevager definitionerne og studierne af loyalitet sig fra kun at indeholde en
adfeerdsmassig dimension til at bygge pa bade adfeerdsmassige og holdningsmassige dimensioner,
hvilket har medvirket til, at begrebet er blevet mere komplekst (Olsen, 2007: 319; Menorca et al,
2015: 455; Kim et al, 2008: 101; m.fl.). I tidligere studier bliver loyalitet flere steder refereret til

som en gentagende adfeerd i form af kab over tid (Iglesias et al, 2011: 573), men gennem de seneste
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40 ar har det holdningsmassige aspekt faet en starre betydning i definitionerne af loyalitet, hvilket
blandt andet belyses af Jacoby & Chestnut (1978: 35f), Svanholmer (1996: 53) og Karunaratna &
Kumara (2018: 53).

Pa trods af de mange definitioner af og tilgange til loyalitet er der nogle forskere og definitioner, der
er seerligt fremtreedende inden for omradet. En af de mest anvendte definitioner af loyalitet er Jaco-
by & Chestnuts (1978: 80f) definition:
”(...) BL is (1) the biased (i.e., nonrandom), (2) behavioural response (i.e., purchase), (3)
expressed over time, (4) by some decision-making unit, (5) with respect to one or more al-
ternative brands out of a set of such brands, and (6) is a function of the psychological (deci-
sion-making, evaluative) processes.”
Jacoby & Chestnut (1978: 81ff) uddyber deres forstaelse af brandloyalitet og beskriver, at den ikke
alene kan defineres ud fra en intention om at kebe. De mener, at loyalitet udtrykkes over tid, og
kommer til udtryk ved et kebsmganster. | den forbindelse tilfgjer de, at den loyale kunde nogle gange
vil sammenligne med andre brands og muligvis kabe og afprgve disse. Yderligere pointerer de, at
en kunde er brandloyal, hvis kunden udvelger et brand i en produktkategori, men udvelger kunden
to eller flere brands i samme produktkategori betegnes kunden som multi-brandloyal. Ifalge Jacoby
& Chestnut (1978: 80f) referer den sidste del af deres definition til individets udvikling af et com-
mitment til brandet, hvilket indikerer, at studier pa dette tidspunkt begynder at inddrage en hold-
ningsmassig dimension, men denne bliver tydeligere fremhavet i senere definitioner. Kim et al
(2008: 99) fremhaver, at Jacoby & Chestnut (1978) er nogle af de farste som studerede bade hold-
ningsmaessige og adferdsmeessige dimensioner. | relation til dette haevder Jacoby & Chestnut
(1978), at brandloyalitet baserer sig pa brand relaterede overbevisninger, falelsesmassige tilstande
og adfeerdsmaessige intentioner. (Kim et al, 2008: 101; Jacoby & Chestnut, 1978: 80f)

En anden anerkendt loyalitetsdefinition er definitionen af Dick og Basu (1994: 99):
“Customer loyalty viewed as the strength of the relationship between an individual’s rela-
tive attitude and their repeat patronage”
| forbindelse med, at Dick og Basu (1994: 101) definerer loyalitet som styrken af forholdet mellem
individets relative attitude og genkab, beskriver de fire typer af loyalitet, hvilke vil blive belyst se-
nere i dette studie.
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Oliver (1997: 391f) er en tredje anerkendt forsker inden for loyalitet, som refererer til de fernaevnte
forskere, men kritiserer dem for ikke at inddrage komponenterne kognition, affektion og adfeerds-
massige intention. Oliver (1997) papeger, at loyalitet indebeerer, at kunden ikke vil have andre
brands eller overvejer alternativer, og definerer det som falgende:
“(...) [A] deeply held commitment to rebuy or repatronize a preferred product/service con-
sistently in the future, thereby causing repetitive same-brand or same brand-set purchasing,
despite situational influences and marketing efforts having the potential to cause switching

behavior.”

Ovenstaende definitioner samt forskningsresultater af Jacoby & Chestnut (1978), Dick og Basu
(1994) og Oliver (1999) er, som navnt, anerkendte inden for studier af loyalitet, da deres forskning
danner udgangspunkt for og er del af den videre forskning pa omradet, men pa trods af dette, frem-
gar det ikke entydigt, hvad det indebeerer at veere en loyal kunde (Olsen, 2007: 319; Menorca et al.,
2016: 454; Bandyopadhyay & Martell, 2006: 36; Leingpibul et al., 2009: 39; Fullerton, 2005a: 97;
m.fl.). I forbindelse med at opnéa en dybere forstaclse af, hvad ‘den klassiske loyalitet’ beskriver
som en loyal kunde, vil den holdningsmassige og adferdsmaessige loyalitet belyses og diskuteres

yderligere i det fglgende afsnit.

4.1.1. Holdningsmaessig og adfeerdsmaessig loyalitet

Som det fremgar af foregdende afsnit fokuserer nyere studier og definitioner af loyalitet pa dele af
bade adfeerdsmeessig og holdningsmassig loyalitet. | den forbindelse har de forskellige studier fo-
kus pa forskellige definitioner og maleparametre inden for henholdsvis adferdsmassig og/eller
holdningsmaessig loyalitet. Dette skyldes, at flere forskere ser pa en tydelig opdeling af adfaerds-
maessig og holdningsmaessig loyalitet, hvor andre ser pa loyalitet som en samlet konstruktion (Ong
et al., 2018: 758; Yang & Liu, 2018: 320; Karunaratna & Kumara, 2018: 60; Svanholmer, 1996:
48). | denne relation mener Leingpibul et al. (2009), at loyalitet er behandlet ud fra fire perspekti-
ver: 1) Loyalitet som adfeerdsmaessig loyalitet, 2) loyalitet som holdningsmaessig loyalitet, 3) loyali-
tet som holdningsmeessig loyalitet der farer til adfeerdsmaessig loyalitet og 4) loyalitet som en kon-
struktion af holdningsmassig og adferdsmaessige loyalitet. (Leingpibul et al, 2009: 36) Gennem
litteraturgennemgangen er det blevet tydeligt, at de fleste studier inden for de seneste 40 ar primaert
har behandlet loyalitet ud fra det tredje eller fjerde perspektiv. Hvorledes forskere mere konkret har

behandlet loyalitet i forhold til disse dimensioner belyses i falgende.
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Dick & Basu (1994: 101) mener, at opbygning af et loyalitetsforhold starter med den relative attitu-
de, som beskrives i forholdet mellem graden af attitudens styrke og graden af differentiering. Bade
Dick & Basu (1994: 100f) og Jensen & Hansen (2006: 442f) undersgger sammenhangen mellem
relativ attitude og genkgb, og dermed er den relative attitude vaesentligt for, at oprigtig loyalitet kan
opsta. Begrebet oprigtig loyalitet vil blive behandlet yderligere i afsnittet “Oprigtig loyalitet”. De
farnavnte studier bliver understgttet af Amine (1998), som pointerer, at loyalitet malt ved genkeb
over tid er ufuldsteendig uden en positiv holdning over for brandet (Bandyopadhyay & Martell,
2007: 37). Ifglge Svanholmer (1996: 56) ligger der nogle positive holdninger til brandet til grund
for den loyale adfeerd, hvilket underbygger, at loyale kunder modsat illoyale kunder vil have en

falelsesmassig preeference for brandet.

Dubois & Laurent (1999: 657) beskriver holdnings- og adferdsmassig loyalitet som verende hen-
holdsvis intention om at genkgbe og det observerede faktiske kab. Ligeledes ser Kim et al (2008:
100) intentionen om adfaerd som den mest forudsigende faktor for adfeerd, hvilket underbygges af
Theory of Planned Behavior. Ifglge Dubois & Laurent (1999: 657) kan loyalitet helt lavpraktisk
defineres ud fra, hvad folk tenker og siger, men ogsa ud fra hvad de ger. Denne tankegang under-
stattes af Worthington et al. (2010: 245), der beskriver loyalitet som en kombination af forbrugernes
tanker (think), falelser (feel) og handlinger (do).

4.1.1.1. Holdningsmaessig loyalitet

Som det fremgar af forrige afsnit har den holdningsmaessige loyalitet faet en stagrre plads i litteratu-
ren gennem de seneste artier, hvor den adferdsmassige loyalitet generelt har haft en central rolle i
bade studier og malinger af loyalitet. Holdningsmaessig loyalitet er af flere forskere behandlet som
en falelsesmassig komponent og som graden af forpligtelse, samt den holdning en kunde har om et
specifikt brand (Chaudhuri and Holbrook, 2001: 83; Ramaseshan & Stein, 2014: 670; Huang, 2017:
917). Jacoby & Chestnut (1978: 9) beskriver den holdningsmassig loyalitet som et psykologisk
commitment, som f.eks. indebarer overbevisninger, falelser og intentioner om adferd. Human &
Naude (2014) referer til holdningsmaessig loyalitet som kundernes holdning til et brand som en
funktion af en psykologisk proces, herunder intentionen om at kgbe og intentionen om at anbefale
uden behov for at genkgbe (Mosavi et al, 2018: 1075). Alnawas & Altarifi (2016) behandler hold-

ningsmaessig loyalitet som en holdningsmaessig position, der har reference til et specifikt brand, og
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som har til hensigt at genkgbe det pageeldende brand. Denne tilgang afspejles ligeledes i studierne
af Gounaris et al. (2004: 284) og Worthington et al. (2010: 244), der beskriver den holdningsmaes-
sige loyalitet som varende udtrykte praeferencer, commitment og intentioner om genkgb. Rather
(2017: 492) beskriver, at nogle forskere behandler det holdningsmaessige perspektiv som keerlighed
til et brand som felge af folelsesmassig tilknytning, engagement og tillid. I Kim et al.’s studie
(2008) belyses, at holdningens styrke kan beskrives ud fra fem dimensioner; ekstremitet, intensitet,
bestemthed, vigtighed og viden. | forbindelse med holdningsmaessig loyalitet er det relevant at bely-

se, hvorledes denne kan maéles.

Maleparametre af holdningsmaessig loyalitet

En gennemgaende tilgang til at male den holdningsmaessige loyalitet er gennem intentionen om at
foretage en konkret handling. I den forbindelse er en af de oftest anvendte maleparametre, som det
ogsa fremgar af ovenstdende, intentionen om at anbefale, der i litteraturen beskrives som ‘word-of-
mouth’ (WOM) (Kristensen et al., 2000b: 511; Bigakcioglu et al, 2016: 864; Karunaratna & Kuma-
ra, 2018: 51; Iglesias et al, 2011:573).

WOM defineres typisk som den interpersonelle kommunikation mellem kunder omkring produkter,
deres personlige oplevelser og deres evalueringer af produkter og services, hvilket ofte foregar an-
sigt-til-ansigt (Saleem et al., 2018: 880; Bigakcioglu et al, 2016: 866). Hennig-Thurau et al. (2004)
bygger videre pa denne definition og beskriver WOM som ethvert positiv eller negativ udsagn om-
kring et produkt eller en virksomhed fra en potentiel, nuveerende eller fremtidig kunde, som vil vee-
re tilgeengelig pa bade online og offline kanaler (Karjaluoto et al., 2016: 530). Pollack (2017: 77)
fremheever i sit studie, at WOM ofte foregar gennem netvaerk af interpersonelle relationer, der

blandt andet kan inkludere individets familie, venner, kollegaer og bekendte.

Derudover er en anden ofte anvendt maleparameter, intention om at genkgbe et produkt og/eller
intention om at kabe hos den samme virksomhed, hvilket i litteraturen blandt andet betegnes som
‘repurchase intention’ (RI) (Kristensen et al., 2000b: 511; Bigakcioglu et al, 2016: 864; Karunaratna
& Kumara, 2018: 51; Iglesias et al, 2011:573). Til trods for, at denne parameter oftest anses som en
form for holdningsmaessig loyalitet, mener nogle forskere, at den kan veere en indikator for den ad-
feerdsmaessige loyalitet. Dette paradoks vil blive bergrt senere.
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En tredje ofte anvendt maleparameter for den holdningsmassige loyalitet er villigheden til at betale
mere, der i litteraturen betegnes som ‘willingness to pay more’ (WPM), som er en indikation pé
kundernes prisfelsomhed (Kristensen et al, 2000b, 511; Ong et al., 2018: 758; Ray & Lu, 2018:
113). Iglesias et al. (2011: 573) og Reichheld (1996: 49) beskriver, at loyale kunder er villige til at
betale en premium-pris, fordi de oplever, at de far en hgjere verdi. Dette understreges ligeledes ved
felgende: “Brand-loyal customers do not mind paying more because they believe competing brands
will never offer the unique value they are receiving from their loyal brand.” (Ong et al., 2018: 758).
Ray og Lu (2018: 113) og Lee et al. (2009: 329) papeger, at nar en kunde betaler en premium-pris,
indikerer det et commitment eller et falelsesmaessigt band til brandet. Modsetningsvis argumenterer
Bentzen et al. (2015: 116) for, at WPM ikke indikerer loyalitet, da der, ifglge dem, sa ikke kan vare

tale om en gensidig loyalitet mellem kunde og virksomhed.

Holdningsmaessig loyalitet er dermed af flere forskere behandlet som en fglelsesmassig komponent
og som graden af forpligtelse, og den holdning en kunde har over for et specifikt brand. Derudover

bliver intention om adfaerd ofte behandlet som en indikator for holdningsmaessig loyalitet.

4.1.1.2. Adferdsmaessig loyalitet

Den adferdsmeessige loyalitet refererer i litteraturen oftest til den faktiske genkgbsadfeerd (f.eks.
Gounaris et al., 2004: 284; Worthington et al, 2010: 244; 75; Svanholmer, 1996: 56), men studierne
har forskellige tilgange til, hvorledes genkgbsadferden belyses i loyalitet. Ifglge Chaudhuri and
Holbrook (2001) kan den adferdsmaessige loyalitet beskrives som kontinuerlige genkgb samt inten-
tionen om at genkgbe i fremtiden (Chaudhuri and Holbrook, 2001: 82; Ramases & Stein, 2014: 670;
Huang, 2017: 917). Derudover beskrives den adferdsmaessig loyalitet af Lu, Chang & Yu (2013),
som veerende graden af kundens commitment til konsekvent at genkgbe et produkt eller en service-
ydelse (Mosavi, 2018: 1075). Modsat de farnavnte studier, mener Ong et al. (2018: 758), at den
adfeerdsmaessige loyalitet kommer til udtryk gennem intentionen om at genkgbe. Ligeledes refererer
Rather (2017: 492) til, at forskere ogsa ser intention om genkgb som vaerende adfeerdsmeessig loya-
litet og tilfgjer ogsa den faktiske WOM og faktiske genkgb til denne dimension. Det vurderes, det er
mere vanskeligt at male den faktiske adfeerd frem for intentionerne, da det er komplekst at spgrge
ind til, hvorfor det vil kreeve omfattende observationer. Dette er muligvis grunden til, at de fleste
studier inden for de seneste 40 ar primeert undersgger og belyser den holdningsmassig loyalitet og
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dennes maleparametre. Pa denne baggrund uddybes maling af adfeerdsmaessig loyalitet ikke yderli-

gere.

4.1.1.3. Diskussion af maleparametre

Ud fra ovenstaende kan der argumenteres for, at maleformerne; WOM, Rl og WPM er de mest al-
mene inden for den klassiske loyalitet. Til trods for, at disse er de mest gaengse, har litteraturen ogsa
belyst andre parametre, der kan anvendes som indikatorer for loyalitet. Det belyses eksempelvis, at
kunder er loyale i leengere tid, nar de giver mindre opmarksomhed til konkurrerende brands, og
derfor er mindre prisfglsomme (Karunaratna & Kumara, 2018: 52; Jensen, 2011: 333; Alnawas &
Altarifi, 2016: 111). Leclerc & Little (1997: 474) underbygger dette og papeger, at loyale kunder
allerede har besluttet, hvilket brand de skal kgbe, og derfor er mindre tilbgjelige til at sege brand
information i deres beslutningsproces. Derudover fremhaever Karjaluoto et al. (2016: 528), at det
kan afspejle loyalitet, nar kunder accepterer produktfejl, og Hegner et al. (2017: 33) mener, at kun-
der er loyale, nar de tilgiver fejl. Yderligere fremhaver litteraturen, at den andel af penge en kunde
kommer ind i virksomheden, i form af share of wallet (SOW) og cross-buying i forhold til kb af
andre produkter fra samme brand, er en indikator for loyalitet (Kristensen et al., 2000b: 511). Desu-
den kan loyalitet i form af genkgbsadfeerd komme til udtryk gennem maling af kebsproportion,
kebssekvens og sandsynligheden for at kebe (Iglesias et al, 2011: 573). Pa den baggrund fremgar
det, at der i litteraturen er belyst mange forskellige parametre, som kan indikere loyalitet, hvilket

yderligere laegger op til en diskussion af, hvilke parametre, der kan bidrage til en oprigtig loyalitet.

Som det fremgar af de foregaende afsnit, er der blandt flere studier en tvetydighed om, hvorvidt
maleparametre indikerer en adferdsmaessig eller holdningsmaessig loyalitet. | nogle studier bliver
maleparametrene genkgbsintention (RI) og intention om at anbefale (WOM) inddelt i henholdsvis
adfeerdsmaessig og holdningsmassig loyalitet. Der kan dog stilles spgrgsmal ved denne opdeling, da
andre studier behandler intention om at anbefale (holdningsmeessig loyalitet), men ikke den faktiske
anbefaling. Dette skyldes muligvis, at det er svert at undersgge adfeerd gennem selvrapporterende
metoder, som f.eks. interviews eller spgrgeskemaer.

Ud fra det forrige afsnit kan der argumenteres for, at intentionen om at genkgbe er holdningsbase-
ret, indtil selve genkgbet finder sted, og den adfeerdsmaessige loyalitet bliver aktuel (Dubois & Lau-
rent, 1999: 657; Worthington et al.,2010: 245; Gounaris et al., 2004: 284). Der kan ligeledes argu-

menteres for, at intentionen om at anbefale er holdningsbaseret, indtil der udfares en faktisk hand-
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ling i form af selve anbefalingen. | forbindelse med malingen af disse parametre kan det, som tidli-
gere naevnt, vere problematisk at male den faktiske adfeerd. Derfor vil det i hgjere grad veere inten-
tioner eller holdninger, der kan og bar spgrges ind til i forbindelse undersggelse af loyalitet, men
der er en bevidsthed omkring, at ‘den klassiske loyalitet’ ogsd indebarer en adferdsmeessige di-

mension.

Pa baggrund af ovenstaende afsnit er det tydeliggjort, at loyalitet, primeert inden for de seneste arti-
er, er blevet behandlet ud fra to dimensioner nemlig holdning og adferd. Dog papeger Baumann et
al. (2005: 231ff), at loyalitet skal behandles ud fra tre separate dimensioner; holdning, intentioner
og adferd og belyser dermed intentioner som et selvsteendigt element. Dette tredimensionelle per-
spektiv er, ifglge Baumann et al. (2005: 231ff), relevant i forbindelse med at kunne forudsige de
adfeerdsmaessige intentioner samt den adferdsmaessige loyalitet. Disse tre elementer belyses ligele-
des i Theory of Planned Behavior, som ogsa belyser dimensionerne separat og har fokus pa at for-
udsige den faktiske adfeerd (Ajzen, 1991).

4.1.2. Oprigtig loyalitet

| forbindelse med, at loyalitet kan afspejles og males pa flere forskellige mader i form af holdninger
og/eller adfeerd, setter flere studier fokus pa, at der ud fra kundernes holdninger og adfaerd bar
skelnes mellem disse, da de belyser forskellige typer af loyalitet. | den forbindelse belyses to klassi-
ske modpoler i forbindelse med typer af loyalitet, der i litteraturen beskrives pa forskellige mader
f.eks. true/captured loyalty, loyalty/no loyalty og loyal/illoyal, hvilket i dette studie benaevnes som
oprigtig og indhegnet loyalitet.

I litteraturen kommer oprigtig loyalitet generelt til udtryk ved, at en kunde genkaber et produkt og
samtidigt har positive holdninger om brandet, hvilket blandt kommer til udtryk ved, at kunderne har
en intention om at anbefale og/eller er villige til at betale mere for produktet, da de finder dette som
det bedste alternativ pd markedet (Kristensen et al., 2000b: 511; Ong et al., 2018: 758; Ray & Lu,
2018: 113; m.fl.). Hvis en kunde derimod eksempelvis er utilfreds, oplever hgje skifteomkostninger
eller mangel pa alternativer, men stadig genkagber produktet, vil kunden ifglge flere studier, beteg-
nes som havende en indhegnet loyalitet. Dermed kan en loyal adfaerd (f.eks. genkab) fra en kunde
veere til stede uden, at kunden ngdvendigvis har en loyal holdning (f.eks. WOM og/eller WPM),

hvilket primert defineres som indhegnet loyalitet. Ligeledes kan en kunde have positive holdninger
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om et produkt, men hvis det ikke er et produkt, som kunden har budget til, mulighed for at kgbe,
eller kun kaber i begreenset omfang, vil denne positive holdning ikke fare til et keb, men maske
positiv omtale (Bentzen et al, 2015: 12f). Nogle studier fokuserer ikke pa oprigtig/indhegnet loyali-
tet, men pa en sakaldt ultimativ loyalitet. Oliver (1999: 34) beskriver, at tidligere studier har beskre-
vet loyalitet, som vaerende nar kunden genkgber ét brand; kun vil have det brand og ikke sgger in-
formationer om andre brands. Ifglge Oliver (1999: 35) kan den ultimative grad af loyalitet hos en
kunde beskrives ved: “(...) consumer who "fervently desires to rebuy a product or service and will
have no other.” At still another level, he posits a consumer who will pursue this quest "against all
odds and at all costs”. Oprigtig loyalitet vurderes at indebzre samme beskrivelser som ultimativ
loyalitet, men i definitionerne af oprigtig loyalitet, fremgar der ikke en entydighed om, hvorvidt en

kunde ma kgbe andre brands inden for en given produktkategori.

Pa trods af en bred enighed om, at der findes en oprigtig og indhegnet loyalitet, er der dermed ikke
en enighed om, hvordan oprigtig loyalitet defineres, herunder hvad det indebarer at veere en loyal
kunde. Mange studier referer til grader af loyalitet, og en loyalitet, hvor kunden har favorable hold-
ninger og kebsintentioner (Jacoby & Chestnut, 1978: 80f; Mgller & Hansen, 2006: 442f; Jensen,
2011: 334; Alnawas & Altarifi, 2016: 111; Garland & Gendall, 2004: 81f; Rowley, 2005: 575;
m.fl.). Der er fa studier, der behandler loyaliteten, som en loyalitet, hvor kunden udelukkende kaber
ét brand (Oliver, 1997: 392; Oliver, 1999: 35; Bandyopadhyay og Martell, 2006: 36; Quester &
Lim, 2003: 26). Samtidig er der flere studier, der ikke klart definerer, hvad retningslinjerne for loya-
litet er, i forhold til om en loyal kunde "ma” kgbe andre brands, end det kunden er loyal overfor
(Schirmer et al, 2016; Menorca et al., 2016; Olsen, 2007; Back & Parks, 2003; Johnson et al, 2006;
m.fl.)

Ovenstaende illustrerer tydeligt, at det er sveert at gennemskue, hvad retningslinjerne er for, at en
kunde er loyal, og hvilken type af loyalitet kunden har. I den forbindelse er det relevant at diskutere,
om der er tale om oprigtig loyalitet, hvis en kunde kgber andre brands end det foretrukket, og om
det overhovedet i det moderne Danmark er muligt at opna oprigtig loyalitet.

Inden for dette omrade har studierne forskellige tilgange til, hvordan denne problematik kan handte-
res. Eksempelvis fremhaver Dick & Basu (1994: 101f) fire typer af loyalitet som skabes ud fra, om
der er en hgj/lav genkgbsadfaerd og relativ holdning, som bygger pa forholdet mellem svag/staerk

holdningsmaessig differentiering og styrken af holdningen. Opdelingen af disse typer af loyalitet
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underbygges af flere studier, som tager udgangspunkt i og efterprgver Dick & Basus (1994)
framework (Jensen, 2011: 334ff; Garland & Gendall, 2004: 81f, Rowley, 2005: 575ff). Denne til-
gang underbygges ligeledes af Bandyopadhyay & Martell (2006: 39), som fremhaver vigtigheden
af at differentiere mellem oprigtig loyalitet, hvor kunden har en steerk positiv holdning, og indheg-
net loyalitet, hvor holdningen til brandet er svag og kunden i nogle tilfelde tvinges til at kabe et
brand. Det er dermed tydeligt, at der i litteraturen er fokus pa bade grader og typer af loyalitet.

| forbindelse med, at flere studier fremhaver en problematik ved at vurdere, hvornar der er tale om
oprigtig loyalitet, har flere studier forsggt at definere, hvad der ligger til grund for den indhegnede
loyalitet. | den forbindelse pointerer flere studier, at genkab i hgjere grad afspejler vanemaessig ad-
feerd frem for loyalitet, nar der ikke en holdningsmaessig loyalitet tilstede (Gounaris & Stathakopou-
los, 2004: 285; Liu-Thompkins & Tam 2013: 22; Quester & Lim, 2003: 26f). Jensen & Hansen
(2006: 443) forklarer, at der i forbindelse med genkeb af hgj-involveringsprodukter afspejles en
oprigtig loyalitet, hvor der ved lav-involveringsprodukter afspejles en vanemassig kebsadferd.
Andre studier pointerer, at elementer som convenience (Iglesias et al, 2010: 573; Jensen, 2011: 334)
og risikominimering (Liu-Thompkins & Tam, 2013: 23) driver genkebsadfard. | den forbindelse
fremhaeves den tidligere beretning om, at ikke alle loyale kunder er profitable, da genkgbet kan vee-
re drevet af skifteomkostninger, favorable holdninger mv. (Liu-Thompkins & Tam, 2013: 21).

Det er i dette afsnit belyst, at der er flere perspektiver pa loyalitet, hvorfor det i falgende er relevant
at behandle udviklingen af loyalitetsforholdet.

4.2.3. Udviklingen af loyalitetsforholdet

Flere forskere pointerer, at skabelsen af loyalitet bygger pa laeengerevarende relationer til kunderne
og papeger, som navnt tidligere, at dette handler om bade at skabe en holdningsmassig og ad-
feerdsmaessig loyalitet. Fokus pa, at relationen opbygges over lengere tid, underbygges af Svanhol-
mer (1996: 48f), som sammenligner nutidens loyalitetsfornold med fortidens relation til f.eks. kon-
gen, kirken eller familien, hvor loyalitetsforholdet er langvarigt og ofte livslangt. Fournier (1998)
fremhaever, at de forhold som forbrugerne har med brands, kan sammenlignes med menneskelige
relationer, da de i begge typer forhold er indbyrdes afhengige og sammen pavirker, definerer og
redefinerer forholdet, hvilket er essentielt for, at forholdet virkelig kan eksistere. Nogle forbrugere
tildeler derfor personlige kvaliteter til brands ved at opfatte dem som menneskelige karakterer.
(Ramaseshan & Stein, 2014: 666f)
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Loyalitetsforhold er ikke statiske, men dynamiske, og loyalitetsgraden vil stige i takt med, at relati-
onen bliver lengere (Svanholmer, 1996: 59). Dette underbygges blandt andet af Oliver (1997:
392ff; 1999: 35f) og Bentzen et al. (2015: 113f), som belyser, at udviklingen bevager sig fra et
svagt til et sterkt loyalitetsforhold, hvilket skyldes en udvikling i bade en holdningsmaessig og ad-
feerdsmaessig loyalitet (Back & Parks, 2003: 423f; Leingpibul et al, 2009: 38f). Udviklingen i relati-
onen beveeger sig, ifglge Oliver (1997: 392ff; 1999: 35f) og Bentzen et al. (2015: 113f), gennem
fire faser, som starter med den kognitive loyalitet og slutter i den adfeerdsmeessige loyalitet. Relati-
onen starter ved, at virksomheden gennem information, far kunden til at betragte virksomheden som
det bedste alternativ. Gennem faserne udvikles holdninger til brandet, relationen bliver dybere, og
kunden begynder at have intentioner om adfeerd. | den sidste fase skabes der en oprigtig loyalitet, og
kunden har intentioner om adfzerd samt begynder at udvise faktisk adfeerd. (Oliver, 1999: 35f; Bent-
zen et al., 2015: 113f)

4.2.4. Afrunding af loyalitet

Ud fra afsnittet ”Loyalitet”, kan der argumenteres for, at ‘den klassiske loyalitet’ i litteraturen inde-
barer en holdningsmaessig og adfaerdsmaessig dimension, som generelt males gennem intention om
genkab, intention om at anbefale, villighed til at betale mere og det faktiske kgb. Derudover er der
ogsa bred enighed om, at loyalitetsforholdet udvikler sig og bliver sterkere over tid, hvorfor loyali-
tet ligeledes bygger pa relation til kunden. Yderligere fremgar det, at det kan indikere loyalitet, hvis
kunden opfatter et brand som det bedste alternativ sammenlignet med andre inden for en given pro-
duktkategori. | forbindelse med afklaringen af hvad ’den klassiske loyalitet’ indebaerer, mangler der
stadig en stgrre gennemsigtighed i forbindelse med forudsetningerne for loyalitet, og dermed de
forudseetninger, der skaber verdi for kunden. Derfor vil fglgende afsnit belyse en referenceramme,
der skal danne grundlag for undersggelsen af forudsatningerne for loyalitet, og som dermed skal

bidrage til en opstilling af en revideret referenceramme.
4.2. Referenceramme

| dette afsnit vil modellerne, der danner studiets referenceramme praesenteres. Disse skal danne

grundlag for den videre undersggelse af loyalitet gennem kvalitative og kvantitative undersggelser.
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4.2.1. European Customer Satisfaction Index (ECSI)

Inden for litteraturen om loyalitet har flere studier beskaftiget sig med at definere forudseatningerne
for skabelse af loyalitet, og der er gennem tiden belyst flere forskellige faktorer, der har en direkte
eller indirekte pavirkning pa begrebet. I den forbindelse er nogle af de mest anvendte modeller de
sakaldte Customer Satisfaction Index (CSI), som igennem tiden er blevet udviklet og tilpasset for-
skellige nationaliteter, herunder Swedish Customer Satisfaction Barometer (SCSB), American Cus-
tomer Satisfaction Index (ACSI), Norwegian Customer Satisfaction Barometer (NCSB), European
Customer Satisfaction Index (ESCI) og Extended Performance Satisfaction Index (EPSI) (Menorca
et al, 2016: 449; Johnson et al, 2001). EPSI, som er den nyeste model inden for omradet, er en vide-
reudvikling af ECSI med fa afvigelser, og derfor skelnes der sjeldent mellem disse to modeller i

litteraturen, hvorfor dette studie heller ikke vil gare det, men der vil refereres til ECSI.

| forbindelse med studiet, vurderes det, at det er relevant at inddrage ECSI som en del af studiets
referenceramme, da denne model, som tidligere navnt, fokuserer pa at beskrive og male, hvad der
driver loyalitet. Dette er relevant i forbindelse med studiets problemfelt, da det seges at afdeekke,
hvordan der skabes oprigtig loyalitet, herunder hvordan virksomheden skaber veerdi for sine kunder.
Denne model er tidligere undersggt i Danmark, hvor modellens forudsztninger bekreftes, hvorfor
modellen er serlig relevant for dette studie, der undersgger loyalitet pa det danske marked inden for
offline forbrugsgoder. | forbindelse med at behandle ECSI modellen i dansk kontekst har den veeret
testet pa tveers af flere industrier, hvilket er relevant, da dette studie sgger en forstaelse af loyalitet i
et bredere perspektiv. (Kristensen, 2000a+b; Eskildsen et al., 2004)

ECSI har sarligt fokus pa at male tilfredshed som den primeere forudsatning for loyalitet. Derud-
over behandler ECSI; image, forventninger og opfattet kvalitet, der kommer udtryk gennem opfattet
produkt- og servicekvalitet (Perceived quality of “hard ware”/”human ware”), som forudsatninger

for loyalitet. Disse vil blive uddybet senere i afsnittet ”Forudsaetninger for loyalitet”.
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Figur 2 - European Satisfaction Customer Index (ECSI) (Kristensen et al, 2000a; Egen tilvirkning)

Da dette studie, som det fremgar af problemfeltet og problemformuleringen, har sarligt fokus pa at
forsta, hvad der skaber veerdi for kunderne, er det som navnt relevant at fokusere pa forudsetnin-
gerne for dette. Pa den baggrund vurderes det, at det ikke er relevant at inddrage elementerne kun-
deklager og gkonomisk profit, som blandt andet illustreres i EPSI og benavnes i nogle ECSI studi-
er, i denne undersggelse.

Det vurderes, at det i forbindelse med studiets referenceramme ogsa er relevant at inddrage teori om

forbrugeradfeerd, hvilket belyses i falgende.

4.2.2. The Theory of Planned Behavior (TPB)

I litteraturen er to af de farste og mest anvendte modeller inden for forudsigelse af forbrugernes
adfeerd: Theory of Reasoned Action (TRA) og Theory of Planned Behavior (TPB) (Ajzen, 1991:
181). TPB er en videreudvikling af TRA, men begge modeller fokuserer pa, hvordan intentioner om
en bestemt adfaerd leder til den konkrete handling, samt hvilke forudseetninger, der ligger til grund
for disse intentioner (Ajzen, 1991: 181 Hegner et al, 2017: 27f). Dermed er individets intention om
at udfagre en bestemt handling centralt i begge teorier. | den forbindelse antages det, at intentioner
indebaerer motivationsfaktorer, som pavirker en adferd (Ajzen, 1991: 181). Motivationsfaktorerne
er f.eks. indikationer pa, hvor stor en indsats kunden/forbrugeren planlaegger at gere for at udfgre en
specifik adfeerd. | den forbindelse beskriver Ajzen (1991: 181), at jo starre intention kunden har om

at engagere sig i en specifik adfaerd, jo sterre sandsynlighed er der for, at denne udfares.
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Som det fremgar af afsnit 4.1, seerligt 4.1.1, er der flere studier inden for loyalitet, der fokuserer pa
adfzerd som en vigtig del af loyalitet. Derudover belyser flere studier problematikken ved maling af
den faktiske adfeerdsmassige loyalitet, hvorfor det er relevant at inddrage TPB, da den belyser
sammenhangen mellem intentioner om adfzerd og faktisk adfaerd. Inddragelsen underbygges endvi-
dere af, at dette studie undersgger den initiale loyalitet. TRP har sarlig fokus pa sammenhangen
mellem intention og adfzerd og belyser pa samme tid holdninger over for adferden, sociale normer
og opfattet adferdskontrol som forudsetninger for intentionen. Disse vil blive uddybet i afsnittet
“Forudsetninger for loyalitet”. Derudover er der flere forskere, som belyser vasentligheden af TPB

i deres studier af loyalitet, hvilket er endnu et argument for at inddrage modellen i dette studie.

Attitude toward
the behavior

A I
Subjective norm —» Intention — Behavior

| |

Percieved
behavioral control

v

Figur 3 - Theory of planned Behavior (TPB) (Ajzen, 1991; Egen tilvirkning)

4.3. Forudsatninger for loyalitet

| dette afsnit vil der blive praesenteret forskellige gennemgaende forudsaetninger for loyalitet, som er
undersggt og praesenteret i litteraturen. Disse vil blive diskuteret med henblik pa at revidere den
preesenterede referenceramme, som lgbende vil blive revideret yderligere og testet gennem kvalita-
tiv og kvantitativ analyse. Dette skal bidrage med et moderne billede af loyalitet pa det danske mar-

ked inden for offline forbrugsgoder.

Tilfredshed

Sammenhzangen mellem tilfredshed og loyalitet er en gennemgaende og undersggt sammenhang
inden for studier af loyalitet. Flere studier har bekraftet, at tilfredshed har en positiv pavirkning pa
loyalitet (Kristensen et al., 2000a+b; Schirmer et al., 2016: 300; Svanholmer, 1996: 75). Undersg-

gelsen af sammenhangen mellem tilfredshed og loyalitet underbygges af flere studier, f.eks. pointe-
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rer Olsen (2007: 316), at tilfredshed er den primare forudsetning for loyalitet. Yderligere pointerer
Leingpibul et al (2009: 37), at tilfredse kunder i hgjere grad kommer med positive anbefalinger, er
villige til at betale mere samt genkabe brandet. | flere studier, med fokus pa sammenhangen mel-
lem tilfredshed og loyalitet, er der ligeledes blevet undersggt flere forskellige forudsetninger for
tilfredshed, samt hvordan disse kan pavirke loyalitet indirekte. Tilfredshed fungerer dermed i flere
studier, herunder Kristensen et al. (2000a+b), som en medierende variabel mellem forudsatninger
og loyalitet.

Ligesom det fremgar i afsnittet ”Loyalitet”, eksisterer der flere definitioner af tilfredshed. | den
forbindelse er en ofte anvendt definition Olivers (1999: 34): “(...) [S]atisfaction is defined as pleas-
urable fulfillment. That is, the consumer senses that consumption fulfills some need, desire, goal, or
so forth and that this fulfillment is pleasurable.”(Karunaratha & Kumara, 2018: 53f)

Andre forskere ser tilfredshed som en multidimensionel variable, og beskriver begrebet som en
overordnet evaluering af tilfredshed (Ciavolino & Dahlgaard, 2007: 546; Schirmer et al, 2016: 300).
Dette kommer blandt andet til udtryk gennem studierne af Kristensen et al. (2000a+b), hvor til-
fredshed beskrives som en latent variable. Der fokuseres pa den underliggende opfattelse af til-
fredshed gennem tre indikatorer, som empirisk bliver observeret gennem tre spgrgsmal: 1)
“Considering all your experience of company X, how satisfied are you, in general?”, 2) “To what
degree did company X fulfill your expectations?” 0g 3) “Imagine a company which is perfect in all
aspects. How close to this ideal do you consider the company X to be?’’(Kristensen et al., 2000b:
510f).

Denne ovenstaende tilgang og beskrivelse af tilfredshed underbygges af Schirmer et al. (2016: 300),
som papeger, at den mest gengse made at behandle tilfredshed pa, er som en overordnet evaluering
og beskrives som: “(...) [A]n overall evaluation based on the total purchase and consumption expe-
rience with a good or service over time”. Derudover bekrefter Schirmer et al. (2016: 306f), at der
er en positiv relation mellem tilfredshed og loyalitet. Svanholmer (1996: 101f) tilslutter sig denne
sammenhang, men pointerer, at det kun vil veere i forbindelse med meget tilfredse kunder, at der er

en chance for en hgj grad af loyalitet.
Menorca et al (2016: 448) fremhaever to mader at behandle tilfredshed pa. Tilfredshed kan enten

opfattes som udfaldet af en kundeoplevelse, og dermed en falelsesmassig respons pa oplevelsen.

Dernest kan tilfredshed opfattes som kundens vurdering af den opfattede forskel mellem de initiale
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forventninger og opfattelsen af produktets ydeevne. | deres studie defineres tilfredshed som kun-
dens evaluering efter at have kabt et produkt og dets eventuelle tilhgrende service, samt i hvilken
grad produktet tilfredsstiller kundens behov og forventninger (Menorca et al, 2016: 454). Kristensen
et al. (1998: 9) fremhaver elementer som er sammenlignelige med farnavnte definition, da de be-
skriver, at tilfredshed kan beskrives ud fra kundens forventninger, kundens erfaring med eller opfat-
telse af produktets/serviceydelsens kvalitet og kundens oplevede veerdi, som vurderes ud fra veerdi i
forhold til pris (Kristensen et al., 1998: 9). Denne tilgang til tilfredshed underbygges endvidere af
Mosavi et al. (2018: 1073), som papeger, at tilfredshed bygger pa en vurdering af de tidligere ople-
velser. Svanholmer (1996: 80f) fremhaver, at kundens tilfredshed opstar, safremt kundens forvent-
ninger bliver indfriet. Ifelge Schirmer et al. (2018: 301) afspejler tilfredshed positive oplevelser
med en virksomhed samt dens produkter og services, hvilket muligvis vil medfgre commitment i
form af falelsesmaessige band. Det er dermed Klart, at tilfredshed i litteraturen har en stor sammen-
haengen med oplevelser, og derudover er det belyst, at tilfredshed har en sammenhang med tillid,
hvilket vil blive bergrt i fglgende.

Tillid

Flere studier har vist, at tillid har en positiv sammenhang med henholdsvis tilfredshed og loyalitet
(Mabkhot et al, 2017: 4; Lima & Fernandes, 2015: 329; Ray & Lu, 2018: 113; m.fl.). EPSI model-
len belyser ikke tillid som en selvsteendig variabel, men illustrerer det som en del af loyalitet (EPSI
Rating, 2013: 17). | andre studier har tillid en selvstendig plads i forklaringen af loyalitet og frem-
gar som en forudsatning for denne. Lima & Fernandes (2015: 329) fremhaver i deres studie, at
tillid skaber fordele for kunden ved f.eks. relativ effektivitet gennem reducerede transaktionsom-
kostninger, hvilket yderligere fremmer kundens engagement og loyalitet i forholdet. Flere forskere
fremhaever, at tillid kan defineres som en villighed til at stole pa at brandet prasterer den givne
funktion. (Karunaratna & Kumara, 2018: 55; Mabkhot et al, 2017: 4; Yang & Liu, 2018: 317; Han-
sen, 2014: 444; Ray & Lu, 2018: 113; m.fl.) Delgado-Ballester and Munuera-Aleman (2003) bely-
ser, at tillid referer til kundernes opfattelse af, hvorvidt et brand er palideligt og/eller ansvarligt,
hvorfor det har et kognitivt element (Huang 2017: 919). De definerer i deres eget studie tillid som
en folelse af sikkerhed i kundens interaktion med brandet baseret pa opfattelser, palidelighed og

ansvarlighed for forbrugernes interesser og velfeerd. (Huang, 2017: 917)
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Veasentligheden af tillid tydeliggeres af Lee and Turban (2001), der definerer tillid som en vasent-
lig faktor i forbindelse med usikkerhed og risiko. Denne teori underbygges af Hansen (2014), som
papeger, at tillid har en mindre indflydelse pa loyaliteten efter den finansielle krise (Karunarathna &
Kumara, 2018: 55; Hansen 2014: 442). Hansen (2014) beskriver, at formalet med at opbygge tillid i
en kunde-s&lger relation ikke kun er at opna tillid, men ogsa at drage fordel af en reekke forventede
positive fglgevirkninger af tillid, herunder commitment. Ong et al. (2018) forklarer, at oplevelser og
interaktioner med en virksomhed og dens produkter er medvirkende til, at tillid udvikler sig (Ong et
al, 2018: 300f). Der er flere studier, der tilslutter sig denne teori og papeger, at tillid er veesentligt i
forbindelse med commitment, samt at denne tillid kan styrkes gennem oplevelser med virksomhe-
den (Mosavi et al., 2018: 1072; Kim et al., 2018:102; Karjaluoto et al, 2016: 529). Chaudhuri &
Holbrook (2001: 83) papeger, at tillid farer til loyalitet eller commitment, fordi tillid er med til at

skabe gensidige relationer af hgj veerdi.

Commitment

Litteraturen har belyst, at commitment er vigtig i forbindelse med at skabe loyalitet. Flere forskere
tager, som tidligere naevnt, udgangspunkt i Olivers (1999: 34) definition af loyalitet: “[A] deeply
held commitment to rebuy or repatronize a preferred product/service consistently in the future
(...)”. Denne definition omhandler det commitment, som en kunde oplever i forhold til genkgb af et
foretrukket produkt. Definitionen underbygges af Olsen (2007: 317) og Gounaris & Stathakopoulos
(2004: 283), som papeger, at loyalitet/oprigtig loyalitet kan defineres ud fra genkgb og et commit-
ment til brandet. Ligeledes bekrafter Iglesias et al. (2011: 574), at commitment er en ngdvendig
forudseetning for at skabe (oprigtig) loyalitet (Ramaseshan & Stein, 2014: 672). Flere forskere bely-
ser commitment som et selvstendigt parameter, der medierer mellem tilfredshed og loyalitet (Ray
& Lu, 2018: 114ff; Schirmer et al, 2016: 301). Generelt defineres commitment i litteraturen som
veerende lysten til at opretholde en relation til et brand (Ramaseshan & Stein, 2014: 625; Iglesias et
al., 2011: 574). Commitment beskrives endvidere af nogle forskere som veerende det psykologiske
og/eller gkonomiske band mellem to parter, som bidrager til en lyst til at opretholde relationen.
(Fullerton, 2005a: 98; Fullerton, 2005b: 100; Iglesias et al., 2011: 574)

Derudover belyser nogle forskere commitment som bestaende af henholdsvis et falelsesmassig og

kontinuerlig commitment. Det falelsesmassige commitment er ofte defineret som kundens falel-

sesmassige band til et bestemt brand/virksomhed baseret pa deres identifikation af og involvering
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med denne (Iglesias et al., 2011: 572; Fullerton, 2003: 334; Jensen, 2011: 671; Johnson et al., 2006:
123; Albert & Merunka, 2013: 260; m.fl.). Fullerton (2005b: 101) behandler det falelsesmassige
commitment som en kompleks kombination af holdningsmassig loyalitet, involvering og tilknyt-
ning. Dette underbygges endvidere af Gounaris & Stathakopoulos (2004: 284), som beskriver
commitment som en del af den holdningsmaessige loyalitet. Generelt beskriver flere studier det fg-
lelsesmassige commitment som en del af konstruktionen af holdninger (Lima & Fernandes, 2015:
329; Fullerton, 2005a: 98; Albert & Merunka, 2013: 259f)

Det kontinuerlige commitment belyses derimod som kundens behov for at blive i en relation med et
givent brand pa grund af mangel pa alternativer eller hgje skifteomkostninger (lglesias et al., 2011:
572; Fullerton, 2003: 335; Johnson et al., 2006: 123; Fullerton, 2005b: 101; Schirmer et al., 2016:
301; m.flL).

Fullerton (2005a: 99) pointerer, at det fglelsesmaessige commitment har en positiv pavirkning pa
loyalitet, grundet det falelsesmassig commitment bestar af favorable holdninger omkring bran-
det/virksomheden. | Fullertons (2005b: 105) studie, hvor betydningen af commitment undersgges,
afspejler resultaterne, at det folelsesmassige commitment er positiv relateret til loyalitet i form af
intention om at anbefale (advocacy intentions) og villighed til at betale mere (WPM). | Schirmer et
al.’s (2016: 301ff) studie pointeres det, at studier har belyst commitment som et resultat af hen-
holdsvis tillid og tilfredshed, hvilket bekraeftes i deres studie.

Brand love

| forbindelse med loyalitet har flere studier undersggt brand love. En stor del af disse studier define-
rer brand love som veerende graden af passioneret fglelsesmaessig tilknytning som en tilfreds kunde
har til et bestemt brand (Bigakcioglu et al, 2016: 865; Huang, 2017: 919; Loureiro et al., 2012: 15;
Shujaat et al., 2018: 27). Langer et al (2014) understreger, at brand love pavirker oplevelser, da op-
levelser med brands udgares af en brand love relation, hvilket indebarer indflydelsesrige og falel-
sesmaessige resultater. (Bigakcioglu et al, 2016: 865)

Carroll & Ahuvias (2006) er anerkendt inden for omradet og refereres til i flere andre studier om
brand love (Loureiro et al., 2012: 14; Huang, 2017: 919; Karjaluoto et al., 2016: 528). Carroll og
Ahuvia (2006) foreslar, at brand love er komponeret af fem dimensioner: “[P]assion, attachment,
positive evaluation of the brand, positive emotions in response to the brand and declaration of love
for the brand.” (Huang, 2017: 919; Loureiro et al., 2012: 15). Loureiro et al. (2012: 14) integrerer

brand attachment, commitment og trust i Carroll & Ahuvias (2006) brand love model.
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Karjaluoto et al. (2016: 527) undersgger self-expressive brands, brand trust and hedonic products
som forudsetninger for brand love, og illustrerer, at brand love vil fgre til holdningsmaessig loyali-
tet. Dermed fremhaves det, at brand love indeberer forbrugernes villighed til at ”erklere keerlig-
hed”, som var det til en person, og derudover at integrere brandet i deres identitet (Loureiro et al.,
2012: 15).

Leclerc & Little (1997: 475) beskriver brand love som et “karlighedsforhold” og papeger tre indi-
katorer for love; passion, intimitet og commitment. Albert & Merunka (2013) fremhaver ligeledes,
at flere forskere har adopteret den interpersonelle karlighedsteori (Stenberg, 1986) til forbrugskon-
tekst, sa brand love optreeder sammensat af passion, intimitet og commitment (Albert & Merunka,
2013: 259). Derudover er selv-inklusions teorien om keaerlighed (Aron & Aron, 1986) ligeledes in-
kluderet, fordi mennesker har behov for at blive en del af en anden part for at fale sig elsket (Albert
& Merunka, 2013: 259). Dermed er en forbrugers brand love starre ved brands, der spiller en signi-
fikant rolle i udformningen af forbrugerens identitet. | den forbindelse fremhaves self-expressive
brands og brand attachment som forudsatninger for brand love (Loureiro et al., 201: 15). Shujaat et
al. (2018: 28) papeger, at det ikke er alle brand-loyale kunder, der “elsker” brandet, men at brand-
loyalitet kan veere et udfald af brand love.

Involvering

Ud over brand love, har flere studier papeget, at graden af involvering i produktet og/eller kabsbe-
slutningen kan have en indflydelse pa graden af loyalitet. Det belyses, at kunden bade kan udvise
involvering i forbindelse med selve produktet samt med kagbsbeslutningen, dog er det i forbindelse
med hgj involvering i produktet og/eller kgbsbeslutningen, at der kan veere en sammenhang med
oprigtig loyalitet. (Jensen & Hansen, 2006; 443; Quester & Lim, 2003: 24; Olsen, 2007: 317) Lige-
ledes pointeres det, at genkgb af produkter, hvor der har lav involvering, i hgjere grad vil afspejle en
vanemassig adfeerd (Jensen & Hansen, 2006: 443; Leclerc & Little, 1997: 483; Quester & Lim,
2003: 23; Olsen, 2007: 317).

Til trods for, at flere studier undersgger sammenhangen mellem involvering og loyalitet, undersg-
ger disse forskelle typer involvering, hvor de typiske er produktinvolvering og kebsinvolvering.
Ifelge Quester & Lim (2003: 24), som undersgger om der er en sammenhang mellem produkt-

involvering og loyalitet, kan kgbsinvolvering beskrives som relevansen af indkgbsaktiviteten til den
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enkelte, hvor produkt-involvering afspejler den opfattede relevans af produktkategorien for den
enkelte pa en kontinuerlig basis. Jensen & Hansens (2006: 443) belyser, i deres studie, involverings
pavirkning pa den relative attitude, og beskriver involvering som et kabsrelateret begreb, der repree-
senterer en forbrugers subjektive opfattelse af, hvor vigtigt resultatet af et kab inden for en bestemt

produktkategori er for forbrugeren.

Kundens involvering afspejler, ifalge Karjaluoto et al. (2016: 527) og Hegner et al. (2017: 30) i
hvilken grad kunden opfatter produktets relevans baseret pa indre behov, verdier og interesser.
Ifalge Olsen (2007: 319) skal involvering blandt andet dsekke over en persons subjektive fglelse af
f.eks. personlig relevans og betydning. Yderligere kan produktinvolvering beskrives som det igang-
veerende commitment med hensyn til kundens tanker, fglelser og adfeerdsmaessige reaktioner til en
produktkategori (Quester & Lim, 2003: 23). Ifalge Olsen (2007: 320) er involvering det vasentlig-
ste element i en steerk holdning, som forudsiger eller forklarer en adfeerd.

Flere studier konkluderer, at der er en positiv relation mellem involvering og loyalitet, og Bloemer
& Kasper (1995) belyser, at involvering, som motivationsfaktor, har en steerk direkte positiv effekt
pa oprigtig loyalitet (Olsen, 2007: 320). Olsen (2007: 320) papeger, at tidligere forskning i loyalitet
har forklaret oprindelsen af commitment som holdningsmaessig loyalitet eller som et resultat af pro-
duktinvolvering og har fremhavet et positivt fornold mellem produktinvolvering og loyalitet. Ol-
sens (2007: 320) studie afspejler, at der findes en positiv sammenhang mellem tilfredshed og loya-
litet, hvor involvering medierer sammenhangen. Involvering er pa denne baggrund interessant at

undersgge dybere.

Image

Flere studier inden for loyalitet beskaftiger sig med forskellige afskygninger af image. Karunaratha
& Kumara (2018:56) pointerer i deres artikel, at corporate image i de senere ar har vist sig at have
en stor indflydelse pa loyalitet, og begrebet image er defineret pa flere forskellige mader. Den tidli-
gere beskrevne ECSI model beskriver image (corporate image) som varende et udtryk for, hvordan
kunden visualiserer sin brandopfattelse ud fra bestemte associationer om f.eks. et produkt, et brand,
en virksomhed, et geografisk omrade, et event eller et menneske. (Menorca et al, 2016: 453; Ciavo-
lino & Dalgaard, 2007: 548) Eskildsen et al. (2004: 862) pointerer i deres studie af ECSI, at der er

en udbredt forstaelse af, at corporate image har en steerk pavirkning pa forbrugernes kabsadfaerd.
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Ifalge Svanholmer (1996: 225) er det kundens erfaringer pa baggrund af personlig kontakt med
virksomheden, markedsfgringsaktiviteter, referencer og presseomtale, der har en indflydelse pa
kundens opfattelse af virksomhedens image. Derudover fremhaver (Karunaratna & Kumara, 2018:
56) folgende to definitioner af image: 1) Individets opfattelse af virksomheders handlinger, aktivite-
ter og bedrifter og, 2) forbrugernes akkumulerede holdning om virksomheden, som er etableret og
udviklet gennem kommunikation og oplevelser. Disse definitioner tilslutter Mabkhot et al. (2017: 3)
sig, da de henviser til image som veerende kundens opfattelse og holdninger omkring brandet pa
baggrund af deres lagrede associationer. Det gennemgaende i disse definitioner af image er, at det
skabes pa baggrund af kundernes oplevelser og associationer i forbindelse med brandet, hvorfor der
kan argumenteres for, at brandets ry kan veere en underliggende faktor i kundens samlede opfattelse
af brandet. Denne observation underbygges, da Gounaris & Stathakopoulos (2004: 289f) beskriver
et brands ry som veerende et udefrakommende cue (hint), der bidrager til kundens opfattelse af pro-
duktet. Endvidere pointerer Kuenzel & Halliday (2010: 169), at et brands ry kan vurderes ud fra en
kundes personlige oplevelser, samt ud fra, at en kundens associationer med sig selv, og et brand
farer til en positiv identifikation. | forbindelse med, at kunder har et image af brandet, kan de ogsa

have et self-image, hvilket vil blive belyst i fglgende afsnit.

Self-congruity

Inden for litteraturen om loyalitet fokuserer flere studier pa, hvordan kunden relaterer personlige
synspunkter og holdninger til brandet, og hvorledes dette pavirker loyaliteten. Dette bliver blandt
andet undersggt gennem begreber som self-congruity, self-image, self-expressive brands og brand-
lifestyle congruency. Self-congruity kan beskrives som “‘the match between consumers’ self-
concept (i.e. actual self, ideal self, etc.) and the user image of a given product, store, sponsorship
event, etc” (Bigakcioglu et al, 2016: 865). Dette indikerer dermed, at self-congruity indebzrer den
made, individet opfatter sig selv pa, og det billede og den identifikation, som individet har af og
med et givent produkt (Kuenzel & Halliday, 2010: 169; Rather, 2017: 493; Alnawas & Altarifi,
2016: 115). Kuenzel & Halliday (2010: 169) fremhaver, at jo starre match, der er mellem brand

personlighed og forbrugerens selvopfattelse, jo steerkere holdning har en forbruger om et brand.
Ramaseshan & Stein (2014: 667) og Karjaluoto et al. (2016 529) pointerer i deres studie, at brand

personality er et middel for forbrugerne til at udtrykke dem selv pa, og som kan hjelpe dem med at
udtrykke deres ideelle selv eller specifikke aspekter af dem. Karjaluoto et al. (2016: 529)
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fremhaver: “(...) [T]he real self is how the consumer actually considers himself or herself, and the
ideal self is the self he or she aspires to be.” Brand personality er af flere forskere blevet beskrevet
som menneskelige personlighedstraek, der bade er associeret med og relevante for brands (Rama-
seshan & Stein, 2014: 667; Kuenzel & Halliday, 2010: 169). Brand personality er med til skabe
differentiering mellem brands, hvilket gger brand preeferencen og har vist sig at gge loyaliteten
(Ramaseshan & Stein, 2014: 671).

Pa baggrund af flere studiers beskrivelser af henholdsvis brand personality og andre variable, kan
der argumenteres for, at brand personality kan veere en komponent i f.eks. brand image (Kuenzel &
Halliday, 2010: 169), self-congruity (Kuenzel & Halliday (2010: 169), brand identification (Huang
(2017: 917-918) og self-expression (Ramaseshan & Stein, 2014: 667; Mabkhot et al., 2017: 4). Ek-
sempelvis kan brand personality opfattes som varende en brand-image komponent, fordi brandets
menneskelige kvalitet inspirerer til personificeret branding (Kuenzel & Halliday, 2010: 169). Der-
udover kan brand personality vere en self-congruity komponent, da den kan indga i falgende pro-
ces: Jo starre sammenlignelighed mellem brand personality og kundens selvopfattelse, jo starre
sandsynlighed for, at kunderne har en favorabel attitude til brandet. Denne proces kan, ifalge Kuen-
zel & Halliday (2010: 169), beskrives som self-congruity, og selvopfattelsen kan beskrives gennem
det ideelle selvbillede, det faktiske selvbillede, det sociale selvbillede og det ideelle sociale selvbil-
lede. Desuden behandler Huang (2017: 917f), brand identification, som verende en forbrugers psy-
kologiske tilstand med at opfatte, fale og veerdsatte tilhgrsforholdet med et brand, da brands kan
overfare symbolske betydninger og hjelpe forbrugerne med at identificere med deres faktiske
og/eller ideelle selv, hvorfor dette, grundet beskrivelsen, kan sammenlignes med beskrivelserne af
brand personality.

Forventninger

| flere studier, herunder ECSI studier, har forskere undersggt, hvilken betydning forventninger har
pa tilfredshed og loyalitet. | flere studier af EPSI er der bred enighed om, at forventninger har en
positiv og direkte indflydelse pa tilfredshed. Dog fremhaever studiernes resultater, at forventninger
har en begraenset indflydelse pa bade tilfredshed og loyalitet (Kristensen et al., 2000a: 547; Eskild-
sen et al., 2004: 864f; Menorca et al. 2016: 452f; Ciavolino & Dahlgaard, 2007: 551ff). Ifglge Me-
norca et al. (2016: 452f) og Ciavolino & Dahlgaard (2007: 548) referer forventningerne til graden af

kvalitet, som kunden forventer at fa indfriet pa baggrund af tidligere forbrugsoplevelser med bran-
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dets produkter. Ciavolino & Dahlgaards (2007: 551ff) studie belyser, at forventninger har en nega-
tiv og direkte indflydelse pa den opfattede verdi, men har en stor positiv indflydelse pa image og
servicekvalitet. Kristensen et al. (1998: 9) undersgger ligeledes forventninger som en forudsatning
for tilfredshed og papeger i den forbindelse, at kundetilfredshed er en funktion af kundens farkebs-

forventninger og efterkgbsopfattelse.

Opfattet veerdi: Opfattet produkt- og servicekvalitet

Som tidligere naevnt, er oplevet veerdi, herunder oplevet produkt- og servicekvalitet, ofte anvendt og
malt som forudsetning for tilfredshed i Customer Satisfaction Index (CSI), og er blevet bekraftet
som havende en positiv pavirkning. | disse studier bliver oplevet kvalitet beskrevet som den samle-
de opfattelse af ‘value for money’, der opstar pa baggrund af den opfattede kvalitet af produktet og
den tilhgrende service. Opfattelsen af den tilhgrende service skabes pa baggrund af kundens interak-
tion med en medarbejder, f.eks. den personlige adferd og miljeets atmosfeere. (Kristensen et al.,
2000a: 545; Kristensen et al., 2000b: 510; Eskildsen et al, 2004: 862; Ciavolino & Dahlgaard, 2007:
546)

Flere studier tilslutter sig denne definition, men undersgger opfattet vaerdi som forudsatning for
andre variable end tilfredshed, f.eks. loyalitet og commitment (Karunarathna & Kumara, 2018: 55;
Johnson et al., 2006: 123). Menorca et al. (2016: 453f) tilslutter sig ogsa definitionen af opfattet
veerdi, men tilgar opdelingen af det opfattede produkt og servicekvalitet anderledes, da de beskriver
disse som to dimensioner: 1) Den teknologiske dimension, opfattet produktkvalitet, refererer til eva-
lueringen af en nylig forbrugsoplevelse med et produkt eller en serviceydelse i forhold til de gene-
relle karakteristika som der tilbydes. 2) Den funktionelle dimension, opfattet servicekvalitet, define-
res som forbrugsoplevelsen relateret til en modtaget service, som en kundeservice, distribution,

virksomheds faciliteter og produkteksponering. (Menorca et al., 2016: 453f)

Ifalge Svanholmer (1996: 217ff) er kvalitet og kundeservice relevant i forbindelse med at opfylde
kundens behov og gnsker, og han argumenterer ligeledes for, at disse er forudsetninger for loyali-
tet. Til trods af, at litteraturen tilneermelsesvis er enig om, hvordan opfattet veerdi skal defineres,
fokuserer nogle studier pa den, som en samlet konstruktion indeholdende produkt- og servicekvali-
tet, hvor andre ser pa produkt- og servicekvalitet som selvstendige parametre, der fgrer til den sam-
lede opfattede veerdi. Pa den baggrund vurderes det, at det kan vere relevant at inddrage opfattet

veerdi, som en samlet konstruktion i den videre undersggelse af loyalitet. Det er desuden tydelig-
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gjort, at opfattet veerdi, ligesom tilfredshed, har en sammenhang med oplevelse, hvilket belyses i
falgende afsnit.

Oplevelse

Flere studier har indikeret, at oplevelser er relevant i forbindelse med forstaelsen af loyalitet, samt
at oplevelser har en direkte eller indirekte pavirkning pa loyalitet. (Iglesias et al, 2011; Brun et al.,
2017; Ramaseshan & Stein, 2014; Huang, 2017) Eksempelvis konkluderer Iglesias et al. (2011), at
brand experience har en positiv indirekte pavirkning pa loyalitet gennem commitment. Derudover
pointeres det af Westbrook (1987), at forbrugere med en bemarkelsesverdig felelsesmassig ople-
velse er mere tilbgjelig til at veere engageret i WOM (Dick & Basu, 1994: 107). | studiet af, Ong et
al., (2018), fremgar det, at de forskellige dimensioner af kundens oplevelse, hvilke vil blive bergrt
senere, har en positiv indflydelse pa loyalitet i form af WOM, WPM og genkgb. I1fglge Ramaseshan
& Stein (2014: 675ff) har kundens oplevelse en direkte positiv pavirkning pa loyalitet, og derudover
har kundens oplevelse ogsa en indirekte positiv pavirkning pa loyalitet gennem brand personlighed

0g commitment.

Generelt defineres oplevelse som kundens adferdsmaessige reaktion pa baggrund af nogle brandre-
laterede stimuli, herunder brandets design, identitet, emballage, kommunikation og miljg med sub-
jektive og indre forbrugerreaktioner mv. (Bigakcioglu et al, 2016: 864). Ligeledes pointerer Brun et
al. (2017: 320), at oplevelsen ikke kun skabes ud fra de parametre, som er inden for virksomhedens
kontrol, men at den samlede oplevelse ogsa indebzrer oplevelser i forbindelse med sgge-, kabs-,
forbrugs- og efterkgbs-faser. Ifglge Newman and Staelin (1972) vil stigende positive oplevelser
medfare en kortere sggefase i beslutningsprocessen (Dick & Basu, 1994: 107). Ramaseshan & Stein
(2014: 667) fremhaver, at nogle oplevelser kan vaere mere positive eller negative end andre, og
nogle kan ogsa opfattes som veerende mere intense end andre. Oplevelser lagres over tid i kundernes
hukommelse og har potentielt indflydelse pa, hvad kunden fgler for brandet. (Ramaseshan & Stein,
2014: 667). Dette kommer ligeledes til udtryk i Leingpibul et al.’s (2009: 37) forskning, hvor det
papeges, at en oplevelse med et bestemt tilbud vokser over tid, hvorfor holdninger til brands og re-
lationer styrkes yderligere og er mere i top of mind hos kunden. Pa denne baggrund er der relativ
bred enighed om, at en oplevelse er et udtryk for kundens holdnings- og adferdsmaessige reaktion,
som skabes over tid, pa baggrund af virksomhedsrelaterede stimuli.
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Oplevelser beskrives oftest som en multidimensionel konstruktion, som gennem tiden er blevet be-
handlet bestaende af et forskelligt antal dimensioner. Ifalge blandt andet Brakus et al. (2009) inde-
holder en oplevelse fire dimensioner: Sensorisk, fglelsesmassig, adferdsmessig og intellektu-
el/kognitiv (Bigakcioglu et al, 2016: 864; Ong et al., 2018: 756f; Ramaseshan & Stein, 2014: 6691f;
Iglesias et al, 2011: 571ff). Ifglge blandt andet Schmitt (1999) og Schmitt and Rogers (2008) inde-
holder en oplevelse fem dimensioner; sensorisk, fglelsesmassig, adferdsmessig og intellektu-
el/kognitiv og social (Brun et al., 2017; 321ff; Huang, 2017: 917).

Den sensoriske oplevelse referer til de sensoriske interaktioner (f.eks. syn, falelser, bergring, lugt
eller hgrelse). Den falelsesmaessige oplevelse referer til oplevelser, som opstar pa baggrund af falel-
sesmaessige interaktioner (f.eks. positive falelser). Den adferdsmaessige oplevelse refererer til for-
brugerens oplevelse med brandet, der leder til handlingsbaseret fremstilling. Den intellektuelle eller
cognitive oplevelse referer til forbrugerens oplevelse, som opstar pa baggrund af en intellektuel
interaktion (f.eks. positive tanker eller nysgerrighed). (Ong et al., 2018: 759ff; Brun et al., 2017:
321ff) Den sociale oplevelse beskrives en oplevelse pa baggrund af interaktioner eller kommunika-

tion med andre (f.eks. med medarbejdere eller andre forbrugere) (Brun et al., 2017; 321ff).

Skifteomkostninger

| litteraturen er der indikationer pa, at skifteomkostninger kan vere en veesentlig arsag til, at folk
genkegber og derfor betragtes som loyale, uden ngdvendigvis at veere det, hvilket ogsa er belyst i
afsnittet “Oprigtig loyalitet”. | flere af disse studier sattes der ligeledes fokus pa, at den adfaerds-
massige loyalitet, som skifteomkostninger kan medfare, ikke ngdvendigvis indikerer en oprigtig
loyalitet (Pollack, 2017: 74f; Gounaris & Stathakopoulos, 2004: 290). Flere studier beskriver skif-
teomkostninger som varende opfattelsen af de ekstra omkostninger kunderne oplever der er ved at
afslutte et transaktionsforhold og indlede et nyt (Karunaratna & Kumara, 2018: 58; Pollack, 2017:
78; Lima & Fernandes, 2015: 328). Skifteomkostninger afspejler, ifalge Mosavi et al. (2018: 1076),
de omkostninger kunderne oplever, der er ved udskiftning af udbydere, relationelle investeringer og

mangel pa alternativer.

Ifelge Yang & Liu (2018: 318f) kan skifteomkostninger beskrives som 1) informationssggningsom-
kostninger, der referer til de sgge- og leeringsomkostninger, kunden har i forbindelse med at skifte
udbyder, 2) Moral Hazard omkostninger, der referer til omkostninger, der kan vere forbundet med

at skifte udbyder og den i forbindelse miste serlige fordele/ydelser, som nuverende udbyder har
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tilbudt, og 3) opholdsomkostninger, der referer til sunk cost eller finansielle skifteomkostninger, der
er forbundet med de specielle rabatter, kunden kan opna ved at blive hos den nuveerende udbyder og
de omkostninger, der kan vere forbundet med at skifte. Wirtz et al. (2007) har belyst, at skifteom-
kostninger, ser ud til at have en mindre betydning, nar der er tale om kgbsadfaerd fra committede
kunder, da de sandsynligvis ikke vil have intentioner om at skifte i starten (Karunaratna & Kumara,
2018: 59). Ud fra disse betragtninger kan der argumenteres for, at skifteomkostninger ikke er rele-
vante at inddrage i det fremadrettede studie, da fokus er pa, hvordan der skabes oprigtig loyalitet,
hvilket studier indikerer, at skifteomkostninger forhindre. Dette vil blive diskuteret yderligere i af-

snittet ”’Revideret referenceramme”.

Sociale aspekter

Det er i litteraturen tydeliggjort, at sociale normer har en vasentlig indflydelse, nar det kommer til
at forudsige og forklare menneskers adfeerd, og i den forbindelse er det blevet fremhavet, at sociale
normer har en pavirkning pa loyalitet. Dette er blandt andet set i studier, der arbejder med udgangs-
punkt i Theory of Planned Behavior, som er praesenteret i referencerammen. (Dick & Basu, 1994:
105; Lee et al., 2009: 279: 35: 321; Ajzen, 1991:179+188)

Dick & Basu (1994) og Ha (1998: 56) fremhaver, at de sociale normer pavirker sammenhangen
mellem det holdningsmaessige og adferdsmaessige aspekt. Lee et al. (2009) behandler i deres studie
ligeledes social normer, der opdeles i subjektive normer, som skabes af sociale pres, og deskriptive
normer, som skabes ud fra observering og adoption af andres adfeerd (Lee et al., 2009: 278). Ajzen
(1991: 179) og Hegner et al. (2017: 28) behandler kun sociale faktorer i form af subjektive normer,

som ligeledes refererer til de sociale pres, forbrugerne oplever, og som pavirker deres adfeerd.

Fishbein, der introducerede TRA, definerer loyalitet som et begreb, der er afhaengig af normative
pavirkninger fra f.eks. sociale jeevnaldrende. Derudover afspejles disse pavirkninger igen i de ad-
feerdsmaessige konsekvenser af loyalitet. (Gounaris & Stathakopoulos, 2004: 285) Gounaris & Stat-
hakopoulos (2004: 290ff) fremhaver i forbindelse med deres undersggelse, der arbejder med Fish-
beins teori, at to sociale drivkrefter er sociale gruppepavirkninger og anbefalinger fra jeevnaldrende
(Gounaris & Stathakopoulos, 2004: 290ff). Flere studier har fokus pa sociale aspekter i form af
presset fra omverden, og derfor handler det om at have en bestemt adfeerd for at passe ind i gruppen
(Olsen, 2007: 321; Ajzen, 1991: 188). Lima & Fernandes (2015: 328) papeger i deres artikel, at

sociale band refererer til personlige band, der indebarer den opfattede falelse af fortrolighed, per-
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sonlig anerkendelse, venskab og social stgtte. Dette kan derfor veere relevant at undersgge dybere,
og udover sociale aspekters eksistens, er der ligeledes nogle situationelle aspekter, som vil belyses i

falgende afsnit.

Situationelle aspekter

Flere studier beskeftiger sig med situationelle faktorer og disses indflydelse pa adferd og loyalitet
(Dubois & Laurent, 1999; Dick & Basu, 1994; Jensen & Hansen, 2006; Baumann et al., 2004;
Ajzen, 1991; m.fl.). Ha (1998: 52) fremhaver folgende definition af brandloyalitet: “[B]rand loyal-
ty is a function of a brand’s relative frequency of purchase in both time-independent and time de-
pendent situations”. | forbindelse med studier om forbrugeradfaerd er et veesentlig forklarende ele-
ment de situationelle faktorer. Faktorerne eksisterer i det psykiske og sociale miljg, tid, kontekst
mv., og er ikke et resultat af personlige og stimulerende attributter, men har en paviselig og syste-

matisk virkning pa den nuvaerende adfaerd. (Dubois & Laurent, 1999: 567)

Ifalge Smith and Swinyard (1983) er der flere situationelle faktorer, der kan pavirke loyaliteten, og
kan pavirke det holdningsmassige og adferdsmassige forhold. De situationelle faktorer kan f.eks.
medfgre engagement i en holdnings-konsekvent adfeerd, incitament til at skifte udbyder, grundet
prisreduktion hos konkurrenter eller gget tiltreekning til et andet brand grundet effektive salgskam-
pagner (Dick & Basu, 1994: 105f; Ha, 1998: 56)

Dette understettes i studiet af Jensen & Hansen (2006: 444), der beskriver de situationelle faktorer
som varende; anbefaling af brand-alternativer fra venner, udsalg pa konkurrenternes brand, udsolgt
af foretrukket brand eller ikke til salg hos forhandleren mv.

De situationelle aspekter har dermed en pavirkning pa adferd og loyalitet, men pavirkningen er
primart fremhavet i litteratur, der behandler forbrugeradfeerd, hvilket ogsa kommer til udtryk i stu-
diets referenceramme, hvor de situationelle aspekter kun behandles i adfeerdsmodellen Theory of
Planned Behavior. Dette vil blive diskuteret naermere i afsnittet "Revideret referenceramme” med

det formal at vurdere, hvorvidt de situationelle faktorer fortsat bagr vere en del af studiets fokus.

Opfattet adfeerdsmaessig kontrol
Som tidligere naevnt har Theory of Planned Behavior veeret inddraget i forbindelse med at forudsige
loyalitetsadfeerden og i den forbindelse er perceived behavioral control, oversat til opfattet ad-

feerdsmeessig kontrol, behandlet. Ajzen (1991:188) fremhaver, at opfattet adfeerdsmaessig kontrol
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referer til den opfattede lethed eller vanskelighed ved at udfere en adfeerd, hvilken formodes at af-
spejle tidligere erfaringer, savel som forventede hindringer. Det vil sige, hvorvidt kunden formar at
udfgre den adfaerd, som kunden gnsker at udfare.

I den forbindelse fremhaver Lee et al. (2009: 279), at opfattet adfeerdsmaessig kontrol afspejles i
skifteomkostninger, der afholder kunderne fra at skifte udbyder (Lee et al., 2009: 279). Ajzen
(1991) bekreefter i deres studie, at der er en direkte positiv relation mellem perceived control og
loyalitet, og antyder, at kontrol faktorer kan vere interne, som f.eks. ferdigheder, evner og vilje-
styrke, eller eksterne, som f.eks. tid, mulighed og afhaengighed af andre (Olsen, 2007: 322). Sparks
et al. (1997) papeger ligeledes, at opfattet kontrol afspejler indre og eksterne faktorer. De indre kon-
trolfaktorer indebeerer, ifalge Sparks et al., eksempelvis information, personlige mangler, falelser,
men ogsa ferdigheder og evner, som papeges af Ajzen (1991). De eksterne opfattede ‘svarhedsfak-
torer’ indebarer f.eks. muligheder, athaengighed af andre og indkomst. (Hegner et al, 2017: 29)
Dermed er der flere forskere, der tager udgangspunkt i denne opdeling, hvor der ses pa interne og
eksterne faktorer i forbindelse med opfattet adfeerdsmaessig kontrol. P& den baggrund er det relevant
at diskutere, hvorvidt opfattet adfeerdsmaessig kontrol bgr inddrages i den reviderede referenceram-

me.

4.4. Revideret referenceramme

Det er i de foregaende afsnit belyst, hvad der i litteraturen de seneste 40 ar, vurderes at beskrive den
klassiske loyalitet, og dens forudsatninger. Der belyses i litteraturen om loyalitet flere forudsetnin-
ger, der 