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Sammanfattning

Syftet med studien ar att undersoka foljares attityder mot Ving, TUI och Apollos inldgg pa
Facebook och hur de tolkas utifran kundlojalitet och e-lojalitet. Det undersoks dven hur
researrangdrer uttrycker lojalitet via deras facebooksida. Kundlojalitet baseras pa Olivers
(1999) teori och e-lojalitet baseras pa “8C’s” som har tagits fram av Srinivasan, Anderson &
Ponnavolu (2002).

Studien grundar sig i en netnografisk analys for att fa en dversikt och grundlidggande
kunskaper om researrangorernas kommunikation pa Facebook. Analysen visar att de inlédgg
som publiceras har skillnader och likheter nér det géller den typ av lojalitet som
researrangdrerna uttrycker. TUI och Apollo fokuserar mest pa konativ lojalitet till skillnad
fran Ving som fokuserar pa affektiv lojalitet.

Studien baseras dven pé semistrukturerade intervjuer vilket anses lampligt for att fa djupare
forstaelse. Teorierna tillimpas genom en mangd fragor som stélls till respondenterna under
intervjuerna. Det framkommer att f6ljarnas attityder gentemot Apollo verkar annorlunda till
skillnad frén attityderna mot Ving och TUI. Nar det géller e-lojalitet verkar Ving och TUI
uppfylla flera av de "8C" baserat pé foljarnas attityder. Apollo har inte visat sig lika starka pa
den fronten. Denna studie visar liknande resultat som tidigare forskning men de
overensstammer inte helt i alla aspekter.

Nyckelord: Researrangorer, foljare, kundlojalitet, e-lojalitet, Facebook, sociala kanaler



Abstract

The purpose of this study is to examine the follower's attitudes towards Ving, TUI and
Apollos posts on Facebook and how they are interpreted based on the customer loyalty and e-
loyalty. It also examines how the tour operators express loyalty through their facebookpage.
The customer loyalty are based on Oliver’s (1999) theory and e-loyalty is based on the “8C’s”
that have been developed by Srinivasan, Anderson & Ponnavolu (2002).

The study is based on a netnographic analysis to get an overview and basic knowledge of the
tour operators communication on Facebook. The analysis shows that the posts have
differences and similarities in terms of loyalty to the tour operators’ words. TUI and Apollo
mostly focus on the conative loyalty, unlike Ving where the focus is on affective loyalty.

The study is also based on semistructured interviews which is appropriate in order to gain a
deeper understanding. The theories are applied through a variety of questions that have been
asked to the respondents during their interviews. It appears that customers' attitudes towards
Apollo appear to be different from the attitudes towards Ving and TUI. About e-loyalty, Ving
and TUI seem to fulfill several of the "8C’s" based on the customers attitudes. Apollo has not
proved that they are as strong as the other two. This study shows a similar result as the
previous studies but they don't fully agree in all aspects.

Keywords: Tour operators, followers, customer loyalty, e-loyalty, Facebook, social platforms
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1. Inledning

Charterturism introducerades i Sverige 1 mitten av 1950-talet och fick ett uppsving bland
svenskarna under efterfoljande artionde. En av de starkast bidragande orsakerna att
charterresorna blev populéra, var framstéllningen av resorna som fardigpaketerade, vilket
dessutom var nytt och spdnnande. Denna paketering mdjliggjorde for researrangorer att sinka
sina priser och saledes bidrog det till att fler hade rad att resa (von Seth, 2008). Charterresor ar
idag fortfarande populért bland svenskar. Utifrdn Resias statistik (Resiabarometern, 2016)
géllande charter, paketresor och kryssningar, ér charter den typ av resa med mest sokningar pa
Google samt bokningar hos researrangorer. Med detta som utgangspunkt kommer tre
researrangdrer med fokus pa charter att behandlas i uppsatsen, vilka ar Ving, TUI och Apollo.

I och med den digitala utvecklingen och internets framvéxt har delar av researrangorers
kommunikation flyttats frdn de mer traditionella kommunikationskanalerna TV, tidning och
radio, till internet och sociala kanaler (Barwise & Meehan, 2010). Lei och Han (2014) menar
att turistbranschen har gynnats i och med att anvéindningen av sociala kanaler har okat.
Mojligheten att nd ut till en stor skara individer pé kort tid har lett till att flera aspekter av
researrangorers kommunikation har underlittats, déribland marknadsforing (Lei & Han,
2014). Tre av de ledande researrangorerna i Sverige dr Ving, TUI och Apollo, vilka alla
anvénder sociala kanaler 1 stor utstrdckning och i synnerhet kanalen Facebook (Facebook,
u.d.a; Facebook, u.a.b; Facebook, u.a.c).

Facebook dr en social kanal som mdjliggor for individer att kommunicera och interagera med
andra anvéndare. Researrangorer kan skapa sidor pa Facebook, vilket dr platser som hjélper
dem att kommunicera med sina kunder (Facebook, 2020a). Researrangdrernas kunder kan
vilja att folja dessa sidor och blir da foljare. Syftet med sociala kanaler och déribland
Facebook, ir att skapa olika typer av relationer mellan de tva parterna. Malet for
researrangdrerna ar att dessa relationer sedermera utmynnar i en kad kundlojalitet (Henning-
Thurau, Malthouse, Friege, Gensler, Lobschat, Rangaswamy, & Skiera, 2010). Inom
begreppet kundlojalitet finns tre lojalitetsfaser, kognitiv, affektiv och konativ (Evanschitzky &
Wunderlich, 2006). I den kognitiva fasen tar kunder, i detta fall foljare, del av information, i
den affektiva fasen kdnner de olika kdnslor och i den konativa fasen upplever de engagemang
som kan leda till agerande i form av att genomfora ett kop (Van Asperen, de Rooij &
Dijkmans, 2017).

1.1 Problemformulering

Foljare stiller hogre krav pé researrangdrer gillande flera aspekter som bland annat sortiment,
service, kompetens och tillgdnglighet. Begreppet tillgénglighet dr ndgot som blir mer aktuellt i
och med internets framfart (Handelsrddet, 2017). Det krédvs att researrangorer stindigt dr
uppdaterade sa de kan uppfylla foljarnas forfragningar och behov. Digitaliseringen bidrar till
att f6ljarna har mojligheten att paverka innehdllet pd Facebook genom att dela och
kommentera inldgg som publiceras (Hays, Page & Buhalis, 2013). Foljarna kan dven reagera



pa facebookinlidggen, vilket innefattar att de uttrycker sina kénslor i form av symboler.
Reaktionerna speglar emotionella aspekter som de kdnner i samband med ett inldgg. I och
med interagerande i sociala kanaler, uppstar bade negativa samt positiva attityder baserat pa
innehéllet (Au & Chew, 2018). Det som kan uppsta i en negativ kontext &r att foljarna kénner
en ohilsosam negativitet av innehall som inte formedlar ndgot positivt (Chong, 2013).

Genom interaktion fér f6ljarna storre inflytande och i samband med det skapas en relation
mellan researrangor och foljare. For att researrangorer ska lyckas behalla samt stirka denna
relation och for att foljaren inte ska vélja en konkurrent, krdvs det att researrangdrerna tar
hénsyn till kundlojalitet. Denna aspekt har blivit viktig for alla som verkar pé internet (Lin,
Wu & Chang, 2011). For att researrangorer ska lyckas bibehalla sin kundlojalitet krivs det
utarbetade rutiner och system for att ha mdjligheten att kontinuerligt f61ja upp kundkontakten
till sina foljare. Vidare krivs det ocksa att researrangdrerna dr uppdaterade pa foljarnas
fordnderliga 6nskemal och krav géllande produkter och tjénster (Choudhury & Harrigan,
2014).

Tidigare forskning géllande kundlojalitet hos researrangorer pé sociala kanaler (Conze,
Bieger, Lasesser & Riklin, 2010) och hos researrangorer pa Facebook med foljarnas
perspektiv som utgangspunkt (Senders, Govers & Neuts, 2013) visar bland annat att personlig
kontakt dr en forutséttning. I och med att den tidigare forskningen utférdes for cirka tio ar
sedan, anses det intressant att undersoka om fenomenet har fordndrats eller dr bestdende. En
annan aspekt som bidrar till studiens intresse ar att Ving, TUI och Apollo skapade sina
facebooksidor runt ar 2010 och blev ddrmed ett nytt sétt att skapa kundlojalitet, som tidigare
forskning &r baserad pa. D4 den inte berdr svenska researrangorer, finns det ett tomrum att
fylla med kunskap géllande deras sitt att skapa och formedla kundlojalitet pd deras
facebooksida.

1.2 Syfte

Syftet med denna uppsats dr att undersdka hur researrangdrers kommunikation pa Facebook
paverkar deras foljares lojalitet.

1.3 Frégestillningar

e Pa vilket sitt uttrycker researrangdrerna lojalitet genom de inldgg som publiceras pé
Facebook och hur uppfattar foljarna inlaggen?
e Hur kan f6ljarnas attityder tolkas med kundlojalitet och e-lojalitet som utgangspunkt?



1.4 Avgriansningar

I denna studie ligger fokus pa researrangorerna Ving, TUI och Apollo. Anledningen &r att de
uppfattas som likartade researrangorer, som erbjuder liknande koncept. Facebook anses vara
samtliga researrangdrers storsta sociala kanal, ddrav bortses andra sociala kanaler som
exempelvis Instagram.

1.5 Centrala begrepp

Researrangor
Ving, TUI och Apollo dgnar sig &t paketering och forséljning av resor och definieras dérav
som researrang0r i denna studie.

Facebook

Facebook ér en social kanal som grundades &r 2004 och har 6ver 2,3 miljarder medlemmar
och 1,5 miljarder som anvédnder den sociala kanalen dagligen (Roth, 2018). Pa kanalen har
individer mdjligheten att kommunicera med varandra genom skrift, ljud, bild och video
(Facebook, 2020a)

Sidor/facebooksidor

Facebook ger alla foretag mojligheten att skapa ndgot som kallas for sidor. Det ar till {or att
de ska visa sig och kunna interagera och kommunicera med sina foljare. I denna studie
bendmns det bdde som sidor och facebooksidor (Facebook, 2020b)

Féljare

Vanligtvis inom turismndringen kallas turister for gédster. Da denna studie undersoker
kundlojalitet till researrangdrer pa Facebook, anses det mer relevant att bendmna dem foljare.
Begreppet foljare anvénds for att beskriva de som aktivt foljer researrangérers facebooksida
men dven de som gor det tillfélligt. Med aktivt menas att de inte enbart foljer sidan utan dven
reagerar pa inldgg.

Inligg

Inldgg publiceras av facebookanvindare och anvinds ofta i syfte att uttrycka, informera och
dela. I denna rapport anvinds begreppet inldgg i samband med Facebook och definierar den
bild ellet text som publiceras pd kanalen. Andra anvéndare ges vidare mdjligheten att
interagera med inldgget genom att kommentera, reagera eller dela det vidare.

Reagera

Begreppet reagera inom aspekten Facebook, innebdr den reaktion en facebookanviandare kan
gora pa ett inldgg. For att reagera trycker anvindaren pa “gilla-symbolen” och far dérefter
vilja vilken typ av reaktion den vill ge (Facebook, 2020c). Reaktioner &r bland annat hjirtan
och andra symboler som ska uttrycka kénslor.

Tagga/taggning
Féljare har mojlighet att fagga andra facebookanvindare i inldgg, som dé skapar en lénk till



anvindarens profil samt att den far upp en notis om det. Taggningen har som syfte att
facebookanvindare ska uppmirksamma nagot (Facebook, 2020d).

Netnografi

Att anvinda en etnografisk ansats innebér att individers beteende och attityder analyseras. D
denna studie &r baserad pa att undersoka foljare pd internet, passar det béttre med en sé kallad
netnografisk ansats. Det innebér att facebookinlédgg analyseras ur aspekterna interaktion och
kommunikation.



2. Metod

Det hdr kapitlet redovisar for vilka metoder som anvdnds i studien och vad som ligger till
grund for valda metoder och analyser.

2.1 Forskningsmetod

Denna studie baseras pé en netnografisk analys i kombination med semistrukturerade
intervjuer. Syftet med en netnografisk analys dr att det ska fungera som stdd for att undersoka
researrangdrers kommunikation pa Facebook och hur lojalitet kan skapas och paverka
foljarna. Anledningen till att tre researrangdrer studeras, ligger 1 att det anses vara intressant
att se huruvida dessa mgjligtvis skiljer sig i sin kommunikation, da dessa rent objektivt sett dr
lika varandra.

Uppsatsen grundar sig i en kvalitativ metod, vilket kdnnetecknas av att soka en djupare
forstaelse samt fa en inblick i det fenomen som studeras (Holme & Solvang 1997, s. 14).
Kvalitativt datamaterial kan innefatta intervjuer som &r anvéndbara i relation till de
fragestéllningar som ska besvaras. Dessa metoder ska hjélpa till att {4 forstaelse for det
specifika genom att soka efter gemensamma drag och monster i den empiri som inhdmtas
(Holme & Solvang 1997, s. 94).

2.2 Nulagesbeskrivning

Genom att analysera och jimfora flera researrangdrer, gar det att fi en storre forstaelse for hur
researrangOrer arbetar med sina sociala kanaler. Med den anledningen har det gjorts en
nuldgesbeskrivning av TUI, Apollo och Vings facebooksidor. Det anses 1dmpligt att dela upp
dem pa var och en av studenterna pa grund av att det &r tre researrangdrer och studien skrivs
av tre studenter. Nuldgesbeskrivningens syfte dr att f4 en overblick samt ge en grundkunskap
om researrangorerna och hur de kommunicerar. Studien forhaller sig till tvd huvudteman,
“Kanaler och metod” samt “Foljare” (se 1 Bilaga 2), med tillhdrande fragor som ir relaterade
till studiens forskningsfragor.

2.3 Netnografisk analys

Fokus i denna uppsats har riktats mot arrangorer inom resebranschen. Studiens syfte &r att
skapa en uppfattning och forstielse kring hur researrangdrer kommunicerar med sina
respektive foljare pa Facebook. Detta for att se om det finns ndgon koppling mellan deras
kommunikation pd Facebook och den lojalitet som finns hos f6ljarna. Dirav kan en
netnografisk analys vara behjélplig for att fi en béttre forstaelse for detta &mne.

Med okad teknologi de senaste decennierna och en framvéxt av sociala kanaler finns det ett
flertal faktorer som motiverar att genomfora en visuell analys som en vetenskaplig metod
inom samhallsforskning (Berg 2015, s. 10-11). Netnografi dr beslédktat med etnografi och
istdllet for att studera individers handlingar 1 verkligheten, studeras individers handlingar pa



internet. Praktiken blir ddrmed snarlik mellan etnografi och netnografi. Metoden anvénds som
ett verktyg for att studera det sociala och kulturella livet pd internet i relation till verkligheten.
Netnografi skulle d&ven kunna ses som en effektivare metod dn etnografi i det hinseende att
forskaren inte behdver ta sig till en fysisk plats (Berg 2015, s. 10). Holme och Solvang (1997,
s. 112) understryker att vid vanliga observationer finns en tendens hos individer att dessa
agerar pa ett annorlunda sétt nir de 4r medvetna om att de blir observerade. Kozinets (2002)
menar att netnografi dr en metod som gor att observatoren forblir anonym vilket minskar
risken att innehéllet paverkas. Genom att observera beteenden i den digitala viarlden minskar
det risken att observationsobjekten beter sig annorlunda, vilket resulterar i ett mer naturligt
beteende. I vissa fall forvintar sig individer att de blir observerade beroende pa vilken social
kanal de anvénder (Berg 2015, s. 12-13).

2.4 Hantering av researrangorers inligg pa Facebook

For att kunna skapa en uppfattning om vilka typer av lojalitet som researrangdrerna formedlar
till sina foljare har det genomforts en granskning och analys av de inldgg som TUI, Ving och
Apollo publicerar pa sina facebooksidor. Det har gjorts i syfte att kunna utforma ldmpliga
fragor fOr intervjuerna utifran det underlag som samlas in kopplat till respektive researrangor.
Totalt granskas 866 inldgg som researrangorerna publicerat mellan 2019-04-01 till 2020-03-
31. Baserat pa innehallet placeras inldgget i en av kategorierna kognitiv, affektiv eller konativ
lojalitet. Avgransningarna och uppdelningen av lojalitet gors genom att studera vad teori och
tidigare forskning sdger, och fa fram huvuddragen av respektive lojalitet i de teman som
beskriver lojalitetens innebord.

Tabell 1. Nedan visas vilka teman som ingdr i varje lojalitet.

Kognitiv Affektiv Konativ
e Virdet som kunder e Tillfredsstillelse e Aterkdp
upplever e Positiva och negativa e Tidigare erfarenheter
Foretagsimage kénslor som uppstar e FEngagemang
Information hos kunder
Servicekvalitet e Konkurrenter

En aspekt av den netnografiska analysen som maéste finnas i dtanke i denna uppsats &r att det
endast &r en analys av hur researrangorerna kommunicerar i nuldget. De kommer stindigt att
uppdatera sina facebooksidor med nya inlédgg dér mojligheten finns att det visar andra saker
dn vad resultaten i denna uppsats blir. Med anledning av det ar syftet att gora en s aktuell
analys som mojligt och det medfor att det kommer vara svért att generalisera resultaten och
applicera dessa over en langre period. Denna metod ses som anvdndbar av den orsaken att
underlaget frén analysen hjilper att utforma och anpassa intervjufrdgorna till informanterna
(Berg 2015, s. 108-109). Det skapar dven mojligheten att formulera frdgorna med ett mer
precist fokus én i det fall da det inte hade gjorts en netnografisk analys (Holme & Solvang
1997, s. 141).




2.5 Urval

Urvalet grundar sig i ett strategiskt urval med ett heterogent perspektiv. For att uppna ett
heterogent perspektiv bor det finnas variation av olika aspekter, bland annat alder och kén
(Alvehus 2019, s. 73). Forutom att respondenterna innehar dessa tva aspekter, har de dven
olika sysselséttning och dr bosatta i olika delar av Sverige. Genom att utga fran ett heterogent
perspektiv gar det att {4 ett bredare perspektiv och forstaelse for varje respondents attityd mot
researrangdrernas lojalitet. Ett strategiskt urval skapar mojlighet att na malet vad géller
intressant och anvédndbar information (Alvehus 2019, s. 71). Det finns vissa kriterier for att
respondenterna ska kunna delta i studien, vilka &r att de innehar ett facebookkonto samt foljer
ndgot eller ndgra av researrangdrerna Ving, TUI och Apollo pé Facebook. Samtliga
respondenter deltar som pseudonym och anges med annat namn n sitt eget, med hansyn till
GDPR (Datainspektionen, u.d.b). Sammanstéllning av respondenterna visas i Tabell 2 nedan.

Tabell 2. Samtliga respondenter som medverkar i studien.

Respondent Alder Sysselséittning
Ving / Tove 34 ér Restaurang/Hovmadstare
Ving / Stina 35 ér Frisor
Ving / Lisa 26 ar Studerande
Ving / Klas 39 ér Malare
Ving / Tyra 26 ar Ekonom pa bank
TUI / Jorgen 60 ar Konsult
TUI / Lasse 42 ar Anlaggare
TUI / Josefine 49 ar Administrator
TUI/Ida 24 ar Restaurang
TUI / Ulrika 39 ér Vardbitride
Apollo / Kalle 57 ér Terminalarbetare
Apollo / Klara 35 ér Mammaledig
Apollo / Kajsa 26 ar Student
Apollo / Kristoffer 37 ar IT-tekniker
Apollo / Katarina 27 a&r Mammaledig




2.6 Intervjuer

Forutom nuldgesanalys och netnografisk analys, baseras denna studie pé semistrukturerade
intervjuer. Med tanke pa att det &r tre researrangdrer som studeras, intervjuas fem foljare per
researrangdr, det totala antalet respondenter blir d& 15. Anledningen till att studien ar baserad
pa semistrukturerade intervjuer istéllet for exempelvis enkéter, beror pa att det dr lattare att fa
reda pa respondenternas tankar och dsikter genom denna metod (Alvehus 2019, s. 84). Tanken
ar dven att ge respondenterna mojligheten att kunna ténka och svara fritt utdver de fragor de
far, vilket de inte kan gora pd samma sitt om de svarar pé frigor genom en enkét. Holme &
Solvang (1997, s. 99) forklarar att intervjuaren endast ska styra ramverket och att
respondenterna ska styra utvecklingen av intervjun. Detta kan i sin tur skapa en positiv effekt
dé respondenterna har mdjlighet att utveckla och fordjupa sina svar.

Alvehus (2019, s. 86) forklarar, genom anvindning av semistrukturerade intervjuer som
metod skapar det mdjlighet for respondenterna att beskriva sin omvérld. Intervjuer liknar ett
vanligt samtal individer emellan och en allmén vardaglig situation och kan dérfor skapa ett
naturligt flode. Intervjuaren skapar endast det ramverk som intervjun ska handla om si att
respondenten ska kunna svara obehindrat (Holme & Solvang 1997, s. 99). Vid intervjuer ar
det omdjligt att undga individers tankar, agerande och kénslor (Alvehus 2019, s. 85). D4
denna studie har som syfte att undersoka foljarnas tankar och kanslor gillande kundlojalitet
hos researrangorer, kan semistrukturerade intervjuer tinkas vara en effektiv metod att
anvianda. Med tanke pa den radande situationen med covid-19 (Nationalencyklopedin, 2019),
har det varit problematiskt att lyckas genomfora fysiska intervjuer. Dirav sker samtliga
intervjuer via telefon, med bade video och utan samt pa en plats dir respondenterna kénner
sig bekvdma.

2.7 Etiska principer

I maj 2018, inférde EU en ny lag, General Data Protection Regulation (GDPR), vilket
innebar ett forsok att minska spridningen av personuppgifter inom Europa (Datainspektionen,
u.d.a). Dérav skapas ett samtyckesbrev (se Bilaga 1) som respondenterna fér ta del av, dér de
far forstéelse for syftet med studien och géllande sina rittigheter. Samtidigt far de skriva pé
ett medgivandebrev (se Bilaga 2), vilket innebér att de forstar och samtycker.

Etik inom vetenskaplig forskning kallas dven for forskningsetik. Forskningsetikens riktlinjer
bor foljas inom all vetenskaplig forskning, di det ar viktig att studien &r objektiv och baseras
pa arlighet. Det ligger stor vikt i att respektera respondenterna och dr en grundliggande
utgéngspunkt for alla former av och samhéllsforskning. Det &r viktigt att den intervjuades
psykiska, samt fysiska integritet skyddas och att individen forblir anonym (Holme & Solvang,
1997, s. 32). Studien f6ljer Bryman och Bells (2017, s. 146) fem etiska principer géllande
forskningsetik. De fem etiska principer &r informationskravet, samtyckeskravet,
konfidentialitets- och anonymitetskravet, nyttjandekravet samt falska forespeglingar. Dessa
fem krav uppritthéller skydd for respondenternas identitet samt att uppsatsen forblir etisk.
Informationskravet innebér att respondenterna blir informerad géllande uppsatsens syfte samt
hur insamlade data anvidnds. Samtyckeskravet innefattar att respondenten far fraigan om den



vill vara med 1 intervjun och att det finns utrymme for att den ska kunna avbryta om den vill
det. Konfidentialitets- och anonymitetskravet innebér att respondenterna far information om
att den kan delta pseudonymt. Fjdrde principen r nyttjandekravet dir respondenterna blir
informerade hur deras svar anvénds samt att allt material forstors vid godkint betyg av
uppsatsen. Slutligen principen falska forespeglingar innebér att respondenterna informeras om
att svaren endast anvinds for denna kandidatuppsats och inget annat.

2.8 Tematisk analys

Metoden som anvinds for att analysera den insamlade empirin &r tematisk analys, som
innebér att svaren delas in i olika kategorier (Gillham 2008, s. 175). For att underlétta
analyseringen och fé en bra dverblick delas samtliga svar in i tre Exceldokument, ett
kognitivt, ett affektiv och ett konativt. Denna metod ger studien mdjlighet att se
respondenternas svar fran olika perspektiv men ocksé for att gora det enklare att jamfora
samtliga svar.

Syftet med att anvéinda denna typ av metod, dr att den ska fungera som ett hjdlpmedel for att
synliggora de uttalanden som anses vara anviandbara men samtidigt inte vara diffus (Gillham
2008, s. 175). Citaten som anvénds i kapitlet rorande empiri, tas ur transkriberingen och &r
alltsa respondenternas egna uttalanden. Samtliga kategorier delas vidare in i ytterligare
kategorier, d& de forsta endast fungerar som en dversiktsstrategi. Nar kategorier skapas ar det
viktigt att de forblir narrativa, vilket de blir genom att indikera progression. Dirav ska
kategorierna inte vara for ingdende med tanke pa att det kan uppsté hinder med att placera
vissa svar som inte passar in. En annan konsekvens som kan uppsté vid for ingaende
kategorier, dr att det fir for liknande innebdrd och blir dd som att inte kategorisera alls
(Gillham 2008, s. 176). Dérav finns det ett narrativt forhallningssétt i studien nir kategorierna
skapas.

2.9 Metodkritik

Ett vanligt forekommande problem som intervjuer medfor dr att respondenternas svar
genereras pa ett felaktigt sétt. Utdver det kan respondenterna paverkas av ndgot som kallas for
intervjueffekten. Det innebér bland annat att respondenterna svarar utifrdn vad de tror
intervjuaren vill hora da det finns en personlig relation mellan de tvd. D4 intervjuerna delvis
utfors med personer som har koppling till de som intervjuar, kan det uppsta en negativ effekt.
Det gors flera forsok i att kontakta individer som dr aktiva pa respektive researrangdrers
facebooksidor, dock utan resultat. Med anledning till det har respondenterna nagon typ av
koppling till studenterna. Nadgot som hade kunnat underlattat for att i tag i “fraimmande”
respondenter hade varit om mojligheten fanns att publicera inldgg pé samtliga tre
facebooksidor och stilla fraigan om négon vill stilla upp pé en intervju.

Da omsténdigheterna géllande covid-19 gor att fysiska intervjuer inte 4r mdjliga, har samtliga
intervjuer gjorts via telefon. Denna typ av metod hindrar intervjuaren fran att se
respondentens uttryck och kan pa sa vis skapa brister i den insamlade empirin (Bryman &
Bell 2017, s. 233).



Denna uppsats syftar till att studera hur lojaliteten paverkas av de inldgg som publiceras av
Ving, TUI och Apollo pd Facebook. Lojaliteten paverkas olika beroende pa hur relationen
artar sig mellan researrangor och foljare. Det kan anses vara problematiskt att studera vilken
grad av lojalitet som researrangdrerna uttrycker genom inldggen som publiceras, eftersom
tolkningen av materialet gors individuellt av enskilda individer och blir séledes subjektiv.
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3. Bakgrund

Det hdr kapitlet innehaller bakgrund och tidigare forskning som stodjer studiens dmne och
grundar sig i att underldtta for ldsaren och fa bdttre forstdelse. Det gors undantag for
begreppen “researrangér” och ‘‘féljare” i det hdr kapitlet dd de istdllet bendmns “‘foretag”
och “kund” i avsnitten kundlojalitet och e-lojalitet. Anledningen dr att studien inte har for
avsikt att forvrdinga ordens innebérd och vill framstdlla dem i sin rdtta standpunkt.

3.1 Turism

Turism definierar aktiviteter som utgors av individer vilka befinner sig i omrdden utanfor
deras vanliga omgivning. Vistelsen varar som lingst ett ar och har afférer, fritid eller andra
dndamal som huvudsyfte. Aktiviteter avser kulturella, sociala och ekonomiska och utfors i
samband med resor till destinationer utanfor deras vanliga omgivning (Tillvixtverket, 2016).
Turismresor delas in i tre kategorier: inhemsk turismresa, inkommande turismresa och
utgdende turismresa (Tillvixtverket, 2018). Den sistnimnda kategorin anses vara visentlig
for denna studie av den orsak att utgdende turismresa innebar besok till destinationer som
ligger utanfor besokares hemland. Det kopplas dven till fenomenet charterturism ur ett svenskt
perspektiv (Tillvaxtverket, 2016). Under ar 2017 skedde drygt 19 miljoner fritidsresor till
utlandet av svenskar (Tillvaxtverket, 2018).

Charterturism

Charterturism innefattar paketerade resor innehéllandes boende och transport som erbjuds av
researrangorer (von Seth, 2008). Den forsta resan inom charterturism gjordes ar 1845. Nio ar
senare grundades foretaget Thomas Cook, som anses vara den forsta resebyrdn som arrangerar
charterresor 1 historien. Till en borjan var det frimsta transportmedlet tag, for att sedan dverga
till flyg pa 1950-talet (von Seth, 2001). Transportmedel definieras som det firdmedel som
anvinds under langst stricka vid en resa eller vid grianspassage (Tillvaxtverket, 2016). I och
med svenskars semesterperiod som dkade frén tre till fyra veckor under 1960-talet, 6kade
dven intresset for resor utanfor Sveriges grinser. Ett decennium senare utdkas
semesterperioden med &dnnu en vecka och charterresor blev da mer populdrt &n ndgonsin
(Ving, u.a.a).

Inom charterturism finns begreppet “all-inclusive”, vilket innebér att mat och dryck ingér i
priset som turisterna betalar for sin resa. Det kan dessvérre paverka destinationen i sin helhet
negativt, bland annat restauranger. De fér inte ta del av turisternas pengar med tanke pé att
turisterna endast haller sig inom hotellets omrade. Produkter och tjanster som
lokalbefolkningen erbjuder turisterna, finns redan pa hotellets omrade och ddarmed fér
researrangdrerna all vinst (Swedwatch, 2008).

Det finns tre dominerande researrangdrer inom den svenska chartermarknaden, Ving, TUI och
Apollo. Ving och TUI grundades pa mitten av 1900-talet (Ving, u.d.a; TUI, u.d.a) medan
Apollo startade sin resa forst pd 1980-talet (Apollo, u.d.a). Samtliga researrangorer arrangerar
charterresor till flera olika destinationer i flera olika lander. Deras utbud innefattar resor som
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bland annat passar barnfamiljer, par, dventyrliga, samt sport- och trédningsintresserade.
Bortsett frin de traditionella charterresorna erbjuder de 4ven weekendresor och arrangerade
kryssningar (Ving, u.d.a; TUI, u.a.a; Apollo, u.d.a). Researrangorerna har sammanfattningsvis
liknande utbud, dock utmérker sig samtliga genom att erbjuda nagot som de andra
researrangdrerna inte gor. Ving erbjuder tdgresor i Europa (Ving, u.a.b), TUI erbjuder
staycation, som innebér destinationer inom Sverige (TUI, u.4.b) och Apollo erbjuder
batluffning i Grekland (Apollo, u.a.b).

3.2 Kundlojalitet

Kundlojalitet innefattar tvé delar, attitydslojalitet och beteendelojalitet (Oliver, 1999). Van
Asperen, de Rooij och Dijkmans (2017) undersoker relationen mellan kunders lojalitet och
sociala kanalers engagemang, med fokus pé attitydslojalitet kring ett onlineperspektiv.
Forfattarna uttrycker faktumet att vissa forskare hdvdar att attitydslojalitet inom kundlojalitet
innehéller tre komponenter, kognitiva, affektiva och konativa. Utdver attitydslojalitet finns
dven beteendelojalitet, som innebér di kunder agerar (Evanschitzky & Wunderlich, 2006).

Processen inom attitydslojalitet innefattar att foretagets kunder till en borjan befinner sig i en
kognitiv fas och lojalitet skapas genom att de tillhandages information som exempelvis pris.
Vidare hamnar de i den affektiva fasen dar det uppstar olika typer av kénslor i forhallande till
foretaget. Ndsta niva dr den konativa fasen som innefattar det engagemang som foretagets
kunder har i forhallande till en upplevelse. Slutligen hamnar de i en handlingsfas dir de agerar
genom att gora ett kop (Van Asperen, de Rooij & Dijkmans, 2017). Det stirks dven av Olivers
(1999) modell som bygger pé en process dir de fyra faserna ingér och det forklaras senare i
teorikapitlet.

Andra forskare anser att attitydslojalitet endast bestdr av tvad komponenter, affektiva och
konativa. Enligt Russell-Bennett, McColl-Kennedy och Coote (2007) bestéar attitydslojalitet
av det engagemang som finns for ett varumirke samt intentionen att kdpa produkter eller
tjanster upprepade génger. Park (1996) anser daremot att attitydslojalitet handlar om en
psykologisk koppling som dr fororsakad av kunders begir av att ha en relation som &r baserad
pa identifiering och affektiva kopplingar. Utifran dessa perspektiv gar det se att
attitydslojalitet innehéller bade konativa och affektiva komponenter. I och med dessa
perspektiv beaktar Van Asperen, de Rooij och Dijkmans (2017) studien baserat pa affektiva
och konativa komponenter da de anser dessa som mest relevanta i forhallandet mellan sociala
kanalers engagemang och kundlojalitet. Genom att anvénda sociala kanaler som
kommunikation, kan foretag inom turism och besdksnéring na ut till sina potentiella kunder
och 6ka nérvaron online (Leung, Law, Van Hoof, & Buhalis, 2013). Produktifieringen blir
extra viktig for att kunna bygga relationer samt visa sig attraktiva for sina kunder for att
uppna lojalitet. Genom att skapa webbplatser och konton pa olika sociala kanaler kan det
framja sddana typer av relationer. Om foretag har lojala kunder kan det resultera i att dessa
aterkommer samt viljer att inte se Gver andra alternativ (Van Asperen, de Rooij & Dijkmans,
2017). Foretagets kunder skapar sannolikt och delar en positiv bild av foretaget samt uttrycka
sina positiva erfarenheter till andra kunder (Tideswell & Fredline, 2004). Mangold och Faulds
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(2009) studerar relationen mellan kundengagemang och anvandning av sociala kanaler, dar
det framgar att kunder kénner sig mer engagerade nér foretagen ger dem mojligheten att ge
feedback. Genom att bjuda in kunder till engagemang och ge feedback, okar chansen for
positiva reaktioner pa foretagets sociala kanaler (Mangold & Faulds, 2009).

3.3 E-lojalitet

Det ér en forutséttning for onlineforetag att inneha e-lojalitet (Christodoulides & Michaelidou
2010). Forfattarna (2010) definierar e-lojalitet som kundens vélvilliga attityd for ett
onlineforetag som kan resultera i aterkommande och upprepade kopbeteenden.

Om onlineforetag lyckas skapa uppfattningen att de har goda egenskaper, som exempelvis
anpassningsbara och visar interaktivitet okar chansen att kunder forblir lojala (Christodoulides
& Michaelidou 2010). Onlineforetag skiljer sig fran foretag som har fysiska butiker med
tanke pa att de har mojlighet till en fysisk kontakt med sina kunder och dédrav arbetar med den
traditionella kundlojaliteten. Sociala kanaler pd internet blir onlineforetagets ansikte utat och
ar betydelsefullt att kunder fir en positiv upplevelse av dessa. Detta har i sin tur utvecklat e-
lojalitet, som &r den digitala formen av kundlojalitet och har som syfte att effektivt skapa
lojalitet mellan foretag och kund pé internet (Bilgihan 2016).

E-fortroende

Enligt Bilgihan (2016) &r fortroende den aspekt som anses vara viktigast hos onlineforetag,
som i detta fall kallas for e-fortroende. E-fortroende har kommit att ha flera olika betydelser,
dédr de mest anvidnda termerna i en internetkontext ar drlighet, vilvilja och kompetens (Aldas-
Manzano, Ruiz-Mafe, Sanz-Blas & Lassala-Navarre, 2011). Arlighet uppstar i en
utvdrderingsprocess dér foretag visar dkthet samt l6ften till sina kunder som uppfylls
(Anderson & Narus, 1990). Vilvillighet handlar om att foretag stravar efter ngjda kunder
framfor foretagsvinster (Lee & Turban, 2001). Kunders syn pa foretagskompetens utgar fran
ett antal egenskaper, som bland annat skicklighet och forméga (Cheung & Lee, 2006).
Cheung och Lee (2006) forklarar, ndr ett utbyte sker online, gor kunderna en bedémning
baserat pa den palitlighet som upplevs av faktorerna sdkerhet och integritet. E-fortroende visar
sig vara en av de komponenter som har en betydande roll for e-lojalitet (Lopez-Miguens &
Gonzalez Vazquez, 2017). Reichheld och Schefter (2000) anser att foretaget méste vinna
kundernas fortroende for att kunna fa dennes lojalitet. Forblir kunderna lojala mot ett foretag
och visar sitt fortroende, minskar risken for att leta efter ett alternativt foretag (Flavian &
Guinaliu, 2006).

E-tillfredsstillelse

Flera forskare menar att fortroende bidrar till en positiv effekt av tillfredsstillelse inom den
elektroniska miljon (Gummerus, Liljander, Pura & Van Riel, 2004; Harris & Goode, 2004;
Zhu & Chen, 2012). En av de mest vitala aspekterna i relationen mellan foretag och kund ar
att kunderna ska vara tillfredsstéllda. Oliver (1980) menar att tillfredsstéllelse bade ger
upphov till och forstirker lojalitet hos kunder. Kénslan av tillfredsstéllelse tenderar att ligga
till grund for hur pass lojala kunder dr gentemot ett foretag (Chiu, Lin, Sun & Hsu, 2009).
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Denna tillfredsstéllelse uppfylls i de fall produkten eller tjinsten motsvarar eller overstiger de
forvantningar som finns hos kunderna (Chang, Wang & Yang, 2009). Chiu, Lin, Sun och Hsu
(2009) menar att det inte enbart &r ett specifikt tillfdlle som ligger till grund {or
tillfredsstéllelse. Tidigare erfarenheter med ett foretag har ocksa en inverkan. E-
tillfredsstéllelse hos onlineforetag bor tas pa storsta allvar i och med att det kan leda till en
langvarig relation med kunderna. I de fall kunderna inte kénner tillfredsstillelse hos
onlineforetag dr benigenheten storre att vélja bort ett specifikt foretag mot ett konkurrerande
pa grund av tillgdngligheten pa internet (Gommans, Krishnan & Scheffold, 2001). Om kunder
kan fatta ett bra beslut som har paverkats positivt utifrdn relevant information, medfor det att
de endast gor en liten anstringning som leder till en stor e-tillfredsstillelse (Shankar, Smith,
& Rangaswamy, 2003).

Enligt Oliver (1980) finns det tva olika metoder av tillfredsstéllelse hos kunder, den kognitiva
och den affektiva. I den kognitiva metoden bildas tillfredsstillelse med grund i foretagets
kunders tankemdnster for resultaten ska likna dennes forvéntningar s mycket som mdjligt.
den affektiva metoden uppmérksammas kundernas kinslor i och med tillfredsstéllelse
(Bagozzi, Gopinath & Nyer, 1999). I de fall kunder upplever tillfredsstillelse i samband en
transaktion, behover det nddvindigtvis inte leda till kundlojalitet och en langvarig relation.
Likvil om kunder kénner missndje, betyder det inte att de kommer att byta till en konkurrent
baserat pd den erfarenheten (Floh & Treiblmaier, 2006). Ur ett onlineperspektiv framkommer
det att tillfredsstéllelse &r en av de frimsta drivkrafterna hos kunderna och att det genererar till
okad lojalitet (Gummerus, Liljander, Pura & Van Riel, 2004). Tillfredsstillelse och
kopplingen till lojalitet har kommit att bli &n mer viktig d& det visar sig vara svarare att skapa
lojalitet hos onlineforetag dn vad det &r for foretag som har fysisk kontakt med sina kunder
(Gommans, Krishnan & Scheffold, 2001; Ranaweera, McDougall, & Bansal, 2005; Shankar,
Smith, & Rangaswamy, 2003).

3.4 Kundlojalitet hos researrangorer pa sociala kanaler

I samband med internets framfart uppstar problem for researrangorer dé de fysiska butikerna
inte forblir lika attraktiva i samma utstrackning som innan (Barnett & Standing, 2001). Idag &r
researrangdrernas webbplats den priméra butiken eftersom det dr platsen dér resor siljs (Ving,
2020; TUI, u.4.c; Apollo, u.a.c). Forutom researrangorernas webbplats finns de dven pa andra
sociala kanaler som bland annat Facebook dér det finns mdjlighet att skapa egna sidor
(Facebook, 2020a). Sidorna ger researrangorerna forutsittningar for att interagera med sina
foljare samt att foljarna ska kunna interagera med varandra. Ving har funnits pd Facebook
sedan ar 2008 (Facebook, u.a.c) medan TUI och Apollo har funnits pd Facebook sedan ar
2009 (Facebook, u.a.b; Facebook, u.a.a).

Utvecklingen av internet bidrar till att beteendet fordndras med tanke pa att tillgangen &r
storre online samt mojlighet att ta del av erbjudanden pa ett annat sétt an tidigare. I och med
att f6ljarna inte behover lamna hemmet skapas en kénsla av bekvamlighet (Colla & Lapuole,
2012). Bortsett fran den information som foljarna kan hitta hos researrangdrernas sociala
kanaler, kan de pa ett smidigt sétt pa egen hand hitta information och rekommendationer om
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en destination. Ett fenomen som allt mer forekommer ér att de tar del av andra foljares
erfarenheter och upplevelser genom recensioner i text- och bildformat (Fotis, Buhalis &
Rossides, 2012).

Tidigare forskning inom kundlojalitet i turismbranschen &r begrénsad. Vogt (2011) menar att
en storre forstdelse for relationer och lojalitet mot foljare ér viktigt for att branschen skall
utvecklas. I Senders, Govern och Neuts (2013) artikel studerar forfattarna lojalitet hos
researrangdrer pa sociala kanaler. Resultaten visar att individer i hogre utstrdckning anvénder
sociala kanaler for att soka och jaimfora erbjudanden. Researrangorerna tillhandahaller
information, vilket f6ljarna baserar sina beslut pa. Trots informationen som researrangdrerna
kommunicerar &r relevant, dr det ingen garanti for att uppnd kundlojalitet.

Ytterligare resultat som framkommer visar att personliga relationer mellan researrangdrer och
foljare bidrar till en starkare lojalitet. Forfattarna menar att arrangorer ska fokusera pd att
intensifiera och stirka banden till sina f6ljare, for att pa sé vis fa de att kiinna sig sedda.
Vidare méste researrangdrerna sitta foljarnas intressen i centrum for att pa sikt kunna
tillfredsstdlla dessa. Resultaten visar ocksa att fortroendet for researrangdren har en inverkan
pa lojaliteten. Fortroende skapas genom tydlighet av vilka premisser som géller for den
specifika arrangdren samt genom trovérdighet (Senders, Govern & Neuts, 2013).
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4. Teori

Det hdr kapitlet redogor for de teorier som appliceras pd studien. Studiens huvudteori dr
kundlojalitet med stéd av e-lojalitet som innefattar dtta faktorer och kallas for “8C’s”. Aven i
detta kapitel gors undantag for begreppen “researrangor” och ‘‘féljare” da samtliga istdllet
bendmns “foretag” och “kund”. Anledningen dr som tidigare ndmns att studien inte har for
avsikt att forvrdinga ordens innebérd och vill framstdlla dem i sin rdtta standpunkt.

4.1 Kundlojalitetsteori

Kundlojalitet &r den langsiktiga relationen som kunder fér till ett varumairke, foretag eller
leverantor. Det innefattar dd individer foredrar en produkt eller tjénst fran ett visst foretag
framfor ett annat. Nar kunder kinner fortroende for ett foretag skapas en langsiktig relation
som byggs upp av sdkerhet, trovirdighet och kontinuitet som de far av foretaget, leverantdren
eller varuméirket (Oliver, 1999).

Manga foretag stravar efter langsiktiga kundrelationer (Oliver, 1999). Oliver (1999) forklarar
att lojala kunder har en tendens att gora fler kop, spendera mer pengar samt &r littare att na ut
till. Att inneha langsiktiga kundrelationer ar positivt for foretaget da det kan bidra till
aterkommande och bestdende kunder, men dven att de i sin tur kan inbringa fler potentiella
kunder. Dessa individer kan i sin tur &ven komma bli lojala mot foretaget. Kunder kan
exempelvis kdpa en produkt fran ett specifikt foretag baserat pa bra kvalitet enligt andras
recensioner och erfarenheter. Det bidrar till att de fortsétter kopa produkter hos samma
tillverkare men &dven rekommenderar foretaget till andra i sin omgivning. Harris & Goode
(2004) ndmner, om foretag inte virnar om sina kunder, genom exempelvis daligt
kundbemétande kan de sprida daliga recensioner om foretaget till sin omgivning.

Det resulterar i att andra potentiella kunder kinner tveksamhet infor ett kop hos foretaget da
de tar del av negativa recensioner. Det ar viktigt att foretag levererar ett bra véarde for att
uppna kundlojalitet, vilket de gér genom att visa tillit men ocksa genom att erbjuda hog
kvalitet (Oliver, 1999; Harris & Goode, 2004; Hértel & Russell-Bennett 2010).

Det finns fyra faser inom kundlojalitet som byggs upp av attitydmaéssig lojalitet samt
kompletteras med beteendemadssig lojalitet. Attitydmaissig lojalitet innefattar tre olika delar av
kundlojalitet, vilka ar kognitiv, affektiv och konativ lojalitet. Den fjarde delen ar
aktionslojalitet vilket motsvarar den beteendemaissiga lojaliteten som finns hos kunder.
Genom att koppla samman dessa fyra faser blir det mdjligt att observera kunders beteende
som exempelvis det faktiska kdpbeteendet (Oliver, 1999; Harris & Goode, 2004). Olivers
(1999) fyrstegsmodell visar att dessa olika aspekter av lojalitet inte sker samtidigt, utan
kunder upplever en av faserna stegvis och separat under en period.
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Figur 1. Egengjord modell pd svenska av lojalitetsprocessen, Oliver (1999).

Kognitiv lojalitet

Kunder befinner sig till en borjan i den kognitiva lojalitetsfasen, dér den atar sig information
géllande tidigare upplevelser, av andra kunders erfarenheter samt ny kunskap kring foretaget.
Vidare bestimmer kunderna varfor de ska vilja ett visst foretag framfor foretagets
konkurrenter. Informationen ror sig om foretagets erbjudanden som exempelvis pris och
kvalitet pa produkter. Det &r i detta skede lojalitet skapas genom att foretagens produkter och
erbjudanden jdmfors av kunderna och finner fler fordelar kring det, dn hos foretagets
konkurrenter (Oliver, 1999).

Det &r viktigt att den kognitiva lojaliteten vidareutvecklas sa att kunder inte enbart upplever
produktens funktionella aspekter och kvalitet. Oliver (1999) menar att den svagaste delen av
attitydmaissiga lojalitet &r just den kognitiva fasen, med anledning att relationen precis har
skapats mellan foretag och kund. Denna fas fokuserar endast pa erbjudanden och inte pé
sjdlva varumairket i sig. Det forsta steget dr att forsdka vinna sina kunders intresse och fa dem
att gora dterkop och darfor anvinds olika typer av prisstrategier, exempelvis garantier,
rabatter och speciella beloningar. Kundrelationer blir mer ingdende hos kunderna och de
hamnar vidare i den affektiva samt konativa fasen (Zakaria, Rahman, Othman, Yunus,
Dzulkipli & Osman, 2014).

Affektiv lojalitet

Efter att ha varit i den kognitiva lojalitetsfasen, hamnar kunderna i den affektiva
lojalitetsfasen dir det handlar om deras kénslor for varumérket. Det innefattar vad kunderna
har skapat sig for typ av uppfattning eller om de har fattat tycke om ett varumérke som
grundas pa tidigare kop. Inom denna affektiva lojalitetsfasen &4r malet att kunderna ska kidnna
en kinslomissig tillhorighet till foretaget sa kunderna kan utveckla en positiv instdllning och
emotionell tillfredsstillelse gentemot varuméirket (Oliver, 1999).

Den affektiva lojalitetsfasen dr enligt Oliver (1999), en starkare fas &n den kognitiva. Det
beror pa att kunderna redan har brukat en produkt under en period samt att deras erfarenheter
kring produkten dr positiv. Den affektiva lojaliteten skapas nér foretaget pdverkar sina kunder
genom att de upplever tillfredsstéllelse. Ddremot kan kunderna, i den affektiva fasen vara
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sarbara dé deras kénslor kan paverkas av konkurrerande erbjudanden och dédrmed inte haller
sig helt lojal mot foretaget. Det gér att undvika genom att pdminna kunderna om vilka
fordelar som har funnits genom tidigare erfarenheter och kop (Evanschitzky & Wunderlich,
2006).

Konativ lojalitet

Den tredje fasen kunderna hamnar i 4r den konativa lojalitetsfasen. Om kunderna
kontinuerligt upplever positiva erfarenheter och egenskaper av foretaget, hamnar den i den
konativa lojalitetsfasen. Med denna lojalitet menas att kunderna kénner ett starkt dtagande att
vilja kopa mer produkter eller tjinster frén foretaget baserat pa positiva upplevelser med dem.
De kénner dd engagemang eller gor aterbesok samt aterkdp. Bara for att det finns en intention
hos kunderna, betyder inte det att kopet kommer att ske pd grund av deras vilja. Kunderna
uppnar alltsd inte fullstindig lojalitet nar de &r konativt lojala (Oliver, 1999). Om de upplever
repeterade negativa erfarenheter hos foretaget i denna fas som exempelvis délig kvalité eller
leveransfel, minskar den konativa lojaliteten. Om kunderna diremot fortséittningsvis upplever
positivt engagemang hos foretaget, hamnar de tillslut i den sista fasen, aktionsfasen
(Evanschitzky & Wunderlich, 2006; Pedersen & Nysveen, 2001).

Aktionslojalitet

Den sista och fjarde fasen ér da kunderna dvergar fran den attitydmassiga kundlojaliteten till
den beteendemissiga, vilket ar aktionslojalitet. I denna fas omvandlas intentionen av aterkop
hos kunderna till en vilja att agera och genomfora ett kop. I aktionslojalitetsfasen paverkas
inte kunderna lika létt av andra foretag, utan kan dvervinna emotionella hinder genom att de
uppnér fullstindig kundlojalitet. Oliver (1999) skriver att nir kunder uppnar detta stadie, ar
det mindre sannolikt att de lamnar foretaget. Da kunder uppnér denna nivé av lojalitet, dr de
villiga att leta efter nya produkter eller tjdnster som kan vara svara att hitta, vilket de inte
skulle gora hos ett foretag som den inte &r lojal hos (Oliver, 1999).

4.2 E-lojalitetsteorin

Pa internet kallas kundlojalitet for e-lojalitet och anses vara den viktigaste faktorn for att
skapa lonsamhet och adterkommande kunder (Srinivasan, Anderson & Ponnavolu, 2002). Det
ar en utmaning for onlineforetag att erhalla lojala kunder jamfort med en fysisk butik av den
orsaken att lojalitet frimst uppnds via sociala kanaler. Kunder kan f4 mer tillfredsstillande
shoppingupplevelser med ett foretag genom interaktion med foretaget online, pa exempelvis
Facebook (Gamboa & Gongalves, 2014). Med hjélp av olika sociala kanaler far onlineforetag
en storre varumérkeskdnnedom. Det 4r med den anledningen viktigt att uppna ett rykte som ar
bra genom att signalera en nirvaro till sina kunder (Dholakia & Durham, 2010). For att
onlineforetag ska dka e-lojaliteten mot sina kunder, finns det atta faktorer inom e-lojalitet som
de bor ta hansyn till, vilka ar: customization, contact interactivity, cultivation, care,
community, choice, convenience samt character (Srinivasan, Anderson & Ponnavolu, 2002).
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Customization

Detta begrepp handlar om att foretaget ska anpassa tjédnster samt produkter via internet pa
bista sitt for sina kunder. E-lojalitet inom denna faktor paverkas av flera olika aspekter, bland
annat genom anpassning for sina kunder. Det dkar chansen for pa ett enkelt sétt hitta en
produkt eller tjanst de vill ha och vidare genomfora ett kop. Erbjuder foretag bra navigering
pa sina sociala kanaler, underldttar det for kunderna att hitta det som de soker efter och bidrar
aven till minskad risk for frustration (Srinivasan, Anderson & Ponnavolu, 2002). Foljer
foretag dessa riktlinjer som bland annat innebér att de sociala kanalerna ar behagliga att
anvinda, bidrar det till att kunderna kénner tillfredsstéllelse och kommer med stor sannolikhet
att vilja gora ett aterbesok (Srinivasan, Anderson & Ponnavolu, 2002).

Contact interactivity

Begreppet innefattar den interaktion som sker pa foretagets sociala kanaler mellan kunder och
foretag. Det ligger stor vikt i att kommunikationen mellan bada parterna &r sa behaglig och
lattsam som mdjligt. Kunderna bor fa effektiv kundservice, vilket de far genom att foretaget
visar tillgédnglighet. Hér spelar interaktivitet en viktig roll for e-lojalitet, vilket exempelvis
inkluderar bra navigering samt att foretaget finns tillgangliga pé e-post for att besvara sina
kunder. En sokfunktion dr en annan variant av interaktion som underléttar for kunderna att
hitta det som de soker. I en fysisk butik finns endast innehallet pa produkten att ta del av,
medan internet mdjliggor for kunderna att lasa recensioner fran andra kunder. Det bidrar 1 sin
tur till 6kad e-lojalitet (Srinivasan, Anderson & Ponnavolu, 2002).

Cultivation

Det hdr begreppet innebdr att foretaget tillhandahaller relevant information om sina kunder
och pa sd sitt stimulerar dem att fortsdtta vara kund hos dem genom att skapa mer personliga
erbjudanden. Det leder till att det inte blir dyra utgifter for foretaget, i och med att de skickar
ut kampanjer via exempelvis e-post. Personliga erbjudanden 6kar chansen att kunder vill
besoka foretagets sociala kanaler och eventuellt gora ett kop. Utdver det dr korsforsdljning en
strategi som med fordel bor anvidndas och innebér att de tipsar kunderna om nigot som liknar
det den tidigare kopt (Srinivasan, Anderson & Ponnavolu, 2002). Om kunderna mest bokar
weekendresor bor korsforsiljningen vara riktat mot det. Ett alternativ &r att foresla Barcelona,
som passar bra in gillande weekendresor men utdver det erbjuder sol och bad. Denna typ av
metod forbéattrar kunskapen om kunderna och bidrar till att lara kinna dem battre och erbjuda
mer relevanta produkter och tjinster (Srinivasan, Anderson & Ponnavolu, 2002).

Care

Begreppet innefattar att foretaget bor skapa produkter eller tjénster baserat pa vad kunder
tidigare kopt samt vad som efterfrdgas av kunderna. Denna faktor ger foretaget battre
forutséttningar géllande forséljningen och finns for att skapa 14ngsiktiga kundrelationer. Fran
foretagets sida ar det viktigt att utveckla lampliga system i syfte att ta reda pa vad kunderna
kan tidnkas kopa i framtiden for att visa att foretaget bryr sig samt &r medvetna om deras
behov och begir. Det innefattar bland annat att tillgodose fungerande service och att 16sa
eventuell oro som kan uppsté i samband med det (Srinivasan, Anderson & Ponnavolu, 2002).
Som Poleretzky (1999, p. 76) uttrycker sig:
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"I den fysiska virlden, om en kund dr missnojd, berdttar den det for fem vinner men
pd internet berdttar den for 5000".

Med detta menar Poleretzky (1999) att internet har en storre spridning da individer har
mdjlighet att nd ut till fler &n vad de gor i1 den fysiska vérlden. Dérav ligger det stor vikt vid
att som foretag visa att de bryr sig om sina kunder, exempelvis genom att skicka notiser till
dem nir varor &r skickade eller nya produkter &r tillbaka i lager. Servicefel dr en bidragande
faktor till att kunder inte véljer vara lojala mot ett féretag. Minskade storningar i servicen hos
ett foretag kan bidra till 6kad e-lojaliteten (Srinivasan, Anderson & Ponnavolu, 2002).

Community

Detta begrepp innefattar den eller de sociala kanaler som skots av foretaget dér
kommunikation och informationsutbyte sker mellan nuvarande onlinekunder och potentiella
kunder. Kunderna har méjlighet att utbyta information, berétta om sina egna erfarenheter och
utbyta recensioner géillande produkter och tjénster hos foretaget (Srinivasan, Anderson &
Ponnavolu, 2002). Dessa onlineplatser dr alltsé foretagets egna sociala kanaler med
tillhérande chattar och kommentarsfilt, ett exempel pa det 4r Facebook. Malet med denna
faktor &r att kunderna utvecklar ett starkt band samt tillhdrighet till foretaget eller varumérket.
Om det talas positivt om foretaget i deras sociala kanaler och andra kunder ser det, bidrar det
till en béttre e-lojalitet. Kunders formaga att utbyta information med andra kunder och
jdmfora med sina egna upplevelser kan ses som en bidragande faktor till e-lojalitet.

Om foretag later sina kunder ha informationsutbyte, bidrar det till en 6kning av e-lojalitet.
Det grundar sig i att kunder vérderar sitt engagemang genom att ge och ta del av information
(Srinivasan, Anderson & Ponnavolu, 2002).

Choice

Begreppet handlar om de olika val av produkter och tjanster som kunder gor hos ett foretag.
Antalet produkter och tjinster &r ofta fler online &n vad de &r i fysiska butiker och &ven en
storre variation av dem. Det beror pa att en fysisk butik har en begrinsad golvyta och
eventuell en hogre hyra medan ett onlineforetag har ett stort lager med flera produkter
(Srinivasan, Anderson & Ponnavolu, 2002). Inom denna aspekt skiljer det sig dock pé
exempelvis researrangdrer som inte behdver bevara sina tjdnster fysiskt pa grund av att det ér
ndgot som kunder kdper och sedan upplever pa annan plats. Produkter och tjénster behover
inte nddvindigtvis finnas hos foretaget i sig, det ricker med att de marknadsfor sig for att ha
dem. Vidare skickar samarbetsparten varorna till kunderna fran sitt varulager (Srinivasan,
Anderson & Ponnavolu, 2002). Férutom att andra foretag har sina produkter pa ett eget lager
ar det ocksa foretag som innehar tjinster pa annan ort, exempelvis en skidverksamhet, som
foretaget samarbetar med. Genom samarbete med andra foretag, och pé sé sétt skapar en
allians, ger det kunderna dnnu bredare valmojlighet for sina kop. De flesta kunder foredrar att
endast ha kontakt med en leverantdr istéllet for flera stycken, vilket exempelvis charterresor
erbjuder. Om kunderna har flera tillgdngliga alternativ pa en och samma plats, minskar
kundernas sokkostnad och alternativkostnad. Ju mer tid som sparas och ju fler alternativ som
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finns online, desto béttre anses e-lojaliteten vara hos foretag. Det onlineforetag som erbjuder
kunderna ett storre urval av produkter och tjinster &n andra, blir det dominerande foretaget
gentemot sina konkurrenter och skapar ddrmed béttre forutsittningar for e-lojalitet
(Srinivasan, Anderson & Ponnavolu, 2002).

Convenience

Detta begrepp handlar om hur bekvamligheten kring anvéndningen av foretagets webbplats ér
for kunderna (Srinivasan, Anderson & Ponnavolu, 2002). Foretaget bor darfor tdnka pd hur
kunder uppfattar webbplatsen genom aspekterna anvandarvinlig, enkel och intuitiv i ett
bekviamlighetsperspektiv (Palmer & Griffith, 1998). Dessa aspekter innefattar navigeringen
och enkelhet, hur tillgéngligheten kring den information som kunderna soker efter 4r och om
informationen &r korrekt. Om informationen &r svar att hitta eller till och med ir otillgénglig,
upplevs webbplatsen obekvam, ur ett anvindarperspektiv. Det beror ocksé pé att
informationen presenteras pa fel sétt och ddrav skapar en negativ kénsla. Det ligger i
individens natur att f4 snabb och effektiv hjilp och leder annars till frustration om det inte
uppnas. Arbetar foretaget for att motverka att frustration uppstér, som de gor genom att visa
sig tillgéngliga och underlattar for sina kunder att hitta information, 6kar chansen for att de
blir lojala och vill komma tillbaka. Upplevs webbplatsen som mindre frustrerande av
kunderna samt fir dem att kénna sig mer bekvidma, bidrar det till 6kad e-lojalitet

Om foretag har lattnavigerade sociala kanaler, undviker kunderna att géra misstag och kianner
sig tillfredsstéllda. I slutdndan resulterar det i en 6kad e-lojalitet (Srinivasan, Anderson &
Ponnavolu, 2002).

Character

Det hdr begreppet innefattar hur webbplatsens grafiska attribut upplevs av foretagets kunder.
Genom att foretaget har en bra och kreativ design pé sina sociala kanaler medfor det ett
positivt rykte. Webbplatsens text, stil, grafik, farger, logotyper och teman ger foretaget en
specifik image eller 6vergripande bild. Genom att utveckla och specificera dessa egenskaper,
skapar foretaget en personlighet och blir forknippade med nagot specifikt (Srinivasan,
Anderson & Ponnavolu, 2002). Ett exempel pa det dr researrangdren Ving som forknippas
med sitt orangea “V” som ska paminna om ett hjérta. Om foretag innehar en vil anpassad
grafik samt bilder pdvisar det attityd och hog kvalitet (Srinivasan, Anderson & Ponnavolu,
2002). Bilder med kvalitet skapar ett storre fortroende dn bilder som inte har det (Henderson
& Cote, 1998). Upplevs samtliga attribut attraktiva, upplevs foretagets image positiv och far
pa sé sitt en hog igenkénning. Det skapar positiva attityder kring kunders kopbeslut, och
ddarmed Okar e-lojaliteten (Srinivasan, Anderson & Ponnavolu, 2002).

4.3 Tillimpning av teorier

I denna studie appliceras Olivers (1999) teori gillande kundlojalitet, samt teorin kring e-
lojalitet. Dessa teorier ligger till stod for att ta reda pa hur foljarnas attityder dr mot Ving, TUI
och Apollos facebooksida och hur de tolkas baserat pa lojalitetsfaserna. Vilken del av
kundlojalitetsfasen befinner sig deras foljare i? Med hjélp av teorin géllande e-lojalitet,
undersoks det hur foljares attityder pdverkas av researrangorernas facebookinldgg. Baserat pa
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asikter hos foljarna kan det tydliggora vilken eller vilka av de atta faktorerna som
researrangdrerna uppfyller i syfte att inneha bra e-lojalitet genom kanalen Facebook.
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5. Empiriskt resultat

1 det hdr kapitlet presenteras den empiri som samlas in under studiens gang. Vidare
presenteras resultaten i olika teman som kategoriseras genom analysen. Det forekommer
dven citat frdn respondenterna.

5.1 Nuléigesbeskrivning av sociala kanaler

Ving

Forutom Vings egen webbplats, anviander de sig ocksd av Facebook, Instagram, Youtube och
Twitter. De dr mest aktiva pd Facebook och pa Instagram. Facebook &r deras storsta kanal
(u.d.c) och Instagram ar nést storst (2020c). De har cirka 300 000 respektive 69 000 foljare.
Facebook- och Instragramkontot dr ldnkade till varandra sa det publiceras samma inldgg pa
respektive kanaler. Det som skiljer kanalerna &t ar att informativa inldgg publiceras pa
Facebook samt att det dven finns direktlénk till Vings webbplats for de olika resmalen.

Ving har en frekvent uppdatering pa de sociala kanalerna dir de uppdaterar nastan dagligen,
med undantag for den rddande situationen med covid-19. Inldggen innehaller alltid en
inspirerande text som &r baserad pa fakta om destinationen. Bilderna som publiceras i
samband med inldggen innehar god kvalitet. Sedan borjan av 2019 publicerar de videor med
jdmna mellanrum som innehaller ndgot med antalet fem, exempelvis “5 mésten i Thailand”,
“topp 5 bésta resmélen vintern 2019/2020”, “topp 5 anledningar att resa ensam” och “5 pooler
du inte vill missa”.

Pa Facebook uppfattas anvdndarna aktiva i kommentarsfiltet och det sker “taggningar”, vilket
bidrar till att fler borjar folja dem. Den storsta delen av kommentarerna fran anvéndarna ar
positiva och de talar gott om researrangoren. Ving ser ut att interagera flitigt med anvandarna
dé de verkar svara de flesta av kommentarerna, vilket kan bidra till att anvdndaren kinner sig
uppmaérksammad och sedd. Férutom den typen av interaktion gor de ofta inldgg med fragor
till foljarna eller uppmanar dem att dela med sig av sina bista minnen av sin senaste resa
exempelvis. Det leder till goda kundrelationer av den orsaken att de visar att de bryr sig om
sina foljare.

TUI

TUIs frimsta sociala kanaler dr Facebook och Instagram, med cirka 6 000 000 respektive 60
000 foljare (Facebook, u.a.b; Instagram, 2020b). De anvinder sig forutom Instagram och
Facebook, dven av Twitter och YouTube, dédr uppdateringarna &r betydligt farre vilket ocksé
genererar en ldgre grad av interaktion och respons fran foljarna. Det ar tydligt att fokus ligger
pa de tva stora kanalerna, Facebook och Instagram, dir uppdateringarna sker frekvent med
drygt 300 inldgg det senaste aret. TUI har som rutin att publicera samma inldgg pa bada
kanalerna samtidigt.

TUI har mellan 100-500 reaktioner pé sina inldgg och fran 1-30 kommentarer. Vid tévlingar
har de upp till 250-300 kommentarer pa sina inlédgg (Facebook, u.4.b). Baserat pd antalet
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foljare som de har pa sin facebooksida, gar det att tolka det som att foljarna inte ar sérskilt
aktiva. TUI anvénder framforallt bilder med tillhorande text. En majoritet av bilderna
forestéller paradisstrander, andra bilder dr pa hotellkomplex, folk som badar i vattnet, samt
forekommer dven ndgon enstaka matbild. Flera av bilderna som publiceras i samband med
inldggen uppfattas som “idylliska” (se Bilaga 4). Det finns en skillnad i kvaliteten pa
materialet som publicerats idag jamfort med ndgra ar sen, bade sett till bilden i sig rent
visuellt men ocksé den tillhorande texten. Videoklippen som laddas upp syftar dels till att
presentera en destination alternativt ett hotell med allt vad det innebér. I dvrigt innehaller
ménga videoklipp ndgon form av rangordning dir de exempelvis presenterar “Topp 5 bdsta
strander 1 Grekland” eller “Topp 5 familjedestinationer i Europa”. En del inldgg dr menade for
att interagera mer med foljarna dar TUI kan uttryck sig med "Tagga en vén du vill &ka till
Rhodos med” alternativt att de har tdvlingar, vilket &r populért bland f6ljarna och det
genererar saledes en betydligt storre respons dn andra inlagg.

Responsen frén foljarna ar generellt sett positiv. Manga av de som kommenterar véljer att
tagga vanner och skriver att de vill &ka till en specifik plats. Det forekommer dven fragor fran
foljarna, vilket TUI 4r snabba med att svara pé. Till viss del kommenteras det i form av
klagomal fran kunder som dr missndjda, i detta fall & TUI forstdende och forsoker svara sd
gott som mojligt.

Apollo

Facebook dr Apollos storsta sociala kanal med dryga 170 000 f6ljare och har anvénts flitigt
sedan 2009 (Facebook, u.d.a) Precis som med Ving och TUI, har &ven Apollo Instagram som
sin nist storsta sociala kanal, dér de har cirka 32 000 f6ljare (Instagram, 2020a). Inlédggen
delas forst pa Instagram och delas sedan vidare pa Facebook.

Inldggen som publiceras pa Facebook innehéller alltid bild samt text, som varieras med
videoklipp. Bilderna visar oftast sol- och badsemester och med jimna mellanrum sa innehéller
texten dven erbjudanden och rabatter. De uppdaterar sitt flode regelbundet. Pa facebooksidan
delar de direktldnkar till erbjudandet som tar foljarna direkt till Apollos webbplats. Féljarna
uppfattas som aktiva da det &r manga som kommenterar p inldggen. Apollos foljare taggar
sina bekanta i inlaggen. Utdver det ger foljarna positiva kommentarer och stiller direkta
fragor i kommentarsfaltet, som Apollo oftast svarar pa.

Apollo inkluderar foljarna genom att stilla fragor i inldggen pa Facebook dér de exempelvis
fragar vad foljarnas dromresemal &r. Foljarna har positiv respons géllande hur mycket de
uppskattar Apollo och visar dven uppskattning gillande destinationen i samband med inldgget
som publiceras. Néstan varje fridga som stélls angdende bokning eller framtida drenden
besvaras pa kommentarsfiltet. Genom att f6ljarna blir besvarade kan de eventuellt skapa en
positiv bild av researrangoren.
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5.2 Analys av facebookinligg

Diagrammen &r en del av den netnografiska analysen som gjorts for att studera hur lojalitet
kan skapas pa sociala kanaler. De tre diagrammen har tagits fram genom att studera varje
enskilt inldgg i detalj for att sedan placera in det i en av lojaliteterna kognitiv, affektiv eller
konativ. Detta gors i syfte att f en verblick av hur de tre researrangdrerna kommunicerar pé
sociala kanaler samt vilken typ av lojalitet de uttrycker. Resultaten frdn dessa diagram jamfors
1 slutsatsen med vad respondenterna uttrycker. Detta for att kunna dra kopplingar och se om
det finns nagra samband mellan vad researrangérerna ldgger upp pa sina sociala kanaler, och
vilken typ av lojalitet som respondenterna innehar.

Tabell 3. Analys av Vings facebookinldigg.
VING

12

15

1

13
1 11 15
17

12 14

I diagrammet ovan dr den affektiva och konativa lojaliteten en majoritet gentemot den
kognitiva. Av dessa tre researrangorer dr Ving den researrangor som publicerar flest inldgg
under perioden som analyserades, 332 inldgg fordelat pa 12 manader vilket blir néstintill ett
inldgg om dagen. 149 av dessa kopplas till den affektiva lojaliteten. Likt TUI, ldgger Ving
fokus pé att interagera med foljarna och som ndmnts i nuldgesbeskrivningen ar Ving flitiga pa
att fa sina foljare att dela med sig av minnen frén tidigare resor. Det bidrar till en god
stamning bland kommentarerna. Dessa inldgg kopplas till temat “tidigare erfarenheter” som
ligger under konativ lojalitet och uppwar till 133 inlégg.
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Tabell 4. Analys av TUIs facebookinldgg.
TUl
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Ovan visas ett diagram som sammanstéller de inldgg som TUI har publicerat pa sin
facebooksida. Totalt granskades 244 inldgg som TUI lagt upp under ett ars tid. De affektiva
inldggen uppgar till 104 stycken och detta yttrar sig i inldggen dér researrangor till stor del
lagger upp inldgg med fokus pa att skapa tillfredsstéllelse och positiva kinslor hos sina
foljare. Vidare gér det att koppla hela 117 inldgg till den konativa lojaliteten, dir manga av
inldggen syftar pa att locka foljarna till dterkdp. De kognitiva inldggen dr genomgaende lagt
hos alla researrangorer trots den rddande situationen med covid-19 (Nationalencyklopedin,
2019), dér researrangorerna har gétt ut med flertalet inldgg i syfte att informera om viruset.
Dessa inldgg géllande information, kopplas till den kognitiva lojaliteten.

Tabell 5. Analys av Apollos facebookinligg.
APOLLO

45
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Nér Apollos inldgg granskats, framgér det en markant skillnad mellan de tre lojaliteterna. De

konativa inldggen uppgar till 177 av totalt 290 inldgg som granskats under ett ars tid. Detta

26



visar att researrangdren lagger mycket fokus pa att locka sina foljare med aterkop samt att {2
dessa engagerade i1 diskussionerna pa Facebook. Som ndmnts i nuldgesbeskrivningen forsoker
Apollo inkludera sina foljare genom att stdlla fragor, och detta faktum kan kopplas till den
konativa lojaliteten under temat “engagemang”. Hos de tvd andra lojaliteterna, kognitiv och
affektiv, kan 41 respektive 72 inldgg kopplas under samma period.

5.3 Resultat av intervjuer

Researrangorers inligg pa Facebook

Under intervjuerna fér respondenterna fragor om de inlégg som researrangdrerna delar pa
Facebook for att kommunicera med sina foljare. De flesta av respondenterna uppger att de ser
positivt pa det och tar upp att det ar bade intressant och informativ text samt bra uppdatering
och trevliga bilder. Respondenterna Tove och Klas ndmner att Ving har bra information i sina
inldgg samt rogivande bilder. Forutom det beréttar Tove att de gor bra reklam for erbjudanden
pa sin facebooksida och att det i sin tur lockar henne att boka resor med dem. Ulrika och
Lasse uppger att de uppskattar TUIs sitt att kommunicera till sina foljare. Ddremot beréttar
Lasse att inldiggen som publiceras blir enformiga samt att det inte &r stor variation av bildval,
vilket dven Klara, gdllande Apollo uttrycker i sin intervju. Josefine har bade positiva och
negativa aspekter géllande TUIs kommunikationssatt. Hon tycker om den regelbundna
uppdateringen hon far av dem men tycker att informationen kdnns mindre unik nu jamfort
med hur det var tidigare nér hon fick det i form av resekataloger. Flera av respondenterna med
koppling till Apollo ndmner att de anser att facebooksidan delvis &r bra for att de kan ta del av
andra foljares dsikter. Kristoffer beréttar att Apollo har brister i sina inldgg géllande
information om resmalets aktiviteter men tycker att de levererar information om destinationen
1 sig. Kalle forklarar att han uppskattar Apollos facebooksida av den orsaken att det ger
honom mdjlighet att snabbt ta del av information.

“Nu far jag mer information snabbare om destinationer dn vad jag fick forr”
(Kalle, Apollo).

Niér respondenterna fir fragan varfor de véljer att folja researrangorerna pa Facebook, svarar
nagra att det bland annat beror pa att de fér ta del av tips och inspiration. Det ar specifikt de
respondenter som hade koppling till Ving och Apollo som kdnner sa. Kajsa beréttar att hon
tycker om Apollos inldgg dir de delar med sig av matkultur virlden over. Lisa forklarar att
det kénns mer trevligt att f6lja Ving fOr att fa ta del av inldggen direkt &n att fa reklam via
exempelvis influensers.

“Jag dr lite trétt pa influencer marketing sa jag gillar mer att det kommer direkt frdan
researrangoren, det dr mer trevligt tycker jag” (Lisa, Ving).

Engagemang och interaktion mellan researrangor och foljare i facebookinliggen

Respondenterna med koppling till Ving och TUI uttrycker likartade asikter gédllande hur
researrangdrerna engagerar och bjuder in sina foljare att interagera pa facebooksidorna.
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Det dr dels 1 form av tivlingar men ocksa att de uppmanar foljarna att dela med sig av bilder
och minnen i inldggen. Tyra berittar att hon tycker att Ving publicerar inldgg som har som
syfte att fa foljarna engagerade och helst interagera i form av att kommentera.

Aven Lisa berittar att Ving publicerar olika typer av inligg dir de uppmanar foljarna att
kommentera om de har besokt en specifik plats och vad de tycker om det. Hon tror att det r
en bra strategi av researrangorerna och att det skapar en positiv reaktion, speciellt mot den
dldre generationen.

“Jag tror sdrskilt att det funkar pad den dldre generationen for de gillar ju och snacka
och gora sig horda, och de tror jag att de blir genom att fa svar pd ett inldgg”
(Lisa, Ving).

Fyra av fem respondenter med koppling till Apollo uppger att researrangdren inte uppmanar
foljarna att interagera och engagera sig pa facebooksidan. Katarina &r den enda av
respondenterna som foljer Apollo, som faktiskt upplever att de bjuder in foljarna till att
interagera. TUI verkar ha en liknande strategi som Ving, de bjuder in f6ljarna till att
interagera pd sin facebooksida. Ida beréttar att researrangdren uppmanar sina foljare att tagga
en viin som de vill resa tillsammans med. Aven Josefine tycker att TUI viinder sig till fljarna
och publicerar inldgg som har som syfte att de ska interagera och engagera sig, genom att
stdlla olika typer av frigor.

“Ibland kan man ju se att det stdlls frdagor och sd och att dem vill att folk ska ga in och
kommentera” (Josefine, TUI).

Nér respondenterna fér fragan géllande hur ofta de interagerar pa respektive researrangors
facebooksida, dr det blandade svar. Fyra av fem respondenter med koppling till Ving berittar
att den enda typ av interaktion de gor ir reagera pa inligg. Aven hos TUI, uppger fyra av fem
att de vanligtvis brukar interagera genom att reagera men att kommentarer forekommer vid
tavlingar. Respondenterna med koppling till Apollo ger méngfaldiga svar. Tva av fem uppger
att de reagerar pd inlédgg och Kajsa berittar att hon interagerar genom att tagga sina vinner om
det dr ndgot intressant. Vidare under intervjuerna fir respondenterna fragan om vad
researrangOrer ska gora for att fi de mer engagerade 4n vad de dr idag. Flera respondenter frdn
samtliga researrangorer nimner att tdvlingar dr ndgot som skulle f4 dem mer engagerade.
Bland annat beréttar Tyra, som dr 26 ar, att hon tror att folk 1 hennes generation mest lockas
av tavlingar och att det &r en bidragande faktor att fler engagerar sig.

“Det som fdr folk i min generation att engagera sig dr vdl om det dr tavlingar, att man
vinner ndgot pd att interagera” (Tyra, Ving).

Jorgen dr den som utmérker sig med sitt svar. Han tycker att det saknas en personlig touch 1

TUIs inldgg och att de borde forsoka vara mer personliga gentemot sina foljare. Dessutom
tycker han att samtliga inldgg har for breda perspektiv och dnskar att det 4r mer personifierat.
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Anpassade inliigg mot foljare

Respondenterna far frdgan om de paverkas av bilderna och videorna och om det i sin tur
paverkar lojaliteten till researrangdren. Det visar sig vara blandade svar mellan
researrangdrerna men dven respondenterna emellan, med koppling till samma researrangor.
Stina berittar att Ving skapar en lyxig kénsla dven fast det 4r hotell som &r anpassade for
barnfamiljer, som vanligtvis kanske inte uppfattas lika lyxiga. Tyra beréttar att hon kénner
positivt kring innehallet av bilderna som publiceras pa Vings facebooksida och att hon
upplever det som att researrangoren forsoker locka fler att resa. Fyra av fem respondenter
tycker att bilderna som Apollo publicerar ér tilltalande nog for att f4 dem att vilja boka en resa
med researrangoren. Klara beréttar dock att hon tappar intresse for inliggen om det inte ar en
tillrdckligt tilltalande bild. Kristoffer dr en av de som inte berors positivt av bilderna dé han
anser att det &r mindre verklighetstrogna gentemot verkligheten. Samtliga respondenter med
koppling till TUI tycker att bilderna é&r tilltalande nog och far dem att vilja resa med
researrangdren. Jorgen ndmner att bilderna ar tilltalande, men att TUI mest publicerar bilder
som syftar pa att nd ut till en bredare malgrupp. Han 6nskar en personligare kénsla samt fler
bilder som é&r unika och specifika.

“Jag kan gdrna resa med TUI, men jag kan tycka att deras bildval och deras sdtt att
kommunicera dr ett bildsprak som attraherar en bredare massa” (Jorgen, TUI).

Niér respondenterna fir fragan om vad de kdnner for virde genom att f6lja researrangdren
eller researrangdrerna pa Facebook, dr det genomgéende svaret att de far reseinspiration och
att de far dromma sig bort till en annan, harligare plats genom bilder och videor. Fyra av fem
respondenter frdn Ving berittar att vardet de kdnner dr att 3 inspiration och tips pa resor men
dven erbjudanden, vilket dven Ida kénner for TUI. Ulrika forklarar att hennes vérde av att
folja TUI é&r att hon blir motiverad att jobba och spara pengar for att ha rad att resa. Samtliga
respondenter med koppling till Apollo har delade asikter gdllande virdet de kinner av att folja
researrangdren pa Facebook. Det dr framst tips och inspiration pa resor samt att f4 dromma
sig bort. Lisa med koppling till Ving utmérker sig med sitt svar:

“Jag tycker att det dr virdefullt att félja dem for deras skull, och ddrav brukar jag
reagera pd inldgg for att det ska komma upp i andras floden sd det sprids och kanske
att jag taggar nagon i deras inldgg ocksd sa att det syns” (Lisa, Ving).

Respondenterna far dven frdgan om de kan tdnka sig att gora ett kdp/dterkop utifran inldggen
som researrangdrerna publicerar pa Facebook. De med koppling till TUT och Ving uttrycker
sig lika géllande att vara dterkommande kunder hos researrangéren. Det hianger ihop med
tidigare positiva erfarenheter med researrangdrerna som pa s vis far dem att vara
aterkommande kunder, vilket flera respondenter uttrycker. Lisa berittar att hon inte koper
resor baserat pa de bilder som publiceras i samband med inldggen pé Vings facebooksida men
att det ddremot kan paverka hennes val av resmal. Stina och Tyra berittar att de har en positiv
bild av Ving sedan tidigare och att lojaliteten de kénner gentemot researrangéren inte
paverkas av inldggen. Det dr dven ndgot som Lasse kinner for TUI.
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“Ddrfor att jag har rest med dem i manga ar, dven innan ndr det fortfarande var
Fritidsresor och jag har inte haft en enda ddlig erfarenhet med dem” (Lasse, TUI).

Lasse berittar dock att om han upplever negativa situationer med TUI i framtiden, finns det
risk for att hans kdpvana fordndras. Josefine beréttar ocksa att hennes kdpbeteende hos TUI
kommer fordandras om hon upplever att hennes virderingar inte skulle gi ihop med deras.
Respondenterna med koppling till Apollo dr inte sd djupgdende i sina svar. Kajsa ér en av de
som ser positivt pa att gora dterkdp hos Apollo utifrdn hennes tidigare erfarenheter med dem.

Forviantningar och forbittringar

Det anses intressant att studera vilka forvéntningar respondenterna har pa researrangérerna.
Detta grundar sig i frigan om kundlojalitet kan stdrkas genom att researrangdrerna uppfyller
de forvantningar som finns. Stina och Tove uttrycker att de kédnner tillit hos Ving och att det
grundas i att de inte finner ndgot intresse i andra researrangdrer, baserat pa vad de publicerar.
Aven Lisa viirderar Ving hogt men vill samtidigt inte bortse frdn andra researrangérer.

“Jag rekommenderar dem fullt ut men jag vet ju att andra researrangorer dr bra sd
Jjag vill inte utesluta allt for andra individer” (Lisa, Ving).

De respondenterna med koppling till TUI &r inte i samma utstrdckning ndjda med
researrangdren. Tva av fem respondenter foljer ingen annan researrangdr och har darfor inget
att jimfora med. Jorgen uttrycker ett antagande kring att Ving har mojligheten att attrahera
honom mer 4n vad TUI gor, medan Ulrika kinner tviartom och viljer TUI framfor Ving.
Josefine kdnner att samtliga researrangdrer dr likvardiga och ldgger ingen storre vikt i att
jdmfora dem.

Négot som sticker ut, &r att fyra av fem respondenter med koppling till Apollo uppger att TUI
och Ving lockar dem mer. Klara menar att Ving och TUI har mer att erbjuda nér det kommer
till resor anpassade for barnfamiljer. Kajsa uttrycker att TUI kidnns mer lojala &n Apollo och
pa sétt lockar det henne att boka med dem istillet. Kalle anser att Apollo méste bli mer unika
och kunna erbjuda destinationer som andra researrangdrer inte gor. Kristoffer och Katarina
lyfter TUI och Ving framfor Apollo.

“Jag tycker om Ving mer faktiskt. Ving har ett mer tilltalande bildsprdk och riktar sig
till bredare publik” (Kristoffer, Apollo).

“Ja TUI lockar mer. De har en bdittre helhetsbild, da de har en storre mdlgrupp dn
Apollo tycker jag” (Katarina, Apollo).

Under intervjuerna far respondenterna fragor som beror forbattringsmdjligheter pd
researrangdrernas facebooksidor. Respondenter med koppling till TUI och Apollo kdnner att
variation av erbjudanden saknas samt att de inte ar tillrackligt bra. Ulrika ndmner exempelvis
att hon onskar bittre erbjudanden under sommarperioden. Géllande tavlingar, kdnner
respondenter med koppling till TUT att det finns brist av det. Ulrika forklarar att tivlingar inte
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ar det enda problemet, utan hon kinner att TUIs facebookinldgg dr enformiga och att det
saknas fantasi, vilket dven Jorgen uttrycker.

Respondenter med koppling till Ving och Apollo har andra 6nskemaél géllande
facebookinldggens innehdll for att finga deras intresse. Tyra uttrycker att det behdvs mer
information pd Vings facebooksida kring alternativa resmal i Europa, men dven mer
information géllande tréningsresor. Hon kdnner att Ving riktar sig mest mot barnfamiljer nar
det kommer till information som delas i inldggen. Vidare forklarar Tyra att hon vill se mer
reklam om Vings tigresor. Katarina dnskar mer variation av resor hos Apollo, bland annat
backpackingresor.

Kundbemétande pa Facebook

For att fa reda pa respondenternas asikter gillande kundbeméotandet pé Facebook stéller vi
fragan gillande vad de tycker om kvaliteten pd kundservicen. Anledningen att undersoka
denna aspekt dr for att den anses vara behjélplig i syfte att besvara studiens fragestillningar.
Fyra av fem respondenter uppger att det inte har egen erfarenhet av kundservice pa Vings
facebooksida men att de stéller sig positiva till hur researrangéren agerar mot sina foljare som
efterfragar hjilp. Aven respondenterna med koppling till TUI sig researrangdrens service som
god och behjélplig. Ulrika uppger att hon har far bra bemétande fran TUI och upplever dven
att andra foljare far det.

“TUI brukar vara snabba med att svara pa kommentarer fran folk som klagar eller
undrar over saker, jag sjdlv skrev en fraga pa ndgot inldgg en gang och fick svar efter
fem minuter” (Ulrika, TUI).

Hos respondenterna med koppling till Apollo &r svaren likartade, om 4n lite mindre
utvecklade dér endast tva av fem har upplevt personlig kontakt med researrangéren. Katarina
beréttar att hon tycker att kundservicen dr bra hos Apollo av den orsaken att det gér att i svar
genom att bade chatta och kommentera, vilket pavisar att de dr lattillgéngliga.

Helhetsbild av researrangorerna

Négot som &r av stor vikt, dr vad foljarna tycker och tinker om researrangdrerna dverlag. Med
anledning till detta, far respondenterna majlighet att forklara researrangorers
image/helhetsbild med hansyn till sitt eget perspektiv. Fyra av fem respondenter med
koppling till Ving, tar upp orden trygghet, sikerhet och pélitlighet nér de forklarar
researrangdren. Stina beréttar att hon kénner trygghet hos Ving for att de har funnits linge och
att hon vet vad hon fér for pengarna. Tove uttrycker den trygghet hon kidnner hos Ving och att
hon endast reser med dem pé grund av just den anledningen.

“Sdkerhet, jag kdnner mig trygg och sdker ndr jag reser eller tinker pa dem”
(Tove, Ving).
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Lisa beréttar att hon har en positiv bild av Ving, samt séger att det 4r en av de storsta
researrangdrerna som finns i Sverige. Liknande svar fér vi fran Jorgen, Lasse och Ida, som
tycker att TUI 4r en av de stdrsta researrangdrerna i Sverige.

“En av de stora drakarna” (Jorgen, TUI).

Tyra och Lisa beréttar att Ving pa nagot sétt forsoker visa vilka de dr som researrangdr genom
att visa upp minnen fran forr i inldggen och skapa en kénsla och positiv bild av
researrangdren. Respondenterna med koppling till Apollo har dverlag en positiv bild av
researrangdren, de nimner bland annat proffsighet som en aspekt. Kristoffer menar att Apollo
har en bred mélgrupp men att de pa senare tid viljer att rikta in sig mot ett yngre segment.
Klaras ésikt gdllande Apollos image skiljer sig fran de andra respondenterna, dé hon anser att
Apollo blir allt svagare pd marknaden. Hon tycker dessutom att bdde TUI och Ving har béttre
strategier géllande marknadsforing samt att Apollo kdnns oklara och vaga gentemot dem.
Jamfort med Klara, tycker Kalle att Apollo dr konkurrenskraftiga och att de kan erbjuda
foljarna ett billigare alternativ jamfort med vad de andra researrangdrerna kan gora till sina
foljare.

“De kan sin sak och de dr tydliga, de dr ganska konkurrenskraftiga dd de erbjuder
resor som inte dr dyra jamfort med andra” (Kalle, Apollo)
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6. Analys

1 det hdr kapitlet sammanstdlls resultaten som samlas in via samtliga intervjuer i form av
analyser ddr och kopplingar dras till de teoretiska utgangspunkter som anvdnds for att skapa
en bdittre forstdelse av resultaten. Trots att Oliver (1999) anvinder begreppet “‘foretag” och
“kund”, i sin teori, kommer dessa begrepp bendmnas “researrangér’ och ‘‘féljare” i detta
sammanhang for att som ldsare fd en bdttre forstdelse for kopplingen till teorin. Samma sak
gdller e-lojalitet “8C”" av Srinivasan, Anderson och Ponnavolu (2002).

Researrangorers inligg pa Facebook

Baserat pa de svar som respondenterna uppger under intervjuerna, gar det att tolka som att
samtliga upplever researrangorernas facebookinldgg som positiva. Samtliga respondenter
uttrycker att de uppskattar den text och de bilder som publiceras. Alla tre researrangorer
lyckas med att f& deras foljare forbi den kognitiva lojalitetsfasen. Fasen innefattar det intresse
som finns hos foljare for en specifik researrangdr samt att researrangdren lyckas leverera
nyttig information (Oliver, 1999).

Utifrén respondenternas positiva attityder kring hur researrangorer bidrar med information,
visar det att samtliga tre researrangorer har lyckats med sin kommunikation samt att ha ett bra
innehall. Detta gér att koppla till vad Srinivasan, Anderson och Ponnavolu (2002) skriver om
“community”, vilket innefattar hur researrangdrer skdter kommunikation och delar
information till sina foljare. Dessutom uppskattar respondenter med koppling till Apollo, att
de fér ta del av andra foljares erfarenheter och asikter. Detta styrks av vad Srinivasan,
Anderson och Ponnavolu (2002) skriver om vad “community” ska innehalla, i och med att det
inte enbart handlar om hur foljarna fir information av researrangdrerna, utan dven att de far
information fran andra foljare.

Engagemang och interaktion mellan researrangor och foljare i facebookinliggen

Utifrdn sammanstdllningen av empirin som samlas in gillande interaktion och engagemang
mellan f6ljare och researrangdr, visar det sig att bade Ving och TUI har liknande strategi for
att na ut till sina foljare och fa dem att kénna sig involverade. Detta sker bland annat genom
tavlingar. Som Oliver (1999) uttrycker sig, skapas en typ av lojalitet i den kognitiva fasen som
uppnés genom bland annat erbjudanden samt att foljare finner fordelar i det jamfort med
konkurrenter. I detta fall gar det att dra koppling till de tdvlingar som researrangorerna
erbjuder foljarna. Det dr dven i denna fas som researrangdrerna forsoker vinna sina foljares
intresse (Oliver, 1999), vilket 6verensstimmer med vad respondenterna sager géllande
inbjudande inldgg. Néstan samtliga respondenter med koppling till bdde Ving och TUI uppger
att researrangorerna &r bra pa att nd ut till sina foljare och att involvera dem. Baserat pa de
svar som respondenterna ger, dr Apollo vara den researrangdr som dr nagot sémre pa att bjuda
in sina foljare till interaktion. Genom att researrangorer, i detta fall Apollo, inte uppmanar
foljarna att engagera sig, dr det en bidragande faktor att e-lojaliteten inte stirks, vilket
overensstimmer med det som Srinivasan, Anderson och Ponnavolu (2002) séger. Det
forklarar att e-lojalitet okar hos foljare som engagerar sig. Bade Ving och TUI stéller frigor
till sina foljare i de inldgg som publiceras, vilket respondenterna uppfattar som positivt. Som
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Oliver (1999) skriver, for att foljare ska hamna i den konativa lojalitetsfasen kravs det att de
far positiva erfarenheter och upplevelser hos researrangdren, vilket dven bidrar till mer
engagemang och leder till kundlojalitet.

Anpassade inliigg mot foljare

Gillande uttalanden som respondenterna gor under intervjuerna, tolkas det som att de har en
positiv syn pa bilderna som publiceras av researrangdrerna. Detta medfor i sin tur ett gott
rykte som foljarna tar med sig och sprider vidare. Det 6verensstimmer med vad Srinivasan,
Anderson och Ponnavolu (2002) séger, genom att researrangdrerna dr kreativa i sin
kommunikation, skapar de ett bra rykte och karaktér. Flera av respondenterna tar upp att det
publiceras fina bilder som ger dem inspiration och goér dem motiverade att spara pengar for att
kunna resa. Vidare berittar respondenterna att de uppskattar att ta del av inldgg som
publiceras pa respektive facebooksida samt att de kan dromma sig bort genom de fina
bilderna i inldggen. Genom att researrangdrerna har bra bilder skapar det en kénsla av hog
kvalitet, vilket kan styrkas av vad Srinivasan, Anderson & Ponnavolu (2002) skriver. Detta
kan bidra till att foljare far en béttre upplevelse och en hogre trovirdighet gentemot
researrangdren. Ingen av respondenterna uppger att de har ndgon negativ synpunkt samt
uttrycker att de kénner sig tillfredsstdllda vid anvéindandet av denna typ av social kanal hos
researrangdrerna. Som Srinivasan, Anderson och Ponnavolu (2002) siger, genom att en social
kanal dr bekvam, blir foljare tillfredsstéllda, vilket gar att dra kopplingar till angédende de svar
som respondenterna ger.

Négra av respondenterna tar upp att de kdnner ett virde som bland annat beror pa att de tar del
av erbjudanden. Enligt Oliver (1999) dr det i den kognitiva fasen som ett researrangorer
utvecklar den forsta delen av relation till sina foljare och &r ddr minga erbjudanden uppstar
for att de vill vinna deras intresse. Baserat pa respondenternas svar verkar erbjudanden, som
Oliver (1999) ndmner, vara ett vinnande koncept for att skapa ett engagemang fran
researrangdrens sida till sina foljare.

Utifrdn den empiriska data av vad respondenterna svarar, gar det att se vissa likheter mellan
researrangdrerna. Respondenter med koppling till Ving och TUI uttrycker att de positiva
erfarenheterna &r en anledning till varfor de som f6ljare ar aterkommande kunder. Déremot
kénner endast en respondent med koppling till Apollo, att hon kommer vara aterkommande
kund, baserat pa hennes tidigare erfarenheter. Detta understryker att respondenterna har
hamnat i den konativa lojalitetsfasen. Som Oliver (1999) uttrycker sig, innebér den konativa
lojalitetsfasen att foljarnas tidigare goda upplevelser dr orsaken till att de kénner ett starkt
atagande att gora aterkop. Innehallet av facebooksidan far foljarna att bli dterkommande
kunder, vilket kopplas till begreppet “customization”. Srinivasan, Anderson och Ponnavolu
(2002) forklarar att det innefattar att researrangdrer anpassar sitt innehéll via internet pa bésta
satt for att foljarna ska vara dterkommande kunder. Respondenter med koppling till Apollo
och TUI forklarar att bilderna som publiceras pa researrangorernas facebooksidor lockar dem
att resa mer.
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Forviantningar och forbittringar

Det som tydligt gar att utldsa i den insamlade empirin dr att respondenterna med koppling till
Ving innehar ett storre fortroende for dem som researrangdr. Detta skiljer sig fran vad
respondenterna med koppling till TUI och Apollo uttrycker. Som ndmnts tidigare dr variation
och mojligheten till olika val, en vital faktor for att kunna skapa stark lojalitet (Srinivasan,
Anderson & Ponnavolu, 2002). Respondenterna med koppling till Apollo &r inte sérskilt
tillfredsstdllda med vad researrangdren har att erbjuda och véljer Ving eller TUI framfor
Apollo. Detta antagande kopplas till den kognitiva lojalitetsfasen dar foljare i ett inledande
skede inforskaffar sig information och kunskap om en researrangér (Oliver, 1999). Givet
denna kunskap, ér det sedan upp till foljarna att vilja mellan researrangdren och dess
konkurrenter, dér valet baseras pa bland annat pris och kvaliteten pd produkten eller tjansten.
Det dr i denna fas researrangdrer maste fi sina foljares uppmérksamhet genom att erbjuda
variationsrika och tillfredsstillande erbjudanden. Om researrangdrerna publicerar intressanta
bilder, relevant information om det som efterfragas, mer variation av erbjudanden samt riktar
sig mot en bredare malgrupp 0kas e-lojaliteten. Det visar att researrangdrerna lyssnar och bryr
sig om sina foljare. Precis som Srinivasan, Anderson och Ponnavolu (2002) forklarar, att
researrangdrer skapar bra service genom att visa att de bryr sig, erbjuder bra service och visar
sig tillgdngliga.

For att fa foljare att vdlja en researrangor framfor en annan maste de anvénda sig av adekvata
strategier, vilket Oliver (1999) ndmner, dér syftet r att framhéva fordelarna med
researrangdren framfor konkurrenterna. Fyra av fem respondenter med koppling till Apollo
foredrar Ving och TUI da de anser att Apollo dr svaga i flera aspekter och det gar ddrmed att
tolka som att Ving och TUI lyckas med denna strategi. Det verkar som att samtliga
researrangdrer har flertalet forbattringsomrdden nér det kommer till deras facebooksida.
Majoriteten av respondenterna dnskar en forbattring 1 inldggen i form av fler erbjudanden.
Detta visar att respondenterna befinner sig i den affektiva lojalitetsfasen (Oliver, 1999) nér det
kommer till erbjudanden. Respondenterna har varit har genomfort kop hos researrangdrerna
sedan innan men saknar dndé intressanta erbjudanden som de verkar hitta hos andra
researrangorer. Det kopplas till vad Oliver (1999) berittar, att foljare 1 den affektiva fasen ar
sarbara dé deras kénslor paverkas av konkurrerande erbjudanden och ddarmed inte héller sig
helt lojal till researrangdren.

Kundbemétande pa Facebook

En stor del i relationen mellan f6ljare och researrangdrer dr kontakten och utbytet av
information parterna emellan. Denna kontakt dr en forutsittning for att ha starka relationer
och i langden ha en stark lojalitet. For att f4 nojda foljare kravs det att researrangdrerna har ett
gediget och vélutvecklat system i syfte att kunna hantera den méingd fragor och synpunkter
som inkommer. Av de svar som framgar i intervjuerna, finns det dverlag en positiv instéllning
till hur researrangdrerna handskas med detta fenomen. Som Srinivasan, Anderson och
Ponnavolu (2002) skriver dr mojligheten till interaktion en viktig aspekt. Om researrangérerna
lagger fokus pé denna del, leder det i lingden till en forh6jd e-lojalitet.
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De svar som analyseras under detta kapitel kopplas till vad Oliver (1999) skriver om affektiv
lojalitet. I denna fas skapar sig foljarna en uppfattning om hur researrangéren fungerar och
utvecklar positiva kénslor gentemot researrangdren da de tidigare erfarenheterna har varit
goda. Denna typ av lojalitet skapas da foljare upplever tillfredsstillelse i samband med att de
interagerar med researrangoren, vilket ndgra av respondenterna verkar ha gjort. Flera
respondenter uttrycker att researrangorerna ar flitiga géllande att svara pé fragor och
synpunkter. Aven i de fall respondenten sjilv inte stiller frigan, forklarar de att de
uppmirksammar att researrangorerna svarar pa majoriteten av det som skrivs. Det bidrar till
en tillfredsstdllelse hos foljarna och pa sa vis stérks e-lojaliteten (Srinivasan, Anderson och
Ponnavolu, 2002). Inom aspekten kundservice och i synnerhet pa Facebook, ricker det for
researrangdrerna att visa att de dr snabba och konsekventa i svaren till f6ljarna. For att
tillfredsstélla sina foljare, visar de sig tillgdngliga genom att besvara frdgor och synpunkter
som stidlls, vilket respondenterna upplever fungerar bra i nuléget.

Helhetsbild av researrangorerna

Samtliga respondenter inom varje researrangor har en liknande syn pé researrangdrernas
image. Imagen skiljer sig dock researrangdrerna emellan och detta visar pa att samtliga
researrangdrer lyckas formedla en liknande helhetsbild till sina f6ljare. Respondenter med
koppling till Ving, forknippar researrangéren med trygghet, sdkerhet och pélitlighet och
skapar pd sé sitt en kédnsla hos sina foljare. Detta 6verensstimmer med det som Oliver (1999)
sager, att foljaren kdnner en kénslomassig tillhorighet och det kan pé sa sitt skapas en
emotionell tillfredsstéllelse. Respondenterna ndmner dven att de upplever att researrangéren
vill formedla en kénsla av vilka de &r, genom att forma sina inldgg pa olika sétt. Som
Srinivasan, Anderson och Ponnavolu (2002) siger, ar det viktigt att researrangorer skapar en
personlighet och att foljarna forknippar dem med nagot, vilket gér att se dverensstimmer med
vad respondenterna med koppling till Ving beréttar. Helhetsbilden som respondenterna har av
TUI &r att de &r en av de storre researrangorerna i Sverige. Respondenterna med koppling till
Apollo tar bland annat upp att researrangdrens facebooksida har ett harligt innehall och att det
kénns proffsigt. Det gér att dra kopplingar till vad Henderson och Cote (1998) sdger, att bilder
som har bittre kvalitet frambringar ett storre fortroende hos sina foljare. Overlag har samtliga
respondenter som dr med i studien, en positiv bild av samtliga researrangdrer och kdnner ett
fortroende, med undantag for en person. Genom att researrangorer utstrilar en positiv
helhetsbild och skapar igenkénning hos sina foljare kan e-lojalitet stérkas (Srinivasan,
Anderson & Ponnavolu, 2002). Researrangorernas helhetsbild kan ocksé paverkas av tidigare
erfarenheter, vilket framforallt respondenterna fran Ving uttrycker. De kénner sig trygga med
researrangdren med tanke pa att de har rest med dem forut och fitt ett bra bemétande. Den
kognitiva lojaliteten skapas bland annat av tidigare erfarenheter samt att foljare foredrar en
researrangOr framfor ett annan (Oliver, 1999), som gér att dra kopplingar till baserat pd vad
respondenterna uttrycker.
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7. Diskussion & slutsats

1 det hdr kapitlet fors en diskussion samt slutsats ddr uppsatsens fragestdillningar stdlls i
relation till den empiri som inhdmtats och drar kopplingar mellan dessa.

Syftet med studien &r att ta reda pd hur researrangdrer kommunicerar med sina foljare med
hjélp av inldgg pa Facebook samt hur foljarnas attityd paverkas och hur dessa tolkas genom
kundlojalitet. Studien baseras pa analysering av researrangorernas facebooksidor samt 15
semistrukturerade intervjuer. Studenterna har inte for avsikt att generalisera respondenternas
svar och med anledning till det presenteras svaren precist i form av citat och vidare
sammanstéllt och klargjort samband. Undantag forekommer dé respondenternas svar
presenteras och forklaras i 16pande text.

Pa vilket siitt uttrycker researrangorerna lojalitet genom de inligg som publiceras pad
Facebook och hur uppfattar foljarna inliggen?

Analysen visar att de inldgg som researrangdrerna publicerar innehar bade likheter och
olikheter, géllande vilken typ av lojalitet de uttrycker. TUI och Apollo fokuserar mest pa den
konativa lojaliteten till skillnad fran Ving dér fokus ligger pa affektiva inldgg.

Ett faktum som sticker ut &r att Apollo i mer dn hilften av deras inldgg, anvinder sig av
konativ lojalitet d& de uppmanar foljarna att interagera. Géllande TUI gar det att utldsa en
relativt jimn fordelning mellan affektiv och konativ lojalitet. Av de inldgg som Ving
publicerar i den undersokta perioden, dr néstan hilften affektiva och utgdér ddrmed den storsta
kategorin av lojalitet. Just den affektiva lojaliteten visar avtryck genom att en majoritet av
inldggen fokuserar pd att ge foljarna tillfredsstéllelse och positiva kénslor. Samtliga
researrangdrer lagger fokus pé att engagera sina foljare, bade att interagera men ocksé att gora
kop/aterkdp hos dem.

Den kognitiva lojaliteten dr genomgédende 1ag hos samtliga researrangorer. Det verkar grunda
sig 1 att de teman som faller under kognitiv lojalitet, alltsa vdirdet for kunderna,
foretagsimage, information, servicekvalitet r sdédana teman som faller sig naturligt for
foljarna. En faktor som okar antalet kognitiva inldgg dr den rddande situationen med covid-19.
Resebranschen paverkas i véldigt hog grad och manga resenirer ar oroliga. Det bidrar till att
researrangdrerna maste informera sina foljare om de effekter som situationen for med sig.
Baserat pa tidigare forskning, anser vissa forskare att attitydslojalitet inom kundlojalitet
endast bestar av affektiva och konativa lojalitet. Vilket denna studie till viss del kan styrka
genom de inldgg som har granskats. Kognitiv lojalitet utesluts dock inte i och med att dessa
typer av inldgg forekommer, om &n mer séllan @n de andra tva lojaliteterna.

Tidigare forskning (Senders, Govern & Neuts, 2013) visar att foljare anvinder information
och bilder for att ta beslut géllande resor. Det stimmer delvis dverens med vad denna studie
visar, da de flesta uppger att de uppskattar innehéllet som publiceras men inte paverkar deras
beslut att resa med researrangoren. Vidare skriver forfattarna att personliga relationer ér en
nyckel 1 skapandet av lojalitet. Detta antagande kan kopplas till vad som uttrycks i
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intervjuerna dér flera papekar vikten av en mer personlig kontakt. Tidigare forskning
(Senders, Govern & Neuts, 2013) visar dven att det dr av vikt att sétta foljarnas intresse i
centrum for att de ska kdnna sig tillfredsstéllda. Pa sa sitt visar researrangdren att de bryr sig.
Det dr ndgot som dven den hér studien visar, vilket ocksa tar uttryck i de inldgg som
publiceras dér researrangorerna besvarar frdgor och synpunkter frén foljare.

Gillande hur foljarna upplever inldggen finns det en positivitet kring researrangérernas inldgg
i sin helhet, som innefattar tillfredsstillande bilder och videor samt nyttig och relevant
information. Flera av de tillfrdgade kdnner att inldggen medfor inspiration och att information
om resmal dr mer lattillgidngligt nu &n innan researrangdrerna fanns pa Facebook. Studien
visar att Ving och TUI &r béttre pé att bjuda in och och engagera sina foljare jamfort med
Apollo och kan pa sé sétt fa dem mer intresserade.

En aspekt som framkommer é&r att researrangérerna vinder sig till for médnga malgrupper och
att det finns en dnskan om att det ska vara mer personligt. Det dr svért att uppna en personlig
kinsla pa en facebooksida med sd manga foljare pa grund av att det skapar en eventuell
negativitet mot vissa foljare da det bidrar till att de inte kénner sig inkluderade. Studien visar
att inldggen som researrangodrerna publicerar, till viss del pdverkar foljarna att vilja dem
framfor en annan researrangdr. Det baseras pa den kénsla av “svaghet” som har framkommit i
samband med intervjuerna. For att tydliggora, Apollo anses som svaga samt att Ving och TUI
verkar bittre i vissa aspekter och utgor séledes en starkare lojalitet.

Hur kan foljarnas attityder tolkas med kundlojalitet och e-lojalitet som utgangspunkt?
Ving

Det framkommer att de med koppling till Ving passerar den kognitiva lojalitetsfasen och
befinner sig mellan den affektiva och konativa lojalitetsfasen. Vilket ocksa gér att se att de
overensstimmer med de inldgg som analyseras i denna studie. Det finns ett fatal aspekter som
gor att det delvis leder in i den konativa fasen, da flera har bra tidigare erfarenheter och vill
gora aterkop. Den bristande faktorn hos researrangdren Ving verkar vara att engagemang
saknas hos foljarna.

Gillande e-lojalitet, verkar Ving uppfylla flera av de olika “8C” baserat pa foljarnas attityder.
Framforallt utméirker sig customization, contact interactivity, community, choice, convenience
och character. Det sker bland annat genom att visa sig tillgédngliga och ha trevliga bilder i sina
inldgg men ocksa tillit och att det finns nagot for alla som Ving kan erbjuda sina foljare.

TUI

Baserat pa intervjuerna hos de med koppling till TUI, gar det att tolka som att &ven dem
befinner sig mellan den affektiva och konativa lojalitetsfasen. Detta baseras pa vad de
uttrycker gillande researrangdrens tillvigagangssitt for att engagera sina foljare tillsammans
med tidigare erfarenheter.

Betriffande e-lojalitet, uppfyller TUI flertalet av de “8C” som beskrivs i teorin. Trots det
skapar TUI dnnu hogre grad av e-lojalitet, framforallt gdllande utbudet av erbjudanden som
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kopplas till begreppet cultivation. Det finns variation, men inte i lika stor utstrickning som
hos Ving. De med koppling till TUI uttrycker i generella termer en positiv bild av
researrangdren. Vidare beskrivs att chansen finns for att vara dterkommande kunder. For att
de ska ta ytterligare ett steg in i aktionslojalitetsfasen, behdver TUI stirka sin image vilket
uttrycks i intervjuerna.

Apollo

Studien visar att Apollo inte har kommit lika langt betrdffande kundlojalitet, da de anses vara
1 den forsta lojalitetsfasen, den kognitiva. Det &r baserat pa den insamlade empirin dir det
uppfattas som att foljarna kinner negativa aspekter kring sina inldgg pa Facebook. Detta
pekar dven pa att det inte uppnas négon tillfredsstéllelse och i sin tur inte heller leder till ett
aterkop. Det gar att tolka som Apollos foljare skulle kunna vélja bort researrangdren mot en
konkurrent och sdledes befinner de sig i den kognitiva lojalitetsfasen.

Det framkommer i studien att Apollo uppfyller fyra av de “8C” géllande e-lojalitet.
Faktorerna som uppnas &r contact interactivity, community, character och convenience. De
fyra faktorer uppnas i samband med inbjudande bilder, de visar sig behjilpliga och
tillgéngliga for sina foljare. Det finns punkter de behdver jobba med, bland annat att fa sina
foljare att kdnna ett starkare engagemang och att bjuda in till interaktion samt ger varierande
erbjudanden. Utdver det visar sig Apollos helhetsbild vara svag till.

Sammanfattning diskussion

Sammanfattningsvis gar det att dra slutsatsen att de tre researrangorerna befinner sig i olika
faser géllande lojalitet. Trots att de uppfyller de olika faserna inom e-lojalitet, racker inte det
for att uppna kundlojalitet i sin helhet. D& Apollos foljare pavisar attityder som kopplas till att
de befinner sig i den kognitiva lojalitetsfasen, gar det att tolka det som att det finns brister i
Apollos inldgg. Med tanke pa att de mestadels publicerar konativa inlégg, dr det en
forhoppning att foljarna ska befinna sig i samma fas eller vara i niarheten av den. Till skillnad
fran TUI, som verkar ha samma inriktning i sina inldgg men har lyckats fé sina foljare till den
affektiva/konativa lojalitetsfasen. Aven Ving har lyckats vil och befinner sig nigonstans i
granslandet mellan den affektiva och konativa lojalitetsfasen. De har dock en annan strategi,
vilket dr att satsa pd affektiva inldgg, som verkar vara ett fungerande koncept det med. Att
Apollo ér den researrangdr som fortfarande befinner sig i den kognitiva fasen, behover
nddvindigtvis inte vara negativt. Det kan tyda pa att de testar ett nytt koncept alternativt ar
under utveckling.
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Samtycke
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termin pa Turismprogrammet. Vi haller under denna termin pa att skriva var kandidatuppsats
1 kursen Turismvetenskap C pa 15 hp.

Denna studies syfte ar att undersdka kundlojalitet hos researrangdrerna Ving, Apollo och Tui

pa den kanalen Facebook.

Vi skulle 6nska att fa intervjua dig under cirka 30-40 minuter med fokus pa kundlojalitet. Vi
skulle dven Onska att f4 spela in samtalet fOr att i efterhand kunna bearbeta de svar vi fatt och
vidare kunna anvinda det 1 vér studie. Materialet som samlas in kommer enbart att anvéndas
av oss studenter for studiens syfte. Vi kommer att ta hdnsyn till personuppgiftslagen som
innebér tystnadsplikt och ingen vidare spridning av personuppgifter. Vidare innebar detta att
ingen identitet kommer att avslgjas och allt material kommer att forstoras dd studien har fatt
godként betyg. Nar denna studie har blivit godkdnd s& kommer den att publiceras pd DIVA
(Digitala vetenskapliga arkivet) och da vara tillgénglig for allménheten.

Du kan vilja att delta pseudonymt, da vi kommer att fingera namnen 1 studien. Deltagandet 1
intervjun dr frivilligt och skulle du 6nska att bryta sd har du mojlighet till det utan att ge en
vidare forklaring till oss studenter. Om det dr ndgot du undrar 6ver eller har fragor, tveka inte

att hora av dig till oss!

Med vdinliga hdlsningar Fredrika, Jacob och Shan
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fredrika01.hallberg@student.sh.se / jacobO1.palm@student.sh.se /
mrridol01.waliullah@student.sh.se

Handledare
Dennis Zalamans



Bilaga 1.1: Medgivandebrev

Medgivande for att delta i denna studie om kundlojalitet
hos researrangorer.

e Jag dr medveten om att deltagandet &r frivilligt och kan vélja att avbryta
nérsombhelst.

e Jag dr medveten om vad denna studie gér ut pa.

e Jag har forstétt att mina personliga uppgifter endast kommer att vara mellan oss
men att mina svar kan komma finnas tillgdngliga for allminheten, med en
pseudonym.

Signatur

Namnfortydligande Ort och Datum



Bilaga 2: Nuldgesbeskrivning

Nulédgesbeskrivning av Ving, TUI & Apollo varen 2020

Kanaler och metod

Vilka sociala kanaler anviander de sig av?

Hur ldnge har de anvént sig av sina respektive sociala kanaler?

Vad anvinder de sig av for mest typ av marknadsforing? (vilket format, ex. text,
video)

Forutom konton pé de sociala kanaler som researrangéren anvénder, finns det nagon
annan typ av marknadsforing i form av samarbeten?

Hur frekventa dr dem i sina uppdateringar?

Finns det ett speciellt monster i marknadsforingen?

Vad skiljer sig fran marknadsforingen idag fran tva ar sedan?

Hur ser den tekniska utvecklingen ut om man jamfor med 15 ar tillbaka?

Vilket ér det frimsta produktsortimentet/tjansteutbudet?

Foljare

Vilken/vilka malgrupper har dem?

Hur ménga f6ljare/prenumeranter har dem pa respektive kanal?

Hur ser den generella responsen ut av foljare pd inldggen som ldggs ut pa de sociala
kanalerna?

Ar foljarna/prenumeranterna aktiva pa kanalerna?

Inkluderar researrangdren deras foljare? (genom exempelvis relationer)

Hur ser foljarnas feedback ut pa kanalerna?

Hur arbetar de for att visa lojalitet till sina foljare?



Bilaga 3: Intervjumall respondenter gdllande Ving, TUI eller Apollo. Ddr det star
Ving/TUI/Apollo dr det riktat mot en av researrangorerna, beroende pd vilket av dem som
intervjun dr dmnad for.

Intervjumall

Bakgrund
- Alder?
- Kon?
- Sysselséttning?

Inledande fragor
- Hur ofta besoker du Facebook?
- Foljer du ndgon av Ving, TUI eller Apollo pa Facebook? Vilken/Vilka av dem?

Kognitiv

- T vilket syfte foljer du Ving/TUI/Apollo pd Facebook?

- Uppmérksammar du deras inldgg pa Facebook? Hur ofta?

- Vad tycker du generellt om den information och inldgg som Ving/TUI/Apollo delar?
Vad skulle kunna vara annorlunda?

- Pavilket sitt kdnner du ett virde genom att folja Ving/TUI/Apollo?

- Hur tycker du att servicekvalitén 4r hos Ving/TUI/Apollo pa Facebook? Ar de
behjalpliga?

- Hur skulle du beskriva researrangdrens image/helhetsbild?

- Om du haft en relation till researrangéren sedan innan de hade Facebook, har den
fordndrats med anledning till deras facebooksida? Pa vilket satt?

Affektiv

- Finns det nagot positivt respektive negativt som du vill lyfta angdende inldggen frén
researangdren? Vad?

- Har du ndgon anvint dig av inldggets direktlédnkar gillande erbjudanden och rabatter?
Hur?

- Kénner du att det finns en variation av erbjudanden pé deras Facebooksida? Pa vilket
satt?

- Ar det pa Facebook du forst hittar erbjudandet fran Ving/Tui/Apollo, eller hittar du
erbjudandet pa andra kanaler?

- Arbilderna pa deras facebook-inliigg tilltalande nog for att f4 dig att vilja resa via
researangdren?

- Anser du att det finns andra researrangdrer som har béttre innehall pa deras
facebooksida och fangar ditt intresse mer én Ving/TUI/Apollo facebooksida och som
pa sa sitt skulle fa dig att vilja boka resa med dem istéllet?
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Konativ

Baserat pa Ving/Apollo/TUI inldgg pa Facebook och dina tidigare erfarenheter och
upplevelser, far det dig att vilja gora ett kop/aterkdp hos Ving/Apollo/TUI?

Brukar du interagera (reagera, dela, kommentera) med inldggen som Ving/TUI/Apolio
publicerar? Hur ofta?

Kénner du att du fir respons av researangdren ndr du interagerar med dem? Pa vilket
satt?

Upplever du att Ving/Apollo/TUI engagerar dig som kund att interagera med deras
inldgg? Kan vara genom tivlingar osv.

Vad skulle Ving/Apollo/TUI kunna gora battre for att fa dig mer engagerad i deras
inlagg?

Pé en skala 1-10 hur mycket skulle du rekommendera Ving/Apollo/TUI och dess
produkter/tjanster till ndgon annan?



Bilaga 4: “ldyllisk bild” fran TUIs facebook-sida.




Bilaga 5: Ansvarsfordelning

Inledning: Jacob, Fredrika

Metod: Fredrika

Bakgrund: Fredrika

Teori: Shan

Empiriskt resultat: Jacob

Analys: Jacob, Shan, Fredrika

Diskussion och slutsats: Jacob, Shan, Fredrika



