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Vanebeteende - det lojala beteendet?

En fallstudie av lojalitetens bakomliggande faktorer pd en marknad
karaktdriserad av intrdden och internationalisering.

The Swedish sports retail industry has experienced extensive growth during the last
decade, and this has attracted new entrants to the market, both start-ups and international
followers. This has inevitably put more pressure on incumbents, which are now
confronted with major challenges as how to retain their customers and market shares.
Customer loyalty has been proved to be an important factor for customer retention and
proposed to constitute inertia of switching behavior. In light of this problematization, the
purpose of this study is to describe the underlying factors of loyalty and whether purchase
habits could further explain customer loyalty. The aim is also to understand the strategic
implications of the factors involved. The thesis is being actualized through a case study
of Intersport and conducted with a quantitative approach, through an online survey and
past purchase data. Our results reveal that loyalty can be explained by different factors
depending on which loyalty measure (purchase intention, loyalty perception and
recommendation intention) is being used. Past purchase behaviour, in terms of frequency
i.e. the number of purchase occasions, was found to have a positive effect on loyalty
regardless the type of loyalty measure examined. The findings improve our understanding
of how incumbents could exploit these underlying factors to strengthen switching barriers
and customer loyalty.
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1 INLEDNING

Detta inledande kapitel syftar till att motivera forskningens relevans genom att
tillhandahalla en bakgrund till &mnet féljt av en beskrivning av amnets problematisering
och uppsatsens syfte. For att tydliggora studiens &ndamal kommer sedan uppsatsens
avgransningar och forvantade kunskapshidrag redogdras. D& uppsatsen aktualiseras
genom en fallstudie av Intersport kommer en kort presentation av Intersport hallas i

slutet av kapitlet.

1.1 BAKGRUND
Mellan ar 2000 och 2010 vaxte detaljhandeln for sallankdpsvaror med 78 procent. Under
samma period Okade forsaljningen inom sporthandeln, ett av segmenten inom
detaljhandeln for séllankopsvaror, med hela 110 procent (Reithner, 2011). Detta kan
bland annat forklaras av halsotrenden, det vill sdga att fler har borjat trdna och ata mer
hélsosamt, samt att aktdrerna borjat erbjuda basutbud av klader for att konkurrera med
kladaffarer (HUI, 2010). Att modet ocksa gatt mot att avspegla den sportigare livsstilen
har paverkat forséljningen ytterligare (HUI, 2010; Hopen, 2011; Reithner, 2011).

Branschen har lange karaktériserats av lag konkurrens mellan de tre stora
aktorerna Intersport, Stadium och Team Sportia men i och med den hdga tillvéxten lockat
bade internationella konkurrenter, e-handelsaktérer och nystartade foretag. Norska XXL
och franska Decathlon har kommit att etablera sa kallade megastores, pa flera tusen
kvadratmeter, och e-handelsaktérer som sportamore.se har funnit sin nisch pa marknaden.
Aven Ica har visat sig intresserad av branschen och kommer under 2012 utéka
sportutbudet under bade eget och andras varumarken pa sju ICA Maxi-butiker i Sverige
(Hopen, 2011). Till stor del kan nyetableringarna lokaliseras till de svenska storstdderna
dar framforallt Stockholm blivit en central punkt fér nyetablerarna. Under nasta ar
kommer dven Usports, ett nystartat svenskt foretag inriktad pa megastores, dppna i
Kungens Kurva, Stockholm.

XXLs VD, Fredrik Steenbuch, kommenterar marknadsintradet enligt foljande:
“De svenska sportbutikerna saljer mest klader och skor. Marknaden lag nastan helt
oppen for oss. Vi har allt fran skidor och cyklar till mjukvaror”’(Hopen, 2011).
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1.2 PROBLEMOMRADE

En marknad som karaktériseras av hog tillvéxt attraherar nya aktorer framst for att
tillvaxtmarknader ségs skapa goda mojligheter for framtida vinster (Aaker och Day 1986;
Walker och Mullins, 2006). Pa grund av den hoga tillvixten har den svenska
sporthandelsmarknaden erfarit marknadsintraden i form av utlandska aktorer sa som XXL
och Decathon tratt in pa den svenska, sa kallat internationalisering, men &ven helt nya
aktorer som Usports som etablerat sig pa marknaden for att konkurrera med befintliga
aktorer. Teorin menar att nar tillvaxttakten borjar avta kan utbud komma att éverstiga
efterfragan da marknaden rymmer for manga aktorer. Nar branschen saledes gar mot en
mer mogen marknad kan foljderna bli intensiv rivalitet, priskrig och slutligen att de
svagaste konkurrenterna lamnar marknaden eller gar i konkurs (Walker och Mullins,
2006). Tatoglo et al. (2003) menar att mycket forskning framst har agnats at att studera
motiven bakom marknadsintraden och detaljhandelns internationalisering varefter Ferrier
et al. (1999) namner att sadana konkurrenskraftiga atgarder tenderar att omstopa
marknaden och dess spelregler.

2006 etablerade det tyska elektronikforetaget Media Markt sig pa den svenska
marknaden med malet att bli den storsta aktoren for hemelektronik i Sverige. Konceptet
var enkelt; stora butiker, stort sortiment och laga priser. Foretaget erbjod priser langt
under befintliga aktérer pa den svenska marknaden vilket var starten for ett priskrig i
branschen som resulterade i ONOFFs konkurs sommaren 2011 (Fagerlind, 2011). Trots
att endast tva av Media Markts 20 butiker i Sverige gar med vinst bekymrar inte
forlusterna det tyska bolaget da 6vriga marknader ar vinstdrivande och huvudsyftet med
den svenska etableringen framst &r att bli marknadsledare (Jersenius, 2012; Ostgren,
2012).

Med tanke pa XXL och Decathlons intrade pd den svenska
sporthandelsmarknaden menar manga att branschen star infor liknande marknadskrig som
elektronikbranschen fatt erfara (Ovist, 2011; Schander, 2012; Ostgren 2012). Att kunna
reagera fort och genomtéankt nar en ny aktor trader in pa marknaden anses vara viktigt for
fortsatt framgang (Debruyne et al., 2002; Ferrier et al., 1999).

Pa grund av den kraftiga tillvaxt som sportbranschen genomgatt de senaste aren i

kombination med marknadsférandringar, i och med nya aktérer intréaden, blir det viktigt
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for befintliga aktorer att behalla sina kunder for sta sig i konkurrensen. Manga aktorer har
darfor forstatt vikten av att skapa och bibehalla en langvarig relation med kunderna och
menar att kundlojalitet &r den ultimata malsattningen vid utveckling av sina strategier
(Chena et al., 2009). Litteraturen beskriver &ven att kundlojalitet &r den enskilt viktigaste
drivkraften for langsiktig lonsamhet (Jones och Sasser, 1995; Kuusik, 2007; Oliver,
1999). Enligt Reichheld (1993) &r det mgjligt att 6ka vinsten med upp till sextio procent
om foretaget okar sin aterkopsfrekvens® med fem procent. Tonvikten i féretagens
strategier har darfor kommit att skifta fran att vinna nya kunder till att forsoka behalla
existerande (Kuusik, 2007).

Lojalt beteende utgor, for kunden, en starkare koppling till foretaget. Detta innebar
att kunden har en viss troghet att byta leverantdr (Prus och Brandt, 1995). Oliver (1999)
menar darmed att kundens beteende utgdrs av handlingstroghet. Om ett foretag har lojala
kunder torde konsekvenser, for befintliga aktorer vid nya aktorers marknadsintrade,
kunna fordrojas eller hindras och ge befintliga aktorer tid att agera for att behalla sina
kunder. Darfor borde lojalitet vara sarskilt efterstravansvart pa en marknad exponerad for

intraden.

1.3 SYFTE

Av ovan ndmnd problematisering finner uppsatsforfattarna fenomenet hogaktuellt. Med
tanke pa att lojalitet visat sig vara viktigt pa stabila marknader men inte studerat pa en
marknad som karaktariseras av intrdde och internationalisering, finner uppsatsforfattarna
detta intressant. Uppsatsens forsta syfte ar darfor att beskriva lojalitetens bakomliggande
faktorer pa en sadan marknad. Uppsatsen amnar ta ett nytt steg inom lojalitetsforskningen
genom att inkludera och undersbka om vanor och upprepade inkop, i termer av historiskt
kopbeteende, kan vara en bakomliggande faktor. Studien andra syfte avser att forsta hur
befintliga aktorer skulle kunna exploatera de bakomliggande faktorerna for stérka

kundlojaliteten.

1.4 AVGRANSNING
Tva huvudsakliga avgransningar har dragits for att sakerhetsstalla studiens genomférande
och kvalitet.

! Uppsatsférfattarnas 6versattning av retention rate
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Uppsatsforfattarna hade gérna undersokt kundlojalitet i sportdetaljhandeln ur ett
branschperspektiv for att kunna dra generella slutsatser om lojalitet och nya
marknadsintraden. Pa grund av begransat med tid och resurser, ansags en studie med ett
flertal aktorer inte mojlig. Istallet, valdes ett foretag i sportbranschen ut, Intersport, for att
kunna undersoka uppsatsens syften. | vilken utstrackning resultatet kan generaliseras och
gélla befintliga aktorer i ett bredare perspektiv diskuteras i kapitel 3.5.2. Andra
avgransningen skedde i samrad med Intersport och begransade studiens omfang till att
endast inkludera Intersport i Stockholmsomradet framst for att regionen ar den som
initialt upplevt 6kad konkurrens i och med intrade fran nya aktorer sa som Dechatlon och
XXL.

1.5 FRAGESTALLNINGAR

Utifran uppsatsens syften och angivna avgransningar har foljande fragestallningar
formulerats:

Vilka faktorer driver kundlojalitet for Intersports kunder?

Bidrar historiskt kopbeteende till att ytterligare forklara lojalitet?

Uppsatsens syfte och fragestallningar kommer att aktualiseras genom en
enk&tundersokning och intern sekundérdata i form av kundernas historiska kopdata.

1.6 FORVANTAT KUNSKAPSBIDRAG

Uppsatsen forvantas lamna tre kunskapsbidrag till forskningsvérlden.

Forst och framst forvantar uppsatsforfattarna skapa battre forstaelse for vilka faktorer
som driver lojalitetens olika dimensioner. Sadana studier har tidigare varit foremal for
studier inom andra branscher sa som matvarubranschen, men inte inom sportbranschen.
Av vad som kommit till uppsatsforfattarnas kannedom har fa sadana studier undersokt
huruvida historiskt kopbeteende har en inverkan pa lojalitet inom den mentala
dimensionen, varfor uppsatsforfattarna hoppas kunna bidra och bana vag for fler studier
inom omradet. Slutligen hoppas uppsatsforfattarna aven att studien ska komplettera den
befintliga internationaliserings- och intradeslitteraturen och med ett bidrag fran
lojalitetslitteraturen. Detta for att 6ka forstaelsen for hur befintliga aktorer skulle kunna
exploatera sin position pa marknaden med hjalp av faktorer som driver lojalitet. Var
forhoppning ar darfor att denna studie kunna fylla luckan i den bristfalliga empiriska
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forskningen inom omradet for lojalitet pa en marknad som karaktériseras av intraden och

internationalisering.

1.7 INTERSPORT

Intersport &r en vdletablerad sporthandelskedja med 158 butiker i Sverige som séljer
sportutrustning, skor och klader under bade egna- och vélkanda varumarken likt Team
Sportia och Stadium. Intersport &r i en frivillig fackhandelskedja? dar merparten av de 22
butikerna i1 Stockholm a&r centraldgda av Intersport Sverige AB. En av de centrala
funktionerna inom Intersport Sverige AB, utdver marknadsforing och begrénsad del av
inkdp och lager, ar lojalitetsprogrammet Club Intersport. Club Intersport har 600 000

medlemmar som star for en fjarde del av Intersports forsaljning (Thanche, 2012).

2 TEORETISK REFERENSRAM

| detta kapitel presenteras de teorier som uppsatsen innefattar. Aven om
lojalitetslitteraturen lange varit foremal for studier har uppsatsférfattarna inte funnit
nagon befintlig modell lamplig for att svara pa uppsatsens syften. Darfor har
lojalitetslitteraturen noggrant studerats for att slutligen kunna utforma en egen
undersokningsmodell. Kapitlet borjar med att definiera lojalitet och hur detta kan matas.
Sedan presenteras teori fran intradeslitteraturen for att skapa en forstaelse for sadana
marknader. Darefter framstalls uppsatsens undersokningsmodell och f6ljs av teorin som

ligger till grund for faktorerna i modellen.

2.1 DEFINITION AV LOJALITET OCH LOJALITETENS DIMENSIONER

Forsok att definiera och forklara lojalitet till ett varumarke dateras anda bak till 1929,
varpa Jacoby och Chestnut framhaller néstan 50 ar senare att lojalitet &r ett komplext
omrade och att inga forskare lyckats enas om en enhetlig definition av lojalitet (Jacoby
och Chestnut, 1978), vilket S6derlund (2001) menar fortfarande vara fallet. Den tidigare
lojalitetsforskningen, innan 1978, fokuserade framst pa kundens beteende (Dick och
Basu, 1994; Soderlund, 2001) varefter Reynolds et al. (1974-1975 s.75) definierar

2 Frivillig fackhandelskedja innebdr att varje butik dgs och drivs av enskilda butiksinnehavare som
samarbetar under ett gemensamt varumarke. Det rikstackande foretaget, Intersport Sverige AB, ags av
samtliga butiksinnehavare.
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lojalitet enligt foljande: ”Kundlojalitet dr individens tendens att ¢ver tid fortsatta att
uppvisa samma beteende som tidigare uppvisats i liknande situationer ... 3

Enligt definitionen ovan upptrader lojalitet som ett viljebaserat forhallande over
tid. Flera forskare menar pa att beteende endast ar en komponent i lojalitetsdefinitionen
vilket har kritiserats for att inte forklara de underliggande faktorerna till
aterkopsbeteendet (Day, 1969; Dick och Basu, 1994; Soderlund, 2001). En mer samtida
definition av lojalitet tar darfor hansyn till bade beteende- och mentala dimensionen av
lojalitet (Kuusik, 2007). Med hansyn till bada dimensionerna definierar Oliver (1999
s.34) lojalitet enligt foljande: “Lojalitet dr ett djupt dtagande att pd ett i framtiden
konsekvent satt aterkopa en produkt som man foredrar, vilket ger upphov till att samma
produkt &terkops repetitivt... ”*. Uppsatsforfattarna anser denna definition av lojalitet
applicerbar i studien.

Vidare kan kunder vara lojala till flera olika objekt (Magi, 1999; Soderlund, 2001)
sd som ett varumarke, en butik, en leverantor etc. Inom marknadsforingslitteraturen har
det fram tills idag framst talats om lojalitet till varumarken och butiker (Séderlund,
2001). Knox och Denison (2000 s.34) definierar butikslojalitet som “En kunds
bendgenhet att handla i en viss butik eller butikskedja éver tid.”>, vilket liknar
definitionerna ovan. Trots att lojalitet lange varit foremal for studier, finns det inte nagon
overgripande lojalitetslitteratur som tacker alla objekt. Darfor har uppsatsforfattarna,
liksom Magi (1999), ansett litteraturen om varumarkeslojalitet vara relevant och
applicerbar pd Intersport som varumarke. Samtidigt har vissa delar av litteraturen for
butikslojalitet ocksa ansetts relevant och applicerbar, men i termer av Intersport som
butikskedja. Uppsatsforfattarna har valt att definiera objektet till Intersport som
butikskedja. Detta medfor att litteratur gallande bade varumarkeslojalitet och

butikslojalitet kommer presenteras nedan.

2.2 LOJALITETSMATT
Som beskrivits ovan, har lojalitet visat sig vara en viktig faktor inom litteraturen for

marknadsforing. Darav har manga forskare intresserat sig for att konstruera matt som kan

¥ Magnus Séderlunds (2001) éversattning
* Magnus Soderlunds (2001) 6versattning
® Uppsatsforfattarnas versattning
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mata lojaliteten hos kunderna. Pa grund av lojalitetens tva dimensioner har &dven
lojalitetsmatten kommit att delas in darefter. Jacoby och Chestnut (1978 s. 57) beskriver
osamijan inom omradet for lojalitetsmatt enligt foljande. “Kaos i forskningsviirlden: den
sorgliga statusen for métning av varuméarkeslojalitet”®. Magi (1999) bekraftar detta
ytterligare och menar att det inte finns nagra generella bestimmelser om vilka matt som
bor anvandas. Nedan presenteras matt inom bada dimensionerna, hamtade fran

lojalitetslitteraturen

2.2.1 BETEENDEMATT

Sdderlund (2001) bendmner denna dimension som den fysiska varlden och avser att i
denna mata kundens observerbara beteende. Utstrackning ar ett enkelt beteendematt som
mater hur lange kunden har varit kund. Vidare beskrivs djup som ett matt pa hur manga
olika produkter och tjanster i sortimentet som kunden koper fran en viss leverantor under
en tidsperiod. Mattet associeras ofta med hogre kundretention, vinst och lojalitet
(Reinartz et al, 2008). Ytterligare ett beteendematt ar frekvens vilket innebar hur ofta en
kund handlar under en viss tidsperiod (Jones och Sasser, 1995; Soderlund, 2001).

Ett relativt matt pa frekvens ar aterképsfrekvens som anger hur stor andel av
kunderna som stannar kvar och forblir foretagets kunder, under en viss period. Motsatsen
benamns som avhoppsandel’ (Soderlund, 2001). Keiningham et al. (2007) definierar
aterkopsfrekvens som kundernas kontinuitet av inkp 6ver tiden. Mattet ar valanvant av
forskare som framst fokuserat pa kopplingen mellan kundnéjdhet och aterkop
(Keiningham et al., 2007). Dock menar flera forskare att kundnojdhet inte &r den enda
anledningen till kundens fortsatta inkop. Detta behandlas narmare i avsnittet for
kundndjdhet.

Soderlund (2001) skriver att framforallt andelsmatt har blivit vanliga i
beteendedimensionen, varav det vanligaste bendmns som share-of-wallet det vill sdga hur
stor andel av kundens totala inkép inom en kategori som allokeras till ett visst objekt (ett
varumarke eller en viss butik). Jones och Sasser (1995) menar att sadana matt, share-of-

wallet eller share-of-purchase, ar ultimata beteendematt pa lojalitet.

6 Uppsatsforfattarnas dversattning.
" Uppsatsforfattarnas 6versattning av defection rate
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2.2.2 MENTALA MATT

Manga forfattare har dock papekat bristerna med beteendematten. Dick och Basu (1994)
beskriver till exempel att dessa ar otillrackliga for att forklara de underliggande
faktorerna till ett lojalt beteende. Jacoby & Chestnut (1978) skriver att svagheten med
beteendematten ar att de bara fangar en statisk bild av en dynamisk process. Nedan

presenteras darfor de kompletterande mentala matten.

2.2.2.1 INTENTIONER
”Lojalitetsintentioner kan indikera en benégenhet att utfora en mangd olika beteenden
som kan signalera en drivkraft att forbattra en pagaende relation med foretaget. Detta
inkluderar upprepade kop och storre share-of-waller. ”® (Agustin och Singh, 2005 s. 87)
Enligt Soderlund (2001) ar det mattet av aterkdpsintention som dominerar
lojalitetsforskningen och anvénds for att forutsaga framtida képbeteende. Dock papekar
flera forskare att korrelationen mellan intentioner och aterkdpbeteende inte &r helt
perfekt, vilket bor beaktas (Keiningham, 2007). Ett icke kdp-relaterat matt ar word-of-
mouth som undersdker kundens intention att rekommendera ett objekt till vanner och
bekanta (Soderlund, 2001). Zeithaml et al., (1996) har anvant mattet, i kombination med
exempelvis matt pa képintentioner och priskanslighet, for att fanga en bredare bild av
kundens beteendeintentioner. Reichheld (2003) menar att rekommendationsintentionen
inte bara ar det basta mattet for att forutspa rekommendationsbeteende utan dven kundens
framtida kopbeteende lojalitet eftersom kunden av fri vilja véljer att gora en
rekommendation. Vidare pavisade Westbrook (1987) i sin studie att det &r mer sannolikt
att kunder rekommenderar ett objekt om det finns en kansloméssig koppling till

upplevelsen av objektet.

2.2.2.2 ATTITYDER

Soderlund (2001) namner attityder som ett matt pa lojalitet och menar att detta ar ett
mangfacetterat begrepp som ingen riktigt vet hur man ska mata. Vissa forskare (Dick och
Basu, 1994; Bandyopadhyay, 2007) tycks anse att den mentala dimensionen av lojalitet
faktiskt utgors av attityder, vilka kan anvandas for att forklara en kunds beteende. Mer

specifikt beskriver Dick och Basu (1994) att attityder foranleds av tre faser. Dessa faser

8 Uppsatsforfattarnas 6versattning
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bendmns som kognitiva (utvérderande), affektiva (kansloméssiga) och konativa

(intentionsmassiga) och paverkar i sin tur kunders attityder.

2.2.2.3 OVRIGA MENTALA LOJALITETSMATT

Preferenser, som ar ytterligare ett matt inom den mentala dimensionen, har anvénts som
matt i ett flertal studier (Pritchard et al., 1999) och beror fragor om huruvida en kund
foredrar ett objekt framfor andra. Copeland beskrev redan 1923 att preferensernas styrka
kunde maéta lojalitet (Soderlund 2001). Lojalitetsmattet anstrangning innebar att mata
hur bendgen kunden &r att anstranga sig for att fortsatta sitt beteende (Oliver, 1999) och
forskare sa som Pritchard et al. (1999) har pavisat att det finns en lank mellan
anstrangning och lojalitet. Engagemang har i studier ocksa anvants som en indikator pa
lojalitet (Pritchard et al., 1999) och dess inkludering som lojalitetsmatt kan berattigas da

engagemang ofta ar inblandat i en kunds kdpbeslut (Mittal, 1989).

2.3 MARKNADSINTRADE
Marknadsintraden sker antingen nar en utlandsk aktor trader in pa marknaden, sa kallat
internationalisering eller da en helt ny aktor startar upp for att konkurrera med befintliga
aktorer. Manga befintliga aktorer arbetar proaktivt med att hoja intradesbarriar och
avskracka marknadsintrade och borjar forsvara sin marknadsposition nar de far signaler
om en aktors intrdde (Karakayaa och Yannopoulosb, 2011). Karakayaa och
Wannopoulosb (2011) menar att det finns empiriskt bevis pa att befintliga aktorer sankt
sina priser (Bengtsson & Marell, 2006; Calantone et al., 1991; Gruca et al., 1992), okat
annonsering (Cubbin & Domberger, 1988; Robinson, 1988), och introducerat nya
produkter (Bengtsson & Marell, 2006) som svar pa en ny aktors marknadsintrade. Hur
och om de befintliga aktorerna reagerar pa en ny aktors intrade beror pa flera faktorer
daribland intradarens resurser (Bowman & Gatignon, 1995) prisniva, storlek,
produktens/tjdnstens innovativitet och aktdrens aggressivitet i intradet (Karakayaa och
Yannopoulosh, 2011; Shankar, 1999). Ett framgangsrikt marknadsintrade kan leda till att
befintliga aktorer tappar marknadsandelar, far samre I6nsamhet och i vérsta fall véljer att
lamna marknaden eller gar i konkurs (Karakayaa och Yannopoulosb, 2011).

Som beskrivits ovan finns det en mangd teorier som beskriver hur befintliga aktorer

kan forbereda sig for nya aktorers marknadsintrdde och internationalisering samt hur
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befintliga aktorer kan reagera nédr nya aktorer val trétt in. Uppsatsforfattarna har daremot
inte kunnat identifiera nagra teorier som undersokt lojalitet i ett sadant sammanhang eller
huruvida lojalitet skulle kunna upptrdda som en konkurrensfordel for befintliga aktorer.
Lojalitet torde, som tidigare konstaterats, vara en viktig faktor pa sadana marknader,

varefter uppsatsforfattarna vill komplettera intradeslitteraturen med en studie av lojalitet.

2.4 FAKTORER SOM DRIVER LOJALITET

For att undersoka vilka faktorer som driver lojalitet har lojalitetslitteraturen studeras. Da
uppsatsforfattarna inte fann nagon enhetlig modell som kunde anvandas for uppsatsens
samtliga syften konstruerades en egen undersokningsmodell, vilken presenteras nedan,

foljt av teorin som ligger till grund fér modellen.

N&jdhet

Image
Butik och
lage
bud o 0
dbu Mentalt matt pa

lojalitet

Prisniva och
erbjudande

b

7

Service

Lojalitets-
program

Historiskt
kopbeteende

Figur 1 - Uppsatsens undersékningsmodell

24.1 KUNDNOJDHET

Kundnojdhets effekt pa lojalitet har lange varit ett populart foremal att studera. Flera
studier har visat att det finns ett samband mellan kundnojdhet och ndgot matt av
kundlojalitet (Anderson, Fornell och Lehman, 1994; Oliver, 1999; Kuusik, 2007).
Soderlund (2001) menar att anledningen till att kundnojdhet ar en populdr forklaring av
kundlojalitet ar for att den &r enkel.

10
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Kundngjdhet definieras som "en utvardering av den upplevda skillnaden mellan
foregaende forvantningar... och den faktiska produktens prestanda efter konsumtionen"®
(Tse och Wilton, 1988 s. 204). Oliver (1980) presenterade en modell som beskriver vilka
faktorer som foregar kundnojdhet och har sedan dess varit foremal fér modifiering.
Fornell et al (1996) introducerade the American Customer Satisfaction Index (ACSI)
med grund i Olivers teori fran 1980. Hog kundndjdhet visade sig i deras studie leda till
lojalitet, medan l&agre tillfredsstallelse visade sig foranleda en kunds exit det vill sdga att
byta till en konkurrent eller foranleda att kunden gor uttryck for sina klagomal.
Kundndjdhet sags dven kunna forutspa framtida kopbeteende pa ett bra satt (Newman och
Webel, 1973).

Emellertid har annan forskning utmanat den enkla, populéra relationen mellan
kundnéjdhet och lojalitet. Fornell (1992 s. 7) menar att “en lojal kund dr oftast nojd, men
en ndjd kund behover inte nodvandigtvis vara lojal”'°. Citatet kan tolkas som att
kundndjdhet &r en hygienfaktor i forklarandet av lojalitet, vilket uppsatsforfattarna &mnar
undersoka. Reichheld et al (2000) pavisade i sin studie att 60-80% av kunder som byter
till en konkurrent sade att de var ndjda eller mycket nojda i undersdkningen strax innan
de bytte leverantor. Darmed har lojalitetslitteraturen framhallit att aven om kundnojdhet
ar en viktig faktor for lojalitet torde det finnas andra faktorer som ocksa paverkar
kundlojalitet.

Nojdhet ar ofta ett element som tycks upptrada inom de andra faktorerna i var
modell sdsom att en kund kan vara nojd med service och utbud. | denna uppsats amnas
dock néjdhet undersokas pa en Gvergripande niva, det vill saga hur nojd kunden ar med

foretaget totalt satt och inte pa en specifik faktor niva.

24.2 IMAGE

Biel (1992 s.8) definierar varumarkesimage som “associationer sammankopplade med
varumdrken”. Keller (1993 s. 3) presenterar en liknande bild av den allménna
definitionen av varumarkesimage; “uppfattningar om ett varumdrke som i sin tur
aterspeglas av de associationerna varumérket innehar i konsumenternas minne”.

Varumarkes image kan darmed ses som perceptuella forestallningar som har sin grund i

° Uppsatsforfattarnas 6versattning.
10 Uppsatsforfattarnas dversattning.
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vad koparen associerar med varumarket. Genom foretagets marketing mix-aktiviteter
skapas en kumulativ bild hos konsumenten, vilket i sin tur bidrar till kundens uppfattning
av varumérkets image (Keller 1993, Grassl 1999). Darmed kan det konstateras att image
ar en kontrollerbar mekanism ur foretagets synvinkel.

Keller (1993) poangterar vikten av kongruens mellan varumarkesassociationerna
och att graden av kongruens paverkar kundens val av varuméarke. En svag kongruens kan
darfor vara ett problem, da det bidrar till att kunderna lattare andrar sina associationer
eller bortser fran dem vid ¢kad konkurrens. En positiv image daremot, borde oka
sannolikheten for att kunderna valjer ett visst varumarke samt bidra till 6kad lojalitet och
minska aktorens sarbarhet vid okad konkurrens (Keller 1993). Dérav anses image vara en

relevant faktor att inkludera i uppsatsens undersékningsmodell.

2.4.3 BUTIKENS ATMOSFAR OCH BUTIKSLAGE

En méngd studier inom litteraturen for lojalitet har undersokt varfor kopare véljer en viss
butik framfor andra och hur butiksegenskaper paverkar butikslojalitet (Magi 1999).
Vidare har litteraturen framst fokuserat pa val av specifik butik och inte aktualiserats
efter butikskedjornas intdg pa marknaden. Darav, kommer en applicering av befintlig
litteratur goras pa Intersport som butikskedja.

Bitner (1992) menar att forskning tyder pa att faktorer i det fysiska landskapet i en
butik sasom musik, belysning och tydlig skyltning kan paverka kunders beteende. Vidare
menar Ray & Chiagouris (2009) att det ar den kumulativa effekten av alla de signaler
som resulterar i kundens uppfattning om butikens atmosfar. Vidare beskriver de att
butikens atmosfar paverkar koparens kanslor for en butik, varpa forfattarna av uppsatsen
vill bygga vidare pa resonemanget och undersoka huruvida butikens atmosfar paverkar
lojalitet direkt.

Location, location, location ar ett kant uttryck inom retailbranschen. Magi (1999)
beskriver att butikens lage dgnats mycket uppmarksamhet inom forskning och anses ofta
vara en av de mest avgorande faktorerna for vilken butik kunder valjer. Butikslage avgor
huruvida detaljhandlaren far chansen att tillfredsstalla kunder. Faktorn butikens atmosfar

och butikslége kallas hadanefter butik och l&age.

12
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2.4.4 BUTIKENS UTBUD

Utbudets djup, bredd och kvalitet anses ofta vara viktiga faktorer vid en kunds val av
butik (Engel et al. 1995). Hoch et al. (1999) uttrycker det i termer av variation och
framhaller tre anledningar till att kunder vérderar variation i sortimentet. Forst citeras
Baumol och Ide (1956) som menar att storre variation och bredare sortiment okar
sannolikheten att kunder hittar varan som de soker. For det andra nd&mner de att upplevd
variation har storre betydelse nar preferenser ar osakra och kunden soker flexibilitet. Da
kan ett variationsrikt utbud vara en nyckelfaktor nar kunden ska vélja butik (Kahn och
Lehmann, 1991). Den tredje anledningen anses vara att konsumenter har en 6nskan att
konsumera olika alternativ, bade vid samma tillfille men ocksa vid olika tillfallen.
Forfattarna exemplifierar med ett besok pa en restaurang som innefattar mojligheten for
flera kunder, med olika preferenser, att &ta tillsammans da menyn uppvisar en bred
variation, vilket dven gor att samma kund kan komma tillbaka och &ta en annan rétt vid
ett annat tillfalle.

Samtidigt maste variationen balanseras mot foretagets resurser och kostnaden att
ha ett varierat sortiment (Hoch et al., 1999). Aven om upplevd variation oftast inverkar
positivt pa kundens val av butik har flera forskare pavisat en negativ effekt av att ha
manga valmajligheter (Hoch et al., 1999; Schwartz, 2006). Ett exempel pa detta kan vara
da en kopare har en explicit preferens och vet vad han/hon letar efter. Stor variation kan
da leda till 6kad forvirring och 6kade transaktionskostnader (Hoch et al., 1999). Da utbud
visat sig vara en faktor som paverkar kundens beteende, undrar uppsatsforfattarna hur
utbud inverkar pa kundernas lojalitet varfor utbud dmnar utgora en av faktorerna i

uppsatsens undersokningsmodell.

2.4.5 PRISNIVA OCH ERBJUDANDE
Betydelsen av pris beror bland annat pa vilken malgrupp féretaget har och vilken typ av
produkt som séljs (Engel et al., 1995). Ofta upptrader pris som en avvéagning mellan pris
och vad man far for det (Zeithaml, 1988). Prisniva kan darfor anses vara nara kopplat till
kvalitet och kundnéjdhet (Fornell et. al 1996). Zeithaml (1988) citerar bland annat
Bishiop (1984) och Doyle (1984) och menar att pris, kvalitet och prisvardhet &r viktiga
determinanter av kundens kopbeteende och val av produkt.

Effektiviteten av prispromotion eller erbjudanden i butik ifragaséatts ofta, trots det

13
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omfattande anvédndandet menar Engel et al. (1995) vid citerande av Cohen (1982).
Prispromotion innebér ofta endast en substitution mellan varor eller varumarken utan att i
sig Oka foretagets totala forsaljning (Engel et al., 1995). Daremot, menar Lam (2001) att
prispromotion bidrar till inkrementell férsaljning pa grund av att det attraherar fler kunder
att besoka butiken. DA viss teori tyder pa att erbjudanden och prisniva paverkar kundens
kopbeteende amnar denna uppsats att undersdka huruvida prisniva och erbjudande kan

vara en bakomliggande faktor av lojalitet.

24.6 SERVICE
Parasuraman et al (1988) definierar servicekvalitet som graden av Gverenstammelse
mellan kundens normativa forvantningar pa service och deras uppfattning av servicen.
Till skillnad frdn produktkvalitet, som kan matas med objektiva indikatorer som
hallbarhet, antal felanmalningar med mera, ar servicekvalitet mer komplext att méta.
Darfor utvecklade Parasuraman et al. (1988) en skala, SERVQUAL som pa ett
tillfredstallande s&tt anses méta servicekvalitet och har darfor anvants i ett flertal studier
(Cronin och Taylor, 1992; Dabholkar et al., 1996; Zeithaml et al., 1996).

Det ar allméant vedertaget att en vanlig strategi for att skapa konkurrensfordelar,
inom detaljhandeln, &r att erbjuda hdg servicekvalitet (Reichheld och Sasser, 1990).
Generellt sett leder bra service till kundlojalitet eftersom det starker tillit till och ndjdhet
av foretaget (Yuen och Chan, 2010). P4 motsvarande satt kan samre serviceupplevelse
anses bilda en klyfta mellan kunden och leverantdren vilket kan medféra att kunden
lamnar leverantéren (Duffy, 2003). Detta verifieras av Zeithaml et al. (1996) som pavisar
att en kunds kopintentioner starkt influeras av upplevd servicekvalitet. Vidare fann
Cronin och Taylor (1992) att servicekvalitet hade en signifikant paverkan pa
kundnagjdhet, som i sin tur hade paverkan pa aterképsintentioner. Daremot fann de inte att
servicekvalitet hade nagon direkt signifikant paverkan pa intentioner, utan endast en
indirekt paverkan genom kundngjdhet.

2.4.7 LOJALITETSPROGRAM
Lojalitetsprogram har blivit en viktig komponent av foretagens Customer Relationship

Management (CRM) strategier och syftar till att 6ka kunders lojalitet genom att bel6na

14
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dem for att de handlar hos foretaget (Liu, 2007). Dérmed kan man séga att
lojalitetsprogram innebar en form av skapad relation mellan kunden och foretaget.

Lojalitetsprogram kan medféra bade ekonomiska och sociala fordelar for kunder
(Leenheer et al., 2007). Leenheer et el., (2007) koncentrerar sig pa de ekonomiska
fordelarna kunden erhaller genom medlemskapet, vilka bendamns som rabattfunktioner
och bonusfunktioner. De sociala fordelarna fokuserar pa att 6ka kundernas engagemang
(Bolton et al., 2004) och kan till exempel vara shoppingkvéllar och nyhetsbrev.

Mé&gi (2003) skriver att kundens share-of-wallet kan O0kas genom exempelvis
forstarkt nojdhet eller introduktion av ett lojalitetsprogram. Dock éar lojalitetskortens
effektivitet, om de verkligen driver lojalitet, ett debatterat &mne. Ett flertal studier har
visat att det finns ett positivt samband (Bell och Lal, 2003"*; Lewis, 2004) medan andra
har funnit att lojalitetskort har marginell eller ingen effekt (Sharp och Sharp, 1997;
Leenheer et al., 2007). Kunder som har mer &n ett lojalitetskort tenderar att totalt sett
spendera mer, men da de har flera lojalitetskort hos konkurrerande aktorer tar
lojalitetseffekterna ut varandra (Mégi, 2003). Vidare kan paverkan av lojalitetsprogram
enligt Greene, (2000) citerat av Leenheer et al. (2007) vara Gverskattad. Detta eftersom
lojala kunder oftast far storst fordelar av att vara medlemmar i ett lojalitetsprogram &r det
med stor sannolik dessa kunder, som redan ar lojala, som gar med i ett lojalitetsprogram.

All litteratur ar dock inte kritisk till lojalitetsprogram. Meyer-Waarden (2007) har
studerat fordelarna med lojalitetsprogram for foretagen och finner att framgangsrika
lojalitetsprogram Okar aterkdpsfrekvens, utstrackning och share-of-wallet. Vidare menar
Meyer-Waarden (2007) att foretagen, i och med sina lojalitetsprogram, skapar
bytesbarriarer eller ocksa kallat byteskostnader. Meyer-Waarden(2007) citerar Morgan
och Hunt (1994) och menar att dessa bytesbarridrer kan vara ekonomiska, da kunder
forsummar bonuspodang om de handlar hos en konkurrent, eller psykologiska,
sociologiska och relationsmassiga barridarer som ségs 6ka kundens engagemang och tillit

till foretaget. Detta kan resultera i att kunder upplever det besvarligt att byta leverantor.

! Refererat frdn Leenheer et al. (2007)
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2.4.8 HISTORISKT KOPTBETEENDE

Som tidigare omnamnts kan kopbeteende anses utgora ett antal beteendematt pa lojalitet.
Uppsatsen amnar inte anvanda historiskt kopbeteende som ett matt pa lojalitet utan
istallet undersoka huruvida det kan vara ytterligare en forklaringsfaktor av lojalitet. Savitt
uppsatsforfattarna vet har ingen studie tidigare genomforts som inkluderar en sadan
variabel i forklarandet av lojalitet, varfor vi vill bidra med den kunskapen till
forskningsvarlden.

For att forklara en individs nuvarande kopbeteende bor man enligt Roy et al.
(1996) ta hansyn till tre faktorer; effekter av tidigare erfarenheter, vanebeteende och till
individuella variationer i varumarkespreferenser. Woisetschlager et al. (2010) tog till
fasta pa tidigare erfarenheter och vanebeteende nar de undersokte hur dessa paverkade
kundlojalitet indirekt genom bytesbarridrer och sociala relationer. Samma forfattare
citerar Kahle och Beatty (1987 s.229) vilka definierar vanor som “en typ av beteende
eller handling, ofta utan djupare resonemang. Beteendet kan daremot uppkomma fran
tidigare handling som var vdil genomtdnkt”.

Tidigare erfarenheter eller en tidigare handling kan féranleda upprepat anvandande
av en produkt eller tjanst vilket i sin tur kan resultera i en formation av vanor
(Woisetschlager et al., 2010). Upprepat anvandande av en produkt eller tjanst paverkar
preferenserna och okar sannolikheten for att konsumenten véljer att fortsatta anvanda
produkten eller tjansten framfor andra konkurrerande alternativ (Murray och Haubl,
2007). Darmed sags vanor vara en viktig faktor inom litteraturen for bytesbarriarer och
sociala relationer (Woisetschlager et al., 2010). Forskningen inom dmnet bytesbarridarer
menar att desto mer invant ett beteende ar, desto mer anstrangning, i form av till exempel
byteskostnader for att leta information och tid, kréavs for att fa konsumenten att andra det
invanda beteendet (Jones et al., 2002). Vanor och bytesbarridrer kan utnyttjas inom
ramen for retention genom att forsoka paverka kundens upplevda kansla av
bytesbarriarer. Jones et al. (2002) foreslar att man med hjalp av annonsering kan betona
risken av att byta leverantor samt tiden och besvéret forknippat med ett sadant byte.
Woisetschlager et al. (2010) fann att vanor indirekt paverkade lojalitet genom
bytesbarridrer och sociala relationer men undersokte aldrig huruvida vanor hade en direkt
paverkan pa lojalitet. Utifran ovan namnd teori menar uppsatsforfattarna att det finns
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belagg for att tro att vanor i termer av historiskt kopbeteende kan hjalpa till att forklara
varfor en kund ar lojal samt vilka implikationer detta kan fa for befintliga aktdrer pa en

marknad med intradande aktorer.

2.5 SAMMANFATTNING AV UNDERSOKNINGSMODELL

Sammanfattningsvis, kan det konstateras att lojalitet ar ett komplex omrade varpa inga
forskare lyckats enas om ett enhetligt satt att mata kundernas lojalitet. Ett flertal matt
existerar och delas vanligtvis upp efter lojalitetens tva dimensioner, den mentala och
beteendemadssiga. Efter att noggrant ha studerat befintlig litteratur konstruerades
undersokningsmodell presenterad ovan, se Figur 1. Majoriteten av faktorerna i modellen
har tidigare visat sig ha ett samband med nagot matt av lojalitet. Dock, har ingen tidigare
inkluderat historiskt kopbeteende som en forklaringsvariabel varfér uppsatsen &mnar géra
detta. Faktorerna som undersoks ar: kundnojdhet, image, butik och lage, utbud, prisniva
och erbjudande, service, lojalitetsprogram och slutligen historiskt kdpbeteende.

3 METOD

Detta avsnitt avser att fortydliga de metoder som vi har valt att anvanda i var
undersokning som implikation av den understkningsmodell som specificerats ovan och
forklara hur forstudie och enkatundersokning har genomforts. Metodavsnittet borjar med
att beskriva hur vi initialt gatt tillvaga med forskningsdesign, ansats och forstudie. Detta
foljs av motivering av huvudstudiens tillvagagangssatt for att avslutningsvis diskutera

studiens trovardighet.

3.1 ANSATS OCH FORSKNINGSDESIGN

For att svara pa uppsatsens fragestallningar har bade en induktiv och en deduktiv ansats
tillampats.  Uppsatsens  forsta  fragestallning har en induktiv ansats dar
forskningsprocessen har haft sin utgangspunkt i ovan namnd undersokningsmodell.
Empiri erhalls genom en enkatundersékning for att sedan formulera en teori (Lundahl och
Skarvad, 1992 s. 41) om vilka faktorer som driver lojalitet matt i mentala matt. Genom
fallstudien kommer vi darmed ga fran det specifika till det generella (Rienecker och

Jorgensen, 2002). Uppsatsens andra fragestallning, som amnar undersoka huruvida
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historiskt kopbeteende ytterligare kan forklara lojalitet, har en deduktiv ansats. Utifran
teori om historiskt kopbeteende, i termer av upprepat beteende och vanor, formulerades
fragestéllningen ovan, som provades mot de verklighetshaserade iakttagelserna for att
sedan verifieras eller falsifieras (Lundahl och Skarvad, 1992 s. 42) vilket innebdr ett
jakande eller nekande svar. De verklighetsbaserade iakttagelserna utgjordes av historisk
kopdata fran Intersport.

En studie som denna hade mycket val kunnat aktualiseras genom hypoteser men
da sa pass manga faktorer och lojalitetsmatt @mnats undersokas har fragestallningar
ansetts fanga uppsatsens syften pa ett battre satt.

Bade en deskriptiv ansats och en explorativ ansats har anvands for att svara pa
uppsatsens fragestallningar. Den deskriptiva ansatsen ansags lamplig da uppsatsens forsta
fragestéllning avser att identifiera vilka faktorer som driver lojalitet for att sedan uppfylla
uppsatsens syfte genom att beskriva dessa (Malhotra, 2010 s. 106). Uppsatsens andra
fragestallning har sitt ursprung i allmangiltig teori om vanor men formulerades utan
teoretisk grund. Darmed har uppsatsen ocksa en ansats av explorativ karaktar, dar
analysresultaten hoppas kunna végleda fortsatta studier (Malhotra, 2010 s. 104).

For att analysera uppsatsens undersdkningsmodell anvande vi oss av kvantitativa
metoder baserat pa primardata i form av en enkatundersokning och intern sekundardata
fran Intersport innehdllandes historisk kopdata. En kvantitativ metod anvandes for att fa
sa statistiskt sakerstallda och generaliserbara resultat som mojligt (Per Andersson,
metodseminarium). Darfor ansag vi att en kvalitativ metod, med ett mindre urval, inte

vara lika lampligt att anvédnda som den kvantitativa ansatsen.

3.2 FORSTUDIE
En forstudie utférdes genom tjugo korta intervjuer, av kvalitativ karaktar, den 19 februari
i Intersportbutiken pa Drottninggatan i Stockholm. Syftet med forstudien var att
identifiera vilka faktorer kunderna varderar vid val av sporthandlare for att sedan
bearbeta forstudiens resultat med teori och utifran det utforma studiens enkét. Faktorer
som identifierades och sedan anvandes i undersdkningen var butik och l&ge, service och
utbud.

| enlighet med Malhotra (2010, s. 343) stalldes 6ppna, ostrukturerade fragor for att

gora det mojligt for kunden att uttrycka generella attityder och asikter sa att en
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overgripande bild av kundernas beteende kunde skapas. | Appendix 1 presenteras

fragorna som stalldes vid forstudien.

3.3 HuVUDSTUDIE

Studiens forsta forskningsfraga innebar att identifiera faktorer som driver lojalitet varpa
en undersokningsmodell togs fram och presenterades i teoriavsnittet. For att utvardera de
identifierade faktorerna genomfordes en enkatundersékning mellan 23 mars och 15 april
2012.

3.3.1 URVAL

| enlighet med studiens avgransning, definierades undersokningens malpopulation till
Intersports kunder. FOr att kunna genomfora enkatundersokningen anvéandes Club
Intersport som urval (Bryman och Bell, 2011 s. 176). Detta ansags lampligt da det
mojliggjorde en elektronisk distribution av enkéten via Intersports enkatverktyg
Entergate och dessutom mojliggjorde tillgang till historisk képdata pa ett tillforlitligt satt.
Ur Club Intersports kunddatabas gjordes ett slumpmassigt urval av alla medlemmar som
angivit e-mailadress, dar alla respondenter i urvalet hade lika stor sannolikhet att bli
tillfragad (Malhotra 2010 s. 376). Ett email skickades ut till 3500 medlemmar av de cirka
10 000 medlemmarna i Stockholmsomradet med en lank till den internetbaserade
enkaten. Vi ar medvetna om att avgransningen till bade kundklubben och valet av
distributionsmetod kan leda till stickprovsfel vilket innebar att stickprovet inte kan anses
representera uppsatsens malpopulation (Bryman och Bell, 2011 s. 176-177). Men tanke
pa att kunder utan lojalitetskort kan vara mer eller mindre lojala, torde dven medlemmar i
lojalitetsprogram uppvisa en variation av lojalt beteende. Att dessutom viss forskning
tyder pa att kunder som anmaler sig till lojalitetsprogram endast uppvisar ingen eller
marginellt hogre lojalitet (Sharp och Sharp, 1997; Leenheer, 2007), anser
uppsatsforfattarna att samplet bor kunna representera Intersports kunder i allmanhet.

3.3.2 DATAINSAMLING

Av de 3500 enké&terna som distribuerades fick vi 569 svar. 560 av dessa var av fullstandig
karaktér och svarsfrekvensen kunde darfor métas till 16 %. Konsfordelningen mellan mén
och Kkvinnor var 36 % respektive 64 9%, vilket liknar fordelningen inom

lojalitetsprogrammet totalt satt. Pa grund av sekretess kunde tyvérr inte Intersport dela
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med sig av respondenternas alder, vilket gjorde att vi inte kan sdga nagot om hur
representativt urvalet var i den bemarkelsen. Varje respondents enkétsvar kopplades till
hans eller hennes historiska kdpdata och uppsatsens andra fragestéallning kunde darmed
besvaras.

For att undersoka eventuella stickprovsfel genomfordes tva kontroller. Forst
undersoktes variationen av respondenternas kopbeteende. Vi fann da att 66 % av
respondenterna hade handlat hos Intersport det senaste aret medan 34 % av
respondenterna inte hade handlat det senaste aret och kunde darmed klassificeras som
passiva medlemmar. Variation av lojalt beteende torde darfér vara representerat i
undersokningen. En bortfallsanalys genomfdrdes ocksa for att ytterligare kunna bekréfta
variationen av lojalt beteende. Denna berdrs under kapitel 3.4 och i Appendix 3. Darmed
anser uppsatsforfattarna att urvalet bor vara representativt for Intersports kunder.

3.3.3 ENKATUTFORMNING

Enkaten bestod av 30 strukturerade pastaenden uppdelat pa nio sektioner och utformades
med hansyn till Lundahl och Skarvads (1992 s. 140) grundregler dar vi bland annat
undvek att stalla ledande fragor och fragade endast en sak i taget. Pastaendena sattes ihop
med utgangspunkt i bade resultat fran forstudien och tidigare studier. For att ta fram
uppsatsens enkéat har uppsatsforfattarna alltsd anvant sig av pastdenden fran tidigare
forskning och satt samman dessa for att fanga alla faktorerna i uppsatsens

undersokningsmodell. Enkaten presenteras i sin helhet i Appendix 5.

3.3.4 SKALA OCH MATMETODER

Enkétundersokningen genomfdrdes i form av en strukturerad enkdat med bundna svar.
Enkattypen valdes dels for att en strukturerad enkét skulle underlatta analysarbetet for oss
(Lundahl och Skarvad, 1992; Malhotra, 2010) och dels for att ostrukturerade enkéter inte
anses vara lika lampliga nar enkaterna genomfors pa Internet (Malhotra, 2010 s.343).
Enkaten bestod av pastaenden dar respondenterna fick markera i vilken grad de instamde
med pastaendena. Skalan som anvéandes var en sjugradig Likertskala dar respondenterna
fick bedoma huruvida péstaendet ’stammer inte alls” (=1) eller ”stimmer helt och héllet”
(=7). En nackdel med Likertskalor &r att det tar langre tid for respondenterna att

genomfora (Malhorta, 2010 s. 309), vilket kan resultera i att kunden valjer att avsluta
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enkdten innan den ar fardig. FOr att undvika forvirring stalldes darfor 28 av 30
pastdenden med ovan beskrivna svarsalternativ. De tva andra pastaendena undersokte
”Hur ndjd &r du med Intersport som sporthandlare?” med intervallet inte alls nojd”
(=1) och mycket n6jd (=7) och I vilken utstrackning skulle du rekommendera Intersport

till vinner och bekanta?” med intervallet ”inte alls” (=1) och ”"mycket gérna” (=7).

3.3.5 UNDERSOKNINGSVARIABLER

Utifran teori konstruerades en undersokningsmodell for att besvara uppsatsens
fragestallningar. Nedan presenteras hur lojalitetsfaktorerna (Tabell 1), det historiska
kopbeteendet och matten pa lojalitet undersokts.

3.3.5.1 LOJALITETSFAKTORER

Bakomliggande faktorer som behandlats i teoriavsnittet och d@mnades understkas i
studien bildade, tillsammans med matt pa lojalitet, uppsatsens undersokningsmodell.

Vid utformningen av enkéten utgick vi i stérsta man fran vélbeprovade pastaenden som i
vissa fall omformulerades for att passa undersokningsobjektet och studiens
fragestallningar.

LOJALITETS-

FAKTOR TEORI FRAGA

Vi undersoker associationerna med Intersport som varumarke i enlighet med avsnittet om
Image image. 1-4
Kalla: Modifierade men initialt hamtade fr&n Magi (1999)

D& butikens atmosfar och butikslage visat sig paverka kundens val av butik undersoks
dessa faktorer med fem pastdenden.

Kalla: Modifierade men initialt hamtade fran Magi (1999) samt Ray och Chiagouris
(2009)

Butik och lage

Lojalitetsfaktorn utbud avser att undersoka om utbudets bredd, bade av produkter,
varumérken och kvalitet har en pdverkan pa lojalitet

Kalla: Modifierade men initialt hamtade frdn Magi (1999) och Ray och Chiagouris
(2009)

Utbud 10-13

Lojalitetsfaktorn prisnivd undersoks med pastaenden gillande generell prisniva och
erbjudanden i butik. 14,15
Kalla: Modifierade men initialt hamtade fran Méagi (1999).

Prisniva och
erbjudande

Begreppet service infattar ett flertal dimensioner varav vi valt att undersoka utvalda delar
av den erkianda skalan SERVQUAL. Frén denna anvinds frdgor om personalens
tillganglighet, kunskap och hjalpsamhet i termer av att guida kunden.
Kalla: Modifierade men initialt hamtade fran Dabholkar et al (1996), Magi (1999).

Service 16-18

Pa grund av dess omdebatterade stallning inom teorin dmnas det att undersoka
lojalitetsprogrammets inverkan pa lojalitet. Enkéten innehaller darfor pastienden gallande
rabatter, erbjudanden och bonus.

Kalla: Modifierade men initialt hamtade fran Leenheer 2007

Lojalitetsprogram 19-21

Nojdhet kan forekomma i flera av de ndmnda faktorerna var for sig. Vi avser dock att
Nojdhet behandla néjdhet som en avskild faktor att méta denna pa en dvergripande niva. 28,29
Kalla: Fornell et al (1996)

Lojalitet, som mats enligt resonemanget nedan, dr de beroende variablerna i
undersokningen och representeras av pastdenden kring kundens kopintentioner,
lojalitetsperception och rekommendationsintention.

Kalla: Macintosh och Lockshin (1997), Pritchard et al., (1999), Cronin och Taylor
(1992), Reichheld (2003)

Lojalitet
(mentalt)

22, 25 -21,
30

Tabell 1 - Lojalitetsfaktorer
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3.3.5.2 VAL AV MATT PA LOJALITET OCH HISTORISKT KOPBETEENDE

Som beskrivits i uppsatsens teoriavsnitt finns det flera olika matt pa lojalitet inom bade
beteendedimensionen och den mentala dimensionen. Flera forskare (Pritchard et al.,
1999; Day, 1969; Jacoby och Chestnut, 1978) menar att man bor inkludera matt fran bada
dimensionerna for att fanga begreppet lojalitet pa ett battre satt. FOr att undersoka
bakomliggande faktorer som paverkar lojalitet, i enlighet med uppsatsens syfte, kravs att
lojalitet mats pa ett relevant sétt och sa rattvisande som mojligt.

| var undersokning tog vi tillvara pa bade beteendedimensionen och den mentala
dimensionen genom att undersoka flera av de matt som klassas som beteendematt i form
av varje respondents historiska kopdata. Vad det galler mentala lojalitetsmatt anvande vi
intentioner och attityd, vilka ansags lampliga da dessa sags forutspa ett framtida lojalt
beteende. Att sedan mata det faktiska framtida kdpbeteendet med ett beteendematt har
dock inte kunnat genomféras inom tidsramen for denna uppsats.

For att fanga lojalitetens komplexitet anvandes tre olika mentala lojalitetsmatt.
Det forsta mattet, kopintention, ar det dominerande mattet som anvands for att forutspa
framtida  kopbeteende  (S6derlund,  2001). Det andra lojalitetsmattet,
rekommendationsintentionen ska enligt Riechheld (2003) inte bara forutspa
rekommendationsbeteende utan dven respondentens framtida kdpbeteende och anvandes
darfor. Vi har valt att kalla det tredje lojalitetsmattet for lojalitetsperception da det har sitt
ursprung i pastdendet ’Jag ser mig sjdlv som en lojal kund till Intersport” som anvénts i
ett flertal tidigare studier (Pritchard et al., 1999, Brady et al., 2005). S6derlund (2001)
beskriver att respondenten da eventuellt sjalv vager ihop sitt beteende och mentala
aktiviteter, sa som attityder och intentioner, i sitt svar. Detta skulle i sa fall innebéra ett
sammanvagt lojalitetsmatt av bade beteendedimensionen och den mentala dimensionen.
Man bor dock vara medveten om att respondenten sjalv maste tolka lojalitetens innebdrd
da denna inte &r specificerad i pastaendet.

Vad det galler respondenternas historiska kopbeteende undersoktes detta att med
matten utstrackning, frekvens och det absoluta mattet spendering inom
beteendedimensionen. Dessa matt appliceras pa intern sekundardata fran Intersport som
beskriver varje respondents historiska kop. Utstrackning mats i var studie i hur lange

kunden har varit medlem i Club Intersport. Vi & medvetna om att detta inte behdver
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motsvara den tid da kunden faktiskt har varit kund hos Intersport men ansags &nda
lampligt for undersokningens dndamal. Frekvens anvandes som ett matt pa antalet inkop
som respondenten gjort det senaste aret. Da vi inte kande till respondenternas totala
(arliga) inkopssumma av sportprodukter var det klassiska andelsmattet inte aktuellt.
Daremot kunde vi mata det absoluta mattet av hur mycket en kund har spenderat pa
Intersport under de senaste tolv manaderna, vilket darmed var det tredje mattet pa
historiskt kbpbeteende vi anvénde.

Enkaten undersoker, som namnts ovan, de mentala matten av lojalitet varpa det
torde vara beréttigat att sdga att studien undersoker respondenternas Overgripande
attityder gentemot Intersport. Darmed kan Dick och Basus teori om attityders faser
ytterligare forklara enkatens bestandsdelar (se Tabell 2). Enkaten behandlar till en borjan
faktorer som respondenten utvarderar och torde darfor utgéra den kognitiva fasen.
Darefter stalls fragor om nojdhet som tillhor den affektiva fasen och intentionsfragor, sa

som kop- och rekommendationsintentioner, som motsvarar den sa kallade konativa fasen.

Attitydsfaser i den mentala dimensionen

Kognitiv Affektiv Konativ

Image Nojdhet Kopintention

Butik & Lage Rekommendationsintention
Utbud & Kvalitet Lojalitetsperception
Prisniva & Erbjudanden

Service

Lojalitetsprogram

Tabell 2 - Attitydsfaser

3.3.5.3 TEST AV ENKAT

For att sakerstélla enkatens genomforbarhet, fragornas begriplighet och tidsatgangen for
ifylinad av enkéten testades enkaten pa tio respondenter representativa for uppsatsens
population. Efter de tillfragade respondenterna genomfort enkéaten skedde en muntlig
diskussion med var och en av respondenterna for att identifiera och forsta eventuella
problem. Nagra av respondenterna angav att vissa fragor var oklara, vilket korrigerades.

Efter modifiering skickades enkaten ut med hjalp av Intersport.
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3.4 ANALYSMETOD

For att analysera enkétsvaren och historiska kopdata har statistikprogrammet
PASW/SPSS anviénts. Regressioner utfors for att analysera associerade relationer eller
forhallanden mellan en beroende variabel och en eller flera oberoende variabler
(Malhotra 2010 s. 568). Regressioner kan bade visa om ett sadant forhallande finns och
styrkan pa detta forhallande. Eftersom studien syftar till att undersoka bakomliggande
faktorer som anses driva lojalitet har linjara regressioner anvénts som analysmetod. |
regressionerna utgjorde de tre mentala lojalitetsmatten, som namnts ovan, de beroende
variablerna .

For att kunna genomfora regressioner behdvdes index av vara konceptuellt
identifierade faktorer skapas, vilket gjordes genom féljande tillvagagangssatt. For att
forst undersoka huruvida faktorerna i var undersékningsmodell kunde styrkas gjordes i
enlighet med Bryman och Bell (2011, s. 170) en faktoranalys. En faktoranalys anvénds
primart for att sammanfoga flera variabler till ett mindre antal dimensioner, dven kallat
faktorer (Bryman och Bell, 2011 s.170). Faktoranalysen visade att pastaendena inom
nojdhet, pris, image, lojalitetsprogram och service korrelerade pa ett naturligt sétt och
kunde darfor indexeras. De andra faktorerna i var undersokningsmodell visade sig inte
ladda inom samma faktor i faktoranalysen. Darfor utférdes en endimensionell
faktoranalys, gav KMO™ p& 0,678 respektive 0,704, som visade att en sammanslagning
av butik och lage samt pastaendena for utbud var méjlig. De sammanfogades darfor for
att bilda ett butiks- och lagesindex och ett utbudsindex. Samtliga index kontrollerades
genom reliabilitetstestet Cronbach’s Alpha varvid viarden 6ver 0,6 (Malhotra 2010 s. 319)
indikerade att variablerna kunde indexeras (se Tabell 4). Faktorladdningarna anvéndes
aven for att konstruera index pa ett representativt satt.

Da uppsatsen delvis syftar att undersdka huruvida historiskt kopbeteende paverkar
lojalitet inkluderades matten utstrackning, frekvens och spendering i regressioner mot
lojalitetsmatten ovan. Dock foregicks dessa regressioner av skapande av dummyvariabler

(se Appendix 2) eftersom dessa reducerar ’brus” i termer av exempelvis extremvérden.

12 Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) méter anvindbarheten av faktoranalys. VVarden mellan 0,5 och 1,0 anses ge
en anvéndbar faktoranalys (Malhotra, 2010 s. 638).
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Uppsatsforfattarna har valt att i regressioner mot de tre olika lojalitetsmatten
inkludera ndjdhet som en oberoende variabel. Eftersom ett flertal forskare motséatter sig
ett sadant forfarande, da de menar att flera av de undersokta faktorerna sa som service
och utbud ofta forklarar nojdhet som i sin tur forklarar lojalitet, har ytterligare en
regression med néjdhet som beroende variabel genomforts. En annan risk med att
inkludera ndjdhet som oberoende variabel i regressioner mot lojalitet ar att njdhet torde
ha stark korrelation med o&vriga oberoende variabler vilket kan medfora
multikollinearitet'®. D& korrelationerna mellan variablerna visade sig vara mattliga till
starka (se Tabell 3) har multikollinearitet noga studerats for varje regression. Samtliga
regressioner har visat godkanda varden mellan 21,3-27,7 och man kan darfér konstatera
att inkludering av nojdhet inte bor snedvrida vara resultat men bor dndock beaktas.
Uppsatsforfattarna havdar dven att ndjdhet kan anses vara skild fran évriga oberoende
variabler konceptuellt sett eftersom fragorna inom néjdhetsindex handlar om nojdhet med
Intersport pa ett dvergripande plan till skillnad fran andra oberoende variabler dar mer

specifika fragor stalls angaende olika element.

Deskriptivt Korrelationer
Index Medelvédrde Std.avvikelse 1 2 3 4 5 6
1. Image 5,42 0,89 1,00
2. Butik & lage 5,19 0,92 0,65 1,00
3. Utbud & kvalitet 5,38 0,95 0,72 0,70 1,00
4. Pris & erbjudandel 4,95 1,05 0,57 0,64 0,60 1,00
5. Service 5,27 1,12 0,68 0,66 0,62 0,55 1,00
6. Kundklubb 4,73 1,37 0,52 0,60 0,54 0,57 0,49 1,00
7. Nojdhet 5,51 0,90 0,65 0,05 0,72 0,62 0,61 0,59

Notera: Alla korrelationer ar signifikanta pd 0,01 niva (2-tailed)
Tabell 3 - Deskriptiva virden och korrelationer mellan index

For att undersoka om Intersports mest lojala kunder valt att svara pa enkaten
genomfordes en bortfallsanalys. Da enkaten var aktiv i hela 24 dagar gjordes en
uppdelning av respondenter som svarat tidigt respektive sent, dar sent klassificerades som
de sista 8 dagarna. Medelvardesjamforelse mellan de bada grupperna gjordes genom ett
One-way ANOVA-test. Detta visade att inga signifikanta skillnader mellan grupperna
fanns, vilket kan anses verifiera pastaendet att undersokningen inte bara har bestatt av de

mest lojala respondenterna. | Appendix 3 aterfinns bortfallsanalysen.

3 Multikollinearitet uppstér dé korrelation mellan oberoende variabler & mycket hég (Malhotra 2010 s.
586). Virden pa <20 anses vara bra, virden pa 20-30 ar godkéanda och varden >30 innebér att hog risk for
multikollinearitet finns

25



SEVONIUS & KARLSSON 2012

3.5 STUDIENS TROVARDIGHET

For att bedéma om uppsatsen kan anses vara trovardig utvérderas studiens reliabilitet och
validitet nedan.

3.5.1 RELIABILITET

Grad av konsistens inom studien kan méatas som reliabilitet. Reliabilitet beskriver i vilken
utstrackning man kan forvanta sig att uppna liknande resultat om testet utfordes pa fler
urval av respondenter (Malhotra, 2010 s.319). Reliabilitet & en nddvandig forutsattning
for validitet och “ett bra matinstrument kan bli vardelost om det anvéands pa ett slarvigt
eller felaktigt scirt” (Lundahl och Ské&rvad 1992 s. 89).

FOr att mata uppsatsens reliabilitet valde vi att undersoka uppsatsens interna
konsistens. Reliabilitetstestet Cronbach’s Alpha anger 1 vilken utstrackning
respondenternas svar ar internt konsistenta. Detta kan géras genom att stélla tva snarlika
fragor inom samma teoretiska omrade (Soderlund, 2005). Fragor som tillsammans ger ett
Cronbach’s Alpha over 0,6 anses visa tillfredsstidllande intern konsistens (Malhotra, 2010
s. 319). Av de faktorer som, i var studie, teoretiskt sett underséker samma sak med mer
an tva variabler erhélls Cronbach Alpha 6ver 0,6 (se Tabell 4) varpa intern konsistens
torde foreligga. Variablerna for historisk koOpdata torde uppvisa néstintill perfekt

reliabilitet i den man som kunden dragit sitt Club Intersport-kort vid samtliga

koptillféallen.

Antal Cronbach's Pearson Endimensionell Barlett's test
Index variabler Alpha Korrelation faktoranalys KMO av sphericity
Image 4 0,896 0,836 sig.
Butik & Lage 4 0,658 0,678 sig.
Utbud & Kvalitet 3 0,845 0,704 sig.
Service 3 0,894 0,728 sig.
Prisniva och Erbjudande 2 0,639**
Lojalitetsprogram 2 0,830**
Nojdhet 2 0,785**

** Siginifikans pa 0,01 niva (2-tailed)
Tabell 4 - Viarden for indexering och reliabilitet

3.5.2 VALIDITET
Intern validitet &mnar sékerstélla att fordndringar i de oberoende variablerna verkligen

resulterade i effekter pa den beroende variabeln (Malhotra 2010 s.255), det vill sdga i
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vilken utstrackning som undersokningens resultat beskriver verkligheten pa ett
rattvisande satt (Merriam 1994 s.177). Intern validitet kan utvarderas genom
innehallsvaliditet och begreppsvaliditet (Malhotra 2010 s. 320). Uppsatsens syfte har
kontinuerligt varit i atanke vid studerande av teori for att pa lampligast satt kunna fanga
forandringar i beroende variabler med hjélp av de identifierade faktorerna, det vill sdga
de oberoende variablerna.

Innehallsvaliditet innebar en subjektiv utvardering av hur vél innehallet i en
undersokning fangar alla dimensioner av det som ska matas (Malhotra 2010 s. 320) For
att starka studiens innehallsvaliditet &r enkatpastaendena noggrant genomtankta och
valbeprdvade med ursprung i tidigare studier.

Begreppsvaliditet handlar om att utvardera i vilken utstrackning matt korrelerar
med andra matt som avser att mata samma sak och om matten beter sig som véntat
(Churchill, 1979). Begreppsvaliditeten torde vara hog i var studie da de faktorer som vi
identifierat i teorigenomgangen och stallt fragor om i enkaten, sedan visade sig vara
mojliga att indexera.

Extern validitet beror huruvida resultatet av studien gar att generalisera bortom
undersokningskontexten (Bryman och Bell, 2011 s. 43). DA enkaten distribuerades
genom en slumpmadssig urvalsteknik torde resultaten fran undersdkningen ha extern
validitet (Bryman och Bell, 2011 s.56). Fler faktorer som talar fOr studiens
generaliserbarhet ar att enkéten var tillganglig att besvara under 24 dagar, vilket gett
kunder som inte kollar sin e-mail frekvent mojlighet att svara pd enkaten, samt att
enkaten hade ett stort antal respondenter (n=569). Da enkaten skulle distribueras digitalt
foranledde det ett urval av medlemmar som angivit sin e-mailadress, vilket gor att viss
skevhet ej kan uteslutas. Studien omfattar endast Stockholmsomradet och kan inte
generaliseras till hela Sverige, vilket heller inte var studiens syfte da uppsatsen amnade
undersoka marknader féremal for intrade och internationalisering.

Som tidigare namnts finns det fog att tro att urvalet, Club Intersport, skulle
paverka den externa validiteten, och inte vara representativt av Intersports och
sporthandlares kunder i stort, pa tva satt. For det forsta skulle man kunna misstanka att
det var de mest lojala kunderna som tog sig tid att delta i studien och for det andra att

lojalitetsprogrammet inte skulle vara representativt for malpopulationen. Som tidigare
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beskrivits kunde tva kontroller, en bortfallsanalys och en analys av historisk kopdata,
stodja att sa inte var fallet. Variation av lojalt beteende torde darfor vara representerat i
undersokningen, vilket bor gora urvalet representativt for den avsedda populationen och
darmed hoja studiens externa validitet.

Sammanfattningsvis, anser uppsatsforfattarna att studien darmed bor kunna
generaliseras till de befintliga aktorer i Stockholmsomradet, si som Team Sportia och

Stadium, som liknar studieobjektet vad det géller storlek, utbud och etableringsgrad.

4 RESULTAT

| detta kapitel presenteras resultaten fran den genomférda undersokningen for att sedan
diskuteras i nastkommande kapitel.

Studiens fOrsta regression forklarar “kdpintention hos intersport” med 20,8%
(justerat R?=0,208) dar pris (8 = 0,173) och ndjdhet (8 = 0,168) visar sig vara starkare
bidragande faktorer an lojalitetesprogram (8 = 0,104) och image (8 = 0,108). Samtliga
betavarden som redovisas ar standardiserade, vilket anvands da index och
dummyvariabler har olika skalor. Ovriga faktorer visade sig inte forklara kopintentionen
signifikant (se Tabell 5). Regressionen hade godkénda vérden for autokorrelation
(Durbin-Watson 1,936) och multikollinearitet (23.555).

Da dummyvariabler av historiskt kopbeteende (se Appendix 2) lades till som
oberoende variabler 6kade forklaringsvardet av kopintentionen med 1,3% (justerat
R?=0,221). Dock andrades betavardena for de forklarande variablerna sa att néjdhet (8 =
0,198) och pris (8 = 0,196) bidrog mest, darefter lojalitetsprogram (8 = 0,111) medan
image inte hade signifikant paverkan. Historiskt kopbeteende var signifikant i termer av
frekvens, “handlat mer &n fyra ganger” (8 = 0,142) och 6vriga dummyvariabler visade
sig inte vara signifikanta. Regressionen hade godkénda varden for autokorrelation
(Durbin-Watson 2,047) och multikollinearitet (21,344).
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Kopintention Lojalitetsperception |Rekomendationsintention |N6jdhetsindex
Std. Inkl. Std. Inkl. Std. Inkl.
beta kopbet|Std. beta Inkl. képbet |beta  Sig. kopbet Sig. |beta Sig. kopbet
Nojdhet 0,168** 0,198**| 0,227** 0,216** 0,660 ** 0,659 ** -
Prisniva & Erbjudande 0,173** 0,196**| 0,097* NS NS NS 0,181 **
Image 0,108** NS 0,125** 0,148** 0,089 * 0,085 * 0,108 **
Lojalitetsprogram 0,104* 0,111* | 0,343** 0,337** NS NS 0,179 **
Service NS NS NS NS 0,079 * 0,078 * 0,142 *
Butik & Lige NS NS NS NS 0,095 ** 0,096 ** NS
Utbud NS NS NS NS NS NS 0,339 **
Handlat 2 4ggr 0,142** 0,141** 0,061 * NS
Spendering NS NS NS NS
Utstrackning NS NS NS NS
Justerat R2 20,8% 22,1%| 44,0% 45,9% 72,0% 72,3% 61,2%
Durbin-Watson 1,936 2,047 1,764 1,809 1,789 1,801 1,934
Multikollinearitet 23,555 21,344| 23,554 24,651 23,564 24,648 27,740
Heteroscedasticitet ok ok ok ok ok ok ok
* Signifikans pa 0,05 niva Tabellen visar standardiserade Betavarden
** Signifikans pa 0,01 niva NS = Not Significant

Tabell 5- Regressionsvirden
Né&sta par av regressioner gjordes med lojalitetsperception (”Jag ser mig sjdlv som en
lojal kund till Intersport”) som beroende variabel vilket forklarades till 44,0% (justerat
R?) av faktorerna lojalitetsprogram (B = 0,343), ndjdhet (8 = 0,227), image (B8 =
0,125) och prisniva och erbjudande (8 = 0,097).

Vid inkludering av dummyvariablerna for historiskt kdpbeteende som oberoende
variabler dkade forklaringsvardet med 1,9% till 45,9% (justerat R%) och liksom tidigare
uppvisade variablerna lojalitetsprogram (g = 0,337), nojdhet (8 = 0,216) och image
(8 = 0,148) signifikant paverkan pa den beroende variabeln. Dock visade sig pris inte
vara signifikant, medan variabeln “handlat 4ggr eller fler” (S = 0,141) signifikant
paverkade lojalitetsperceptionen. De bada regressionerna hade godkénda vérden for
autokorrelation (Durbin-Watson 1,764 respektive 1,809) och multikollinearitet (23,554
respektive 24,651).

Regressioner mot rekommendationsintention genomfordes ocksa och hela 72,0%
forklarades framfora allt av nojdhet (8 = 0,660) men ocksa image (8 = 0,089), butik &
lage (B = 0,095) och service (B = 0,079). Da historiskt kopbeteende lades till som
oberoende variabler 6kade regressionens forklaringsvarde (justerat R?) med 0,3%,
Samma variabler visade sig bidra samt att frekvensen handlat 4 ggr eller fler” forklarade

rekommendationsintentionen signifikant, andock svagt (8 = 0,061). Bada regressioner

29



SEVONIUS & KARLSSON 2012

hade godkanda varden for autokorrelation (Durbin-Watson 1,789 respektive 1,801) och
multikollinearitet (23,564 respektive 24,648).

Som tidigare namnts menar viss teori att ndjdhet inte bor inkluderas som
oberoende variabel i regression mot ndjdhet. Darfor testades &ven ndjdhet som beroende
variabel for att se hur vara lojalitetsfaktorer paverkar néjdhet och darmed indirekt
lojalitet. Regressionen visade att ndjdhet forklarades till 61,2% av faktorerna. Signifikant
bidragande var utbud (g = 0,339), pris (8 = 0,181), lojalitetsprogram (8 = 0,179),
service (B = 0,142) samt image (B = 0,108). Regressionen fick godkanda varden
gallande autokorrelation (Durbin-Watson 1,934) och multikollinearitet (27,740). Da
historiskt kopbeteende inkluderades forblev resultatet det samma eftersom ingen av
variablerna blev signifikanta. Undersékningsmodellen inklusive resultatvdrden

presenteras i Appendix 4.

5 DISKUSSION OCH IMPLIKATIONER

Med grund i resultaten fran uppsatsens undersokning amnar foljande kapitel diskutera
uppsatsens syften. Avsnittet inleds med att beskriva de bakomliggande faktorernas
paverkan pa matten av lojalitet for att sedan diskutera dess implikationer i den radande

marknadssituationen.

5.1 DISKUSSION

Resultaten fran studiens undersékning har gett svar pa uppsatsens tva fragestallningar.
Studien har darmed identifierat vilka faktorer som driver de olika lojalitetsmatten samt
konstaterat att historiskt kopbeteende bidrar ytterligare till att forklara lojalitet. Nedan
kommer darfoér uppsatsens forsta syfte att diskuteras som avser att beskriva de

identifierade faktorerna. Resultaten fran undersokningsmodellen diskuteras faktorvis.

5.1.1 NOJIDHET

Nojdhet har lange varit en allméngiltig forklaringsfaktor av lojalitet (Anderson, Fornell
och Lehman, 1994; Mégi, 1995; Kuusik, 2007; Oliver, 1999). Vara resultat gav stod for
tidigare forskning och framhavde ndjdhet som en drivande faktor av lojalitet, oavsett
lojalitetsmatt. Detta stodjer darmed vart antagande om kundndéjdhet som en hygienfaktor,

det vill sdga som en nodvandig bestandsdel i forklarandet av lojalitet. Det ska dock
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noteras att, precis som Fornell (1992) menade, behdéver en néjd kund inte alltid vara lojal.
Emellertid, sdgs hog kundndjdhet minimera risken for en kunds exit och déarmed gora
foretaget mindre sarbart (Andersson, Fornell och Lehman, 1994). Darfor torde hdog
kundnojdhet vara sarskilt efterstravansvart pa en marknad som karaktériseras av
marknadsintréde och internationalisering.

Framtradande i studien var framst néjdhetens paverkan pa huruvida kunden har
intentioner att rekommendera foretaget till v&nner och bekanta. Resultatet visade att
nojdhet forklarar ungefar sex ganger mer av lojalitet, matt som en
rekommendationsintention, &n de 6vriga oberoende variablerna. Regressionen fick ett
hégt justerat R>-varde vilket kan ha berott pd nojdhetens hoga forklaringsvarde.
Resultaten pavisade alltsa, precis som Soderlund (2001) menar, att ndjdhet kan ses som
en forutsattning for att kunden ska rekommendera ett objekt. Detta tordes delvis bero pa
att kunden exempelvis satter sitt eget rykte pa spel nar han/hon valjer att gora en
rekommendation och skulle darfor aldrig rekommendera ndgot som kunden inte var néjd
med (Reichheld, 2003). Nojdhet visade sig inte ha lika hogt forklaringsvarde av
kopintentionen eller lojalitetsperceptionen, vilket tyder pa att det finns fler faktorer som

bidrar till att forklara lojalitets olika sidor.

5.1.2 IMAGE

Studiens resultat visade dven att image ar den andra faktorn som, tillsammans med
nojdhet, aterfanns som bakomliggande faktor av samtliga undersokta lojalitetsmatt. En
sadan konsistens mellan regressionerna ger stod for att ett varumarkes eller en butiks
image driver kundernas lojalitet, sett till flera av lojalitetens sidor. Darmed bdr image
kunna anses vara en stabil forklaringsfaktor av lojalitet. Studien torde aven visa pa att de
undersokta varumarkesassociationerna var kongruenta da indexets medelvarde var hogt
(se Tabell 3). I enlighet med Keller (1993) kan det darfor konstateras att Intersport har en
positiv image som &r kongruent med deras marketing mix-aktiviteter. Storst forklarande
virde hade image mot lojalitetsperceptionen det vill sdga péstdendet ”jag ser mig sjalv
som en lojal kund”, vilket borde tyda pd att en positiv image kan forklara kundernas

attityder till ett objekt och huruvida de ser sig sjalva som lojala.
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5.1.3 BUTIKOCH LAGE

Studiens resultat visade att butik och lage till viss del bidrar i forklaringen av lojalitet.
Dock upptradde faktorn endast som signifikant i regressionen mot rekommendationer.
Bitner (1992) menar att faktorer i det fysiska landskapet kan paverka kundernas beteende.
Var studie stodjer Bitners teori men utokar den genom att specificera kundernas beteende
till intentionen att rekommendera foretaget till vdnner och bekanta.

Aven om butik och lage visade sig signifikant i rekommendationsintentionen
visade sig faktorn mindre paverkande &n vad det fanns fog att tro med tanke pa att
litteraturen ar rik pa studier som papekar vikten av ett bra lage (Magi, 1999). Var studie
visade daremot att det finns andra faktorer som forklarar de olika lojalitetsmatten béttre.
Man kan spekulera i att vikten av ldge inte langre &r lika aktuellt med tanke pa den
tekniska utvecklingen i och med Internet som numera mojliggor e-handel, tillganglig utan
granser for tid och rum. Risk finns att resultatet gallande lage inte ar fullt generaliserbart
da studien avgransats till Stockholmsomradet dar dels kommunaltrafiken &r vélutvecklad,
dels for att undersokningsobjektet ar en kedja som aterfinns pa flera platser i Stockholm
bade centralt och i kdpcentrum.

5.1.4 UTBUD

Vara resultat visade att utbud ar den framst paverkande faktorn pa nojdhet, till skillnad
fran de tre lojalitetsmatten dar faktorn aldrig visade sig vara signifikant. Utbud torde
darfor paverka lojalitet indirekt via nojdhet men framtrader inte som en direkt drivande
faktor av ndgot matt pa lojalitet i var studie.

5.1.5 PRISNIVA & ERBJUDANDEN

Vara resultat visade att prisniva och erbjudande har olika inverkan pa lojalitet beroende
pa vilket matt av lojalitet som undersokts. Prisniva och erbjudanden framkom att framst
paverka kopintentionen och i mindre grad lojalitetsperceptionen utan inkluderande av
kopbeteendevariablerna. Ddremot visade faktorn sig inte vara signifikant mot
rekommendationsintentionen vilket kan antas tyda pa att pris och erbjudande inte
paverkar huruvida en kund véljer att rekommendera ett objekt. Pris har lange setts som
en viktig determinant av en kunds kopbeteende enligt flera forskare (Zeithaml, 1988).

Vara resultat stodjer forskningen men belyser att pris inte bara forklarar en kunds
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nuvarande kopbeteende utan dven kan vara relevant ur ett framatblickande perspektiv, for
att forutspa framtida kopbeteende i termer av kopintentioner. Resultatet pavisade dven att
prisniva och erbjudande &r en lika stark bidragande faktor som néjdhet, for att forklara
kopintentionen, vilket skulle kunna bero pa att priser har blivit alltmer transparanta i och
med Internet, varvid kunderna enklare kan utvardera sina alternativ efter pris for att sedan
ta ett kdpbeslut.

Gallande lojalitetsperceptionen var prisnivda och erbjudanden svagt men
signifikant bidragande och torde darmed inverka pa kundernas attityder i termer av att
kunden ser sig sjalv som lojal till foretaget. Da betydelsen av pris bland annat beror pa
vilken malgrupp foretaget har och vilken typ av produkt foretaget saljer (Engel et al.
1995) ar det mojligt att dessa resultat inte &r generaliserbara till andra marknader &n just
marknaden for sporthandlare.

5.1.6 SERVICE
Att service inte var en signifikant paverkande faktor i regressionerna mot kdpintentioner
och lojalitetsperception, men déaremot i regressionen mot nojdhet, stédjer Cronin och
Taylors (1992) samt Yuen och Chans (2010) studier som menar att service endast &ar en
indirekt lojalitetsdrivande faktor via nojdhet. Detta kan tyda pa att service ar en mindre
viktig faktor om aktorerna stravar efter att uppna hogre kdpintentioner eller
lojalitetsperceptioner hos kunderna. Var studie dementerar darmed studien av Zeithaml et
al., (1996) som pavisat att kopintentioner starkt influeras av servicekvalitet.
Service visade sig dock vara en svagt, men signifikant, bidragande faktor i regressionen
mot rekommendationsintention. Detta tyder pa att god service skulle kunna vara en
anledning till att en kund véljer att géra en rekommendation till védnner och bekanta.
Westbrook (1987) pdvisade att det var mer sannolikt att kunder som hade en
kanslomassig koppling till objektet faktiskt rekommenderade det. Darmed skulle det vara
mer naturligt att genomféra en rekommendation pa grund av god service, eftersom
kunden lattare torde ha fatt en kansloméssig upplevelse genom en faktor som service till

skillnad fran exempelvis pris.
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5.1.7 LOJALITETSPROGRAM
Da lojalitetsprogrammet framtradde som en signifikant bidragande faktor i regressionerna
mot kopintention och lojalitetsperception bor slutsatsen, att programmet fyller sin
funktion, kunna dras. Studiens resultat verifierar darmed Bell och Lal (2003)* och Lewis
(2004) studier som funnit att lojalitetskort har ett positivt samband med kdpintentioner.
Intressant nog var att lojalitetsprogrammet en vastenligt stérre bidragande faktor
till att forklara lojalitetsperception an nojdhet, som i de andra tva regressionerna var
signifikant mest bidragande. Den starka kopplingen mellan lojalitetsuppfattning och
lojalitetsprogrammet &r tankvart och verkar tyda pa att medlemskap i ett lojalitetsprogram
resulterar i att kunder ser sig sjalva som lojala. Da attityder ar en kunds utvardering av
och kénslor for ett objekt (Soderlund, 2001) finns det fog att tro att lojalitetsprogrammet
bidrar till att skapa kanslor kopplade till foretaget. Att faktorn lojalitetsprogram har ett
betydligt hdgre forklaringsvérde i regressionen mot lojalitetsperception jamfort med i den
mot kopintention kan tyda pa att de psykologiska barriarerna av medlemskap faktiskt ar
storre dn de ekonomiska, som torde driva kopintention. Detta borde kunna gynna
befintliga aktérer som skulle kunna utnyttja det inom ramen for bytesbarriérer,
marknadsintraden och internationalisering. Som befintlig aktér pa marknaden kan darfor
medlemmarna av ett lojalitetsprogram tankas utgéra en kundkrets som intradande aktorer
delvis kan fa svarare att na, framforallt om dessa kunder anser sig vara lojala. Dock bor
det ndmnas att det finns risk for att lojalitetsprogrammets paverkan pa
lojalitetsperceptionen ar nagot missvisande, da undersokningen genomforts endast med

kunder som ocksa dr medlemmar i ett sddant program.

5.1.8 HISTORISKT KOPBETEENDE

Upprepat anvandande av en produkt eller service paverkar kundernas preferenser och kan
resultera i formationen av vanor (Woisetschléager et al., 2010; Murray och H&aubl, 2007).
Uppsatsens andra forskningsfraga amnade undersoka huruvida historiskt kopbeteende, i
termer av upprepade inkop och vanor, ytterligare kunde forklara lojalitet. Vara resultat
gav empiriskt stod at forskningsfragan da en av de oberoende variablerna for historiskt

kopbeteende, “handlat fler &n 4 ganger det senaste aret”, visade sig vara signifikant 1

1 Refererat av Leenheer et al. (2007)
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samtliga regressioner, oavsett lojalitetsmatt. Darmed torde det kunna faststallas att visst
historiskt kopbeteende, narmare bestdmt frekvens av inkop, kan forklara lojalitet.
Regressionernas justerade forklaringsvarden visade en o¢kning pa 0,3 % - 1,9% vid
inkluderandet av historiskt kopbeteende. Detta kan tyckas vara en liten 6kning men med
tanke pa det relativt stora antalet respondenter som uppsatsen omfattar och att variabelns
betavarde far betydande forklaringsvarde anser uppsatsforfattarna att resultatet anda bor
uppmarksammas. Dock visade sig varken de oberoende variablerna “inkdpsumma det
senaste &ret”, beteendemattet spendering, eller “antalet medlemsar”, beteendemattet djup,
vara signifikanta och bidrar darfor inte till att forklara lojalitet.

Historiskt kodpbeteende visade sig framst forklara lojalitetsperceptionen och
kopintentionen, vilket innebér att det finns fog att tro att kunder som handlat fler &n fyra
ganger ser sig sjalva som mer lojala och har starkare intention att fortsatta handla.
Dérmed kan upprepade inkop ha format kundernas preferenser (Murray och Haubl, 2007)
som gjort att kunderna kan ha fortsatt handla utan djupare resonemang. Samtidigt menar
teorin att en kund som &r oséker pa sitt framtida beteende kan komma att bestdimma sig
baserat pa tidigare beteende (Wood et al., 2005). Vara empiriska resultat visar saledes att
upprepade inkép och vanor bidrar till att forklara lojalitet.

Emellertid, visade vara resultat att historiskt kopbeteende inte bidrog till att
forklara nojdhet. Darmed tyder det pa att upprepade inkop och vanor, inte behover betyda
att man &r n6jd med foretaget. Eftersom vanebeteendet sker utan djupare resonemang kan
det tankas att kunden inte heller begrundar huruvida han eller hon egentligen ar néjd med
foretaget och dess produkter. Vidare tycktes resultaten pavisa att nojdhet, som ett
affektivt begrepp (Dick och Basu, 1994), framst forklaras av de kognitiva matten sa som
utbud och pris men inte av matt pa historisk beteende. Det torde darfor vara sa att
historiskt kopbeteende béattre forklarar matt som ar konativa, det vill sdga

intentionsmassiga, dn det affektiva mattet nojdhet.

5.2 IMPLIKATIONER

Efter att ovan ha svarat pa uppsatsens forsta syfte amnar detta kapitel besvara uppsatsens
andra syfte, att forstd hur befintliga aktorer, pa en marknad karaktériserad av intraden,
kan exploatera dessa faktorer. Sadana marknadsforandringar tenderar att omstdpa

marknadens spelregler, vilket sétter press pa aktorerna att agera fort och genomtankt for
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fortsatt framgang (Ferrier et al., 1999). Resultaten fran studien bringar darfor inte bara
kunskapsbidrag till den akademiska vérlden, utan medfér &ven praktiska
marknadsforingsimplikationer for befintliga aktorer. Uppsatsforfattarna har valt att belysa
nagra av dessa nedan.

For att undvika att forlora befintliga kunder och hamna i en situation som
elektronikbranschen fatt erfara kan resultaten fran uppsatsens undersokning bringa
forstaelse for vilka atgarder befintliga aktorer kan ataga for att bibehalla kundernas
lojalitet. Aven om det hade varit intressant att spekulera i hur framtiden for Intersport och
de andra etablerade aktorerna kommer te sig samt huruvida nagon av dem riskerar att g i
konkurs, &r detta inte inom ramen for uppsatsens syfte. Uppsatsen &mnade komplettera
intradeslitteraturen med en studie av lojalitet, varefter slutsatser for endast lojaliteten pa
en sadan marknad kan dras. Da de befintliga aktorer har en uppbyggd kundkrets bor man
se kundernas lojalitet som en konkurrensfordel gentemot de intrddande akt6rerna som
kan ténkas leda till att kunder inte byter sporthandlare eller upplever en 6kad tréghet, i
form av byteskostnader, i att eventuellt byta sporthandlare. For att undvika att forlora
kunder, i och med intradande aktorer, bor Intersport och de andra etablerade aktdrerna
darfor strava efter att starka lojaliteten for att behalla sina kunder. Da det i studien
framkom att kundndjdhet, image, historiskt kopbeteende och lojalitetsprogram var de
mest forklarande variablerna av lojalitet, oavsett lojalitetsmatt, har vi valt att identifiera
nagra majliga atgarder for att just starka kundlojaliteten genom dessa.

Da kundnojdhet visat sig vara en hygienfaktor i forklarandet av lojalitet, bor de
befintliga aktorerna vidta atgarder for att forbattra denna. Resultaten fran regressionen
mot kundndjdhet kan ge beslutsfattare ett underlag att bestimma vilka faktorer de vill
forbattra. Varvid studiens resultat indikerade att utbud och pris torde vara viktiga faktorer
for att starka nojdheten och darmed indirekt bidra till 6kad lojalitet.

Historiskt kopbeteende och medlemskap i lojalitetsprogram kan ses som
bytesbarridrer eftersom dessa faktorer medfor byteskostnader for kunden att byta
leverantor, sa som att antingen &ndra sitt invanda beteende eller ga miste om bonuspoéang.
Vidare skulle befintliga aktorer kunna utveckla strategier for att pa ett battre satt
exploatera byteskostnader for att behalla existerande kunder. Befintliga aktorer torde

darfor kunna dra nytta av kunders historiska kdpbeteendet, i termer av frekvens, som
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visade sig vara signifikant drivande av lojalitet. Att konstruera ekonomiska och
psykologiska funktioner med dndamal att 6ka kundernas antal kop torde darfor vara
efterstravansvart for befintliga aktorer. En sadan ekonomisk funktion skulle vid kundens
inkdp kunna uppmuntra till ett nédsta inkdp genom att exempelvis ge kunden en
rabattkupong, strax efter betalning, som den kan utnyttja vid nésta koptillfalle. Detta
torde utgdra en okad upplevd byteskostnad for kunden och darmed Oka kundens
kopfrekvens. Pa sa vis exploateras det historiska kopbeteendet vilket torde stirka
lojaliteten.

Inom ramen for lojalitetsprogrammet skulle det &ven kunna vara relevant att
signalera riskerna med att byta leverantor genom att belysa férdelarna med att stanna hos
aktoren. Detta skulle kunna goras genom utskick av en paminnelse om att kunden &r néra
en viss bonusniva vilket torde resultera i att kunden valjer att handla hos aktéren for att
sedan kunna erhalla sin intjanade bonus. Pdminnelsen ger kunden en upplevd kansla av
Okade byteskostnader, i termer av forlorad bonus om kdp genomférs hos en konkurrent
och aktoren binder pa sa vis kunden till sig samtidigt som frekvens av inkop okar.

Image framstod i resultatet som en stabil forklaringsfaktor, da den upptradde i
nastintill samtliga regressioner mot lojalitet, och torde darfér vara relevant att lagga
resurser pa for att starka den befintliga lojaliteten. Med tanke pa att image bestar av
kundernas varumarkesassociationer borde det vara sa att en positiv image tar tid for
aktorer att skapa. Da de intradande aktorerna inte har en inarbetad image, skulle
befintliga aktdrer kunna arbeta med att utveckla och framhéva sin image for att stirka
kundernas kopintention och lojalitetsperception. Detta skulle kunna gdras genom sociala
medier for att skapa engagemang hos kunderna samt for att synas i tidsenliga kanaler.
Genom att engagera kunderna kan aktdrerna skapa starkare psykologiska och sociala
relationer med kunden, vilket kan tankas hoja kundens kansla av bytesbarridrer och kan

darmed paverka lojaliteten.

5.3 SLUTSATSER

Sammanfattningsvis, kan det konstateras att studiens undersékning besvarade uppsatsens
forsta fragestallning, vilka bakomliggande faktorer som driver lojalitet, for att sedan i
diskussionen beskriva de bakomliggande faktorerna narmare for att forsta hur lojalitet

kan upptrada pa en marknad karaktariserad av intrade och internationalisering. Vilka
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faktorer som driver lojalitet beror pa vilket matt av lojalitet som underscks. Exempelvis
upptrader pris som en viktig forklaringsfaktor av kdpintentionen men forklarar inte
rekommendationsintentionen. Resultatet bekraftar vad tidigare forskning har beskrivit, att
lojalitet ar ett komplext begrepp.

Uppsatsens andra forskningsfraga géllande huruvida historiskt kopbeteende
ytterligare kan forklara lojalitet har &ven besvarats och faktorns positiva paverkan
bekréftats. Av matten pa historiskt kopbeteende var det endast frekvens, det vill saga
antal ink6p en kund gjort under det senaste aret, som visade sig vara en signifikant
bidragande faktor till att forklara lojalitet.

Slutligen, torde det kunna konstateras att det borde vara efterstrdvansvart for
befintliga aktérer pa en marknad Kkaraktariserad av intraden att exploatera de
lojalitetsdrivande faktorerna och hoja bytesbarridrer for att starka lojaliteten, i forsok att
behalla sina kunder och uppratthalla sin position pad marknaden. Darmed framstar lojalitet
som ytterligare en atgard befintliga aktorer skulle kunna vidta vid marknadsintraden,
bade som forberedelse infor ett eventuellt intrade men ocksa som reaktion pa signaler om

marknadsintrade.

6 KRITIK MOT STUDIEN

Lojalitet ar som tidigare namnts ett komplext begrepp och svart att mata pa ett tillforlitligt
satt. Da lojalitetsforskarna inte lyckats ena sig kring vilka matt som bast fangar lojaliteten
vill vi harmed papeka bristen i tillforlitligheten i var modells forklarande av lojalitet. Det
kan mycket vl vara sa att det finns andra matt som battre fangar lojalitet, men vi menar
andock att vara resultat ar ett steg i ratt riktning for djupare forstaelse av vilka faktorer
som paverkar lojalitetens olika sidor.

Det finns flera felké&llor i uppsatsen som behdver korrigeras i framtida studier for
att fa en mer robust och generaliserbar undersékningsmodell. En felkalla, som tidigare
ndmnts, kan vara att undersokningens urval, Club Intersport, och distributionsmetoden,
via e-mail, medfor att urvalet inte behover vara helt representativt for alla Intersports
kunder, vilket var populationen som damnades undersokas. Vi & medvetna om denna
potentiella svaghet, men vill papeka att da studien amnade undersoka historiskt

kopbeteende ansags valet av en befintlig aktors kopdata, via deras lojalitetprogram, som
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den mest tillforlitliga kallan for studiens andamal. Som beskrivits tidigare, forsokte vi
minimera denna potentiella felkalla genom tva kontroller av urvalet som framholl att
urvalet torde vara representativt for malpopulationen. En ytterligare felkalla, skulle kunna
vara att kunderna vid osékerhet valt att fordela sina svar mot de neutrala svarsalternativen
i mitten. Detta ar vanligt vid enkatundersokningar och saledes svart att undvika.

Intentioner, som ett mentalt lojalitetsmatt, & omdebatterat i teorin for att bade
vara det mest anvanda mattet for att forutspa framtida beteende (Séderlund, 2001) men
ocksa for att relationen mellan intentioner och aterkopbeteende inte ar helt perfekt
(Keiningham, 2007). Kunderna skulle mycket val kunna agera mot vad de angett i
enkaten (Ohman, 2010). P& grund av tidsbrist, har vi inte haft méjlighet att undersoka om
kundernas kopintention och rekommendationsintention verkligen gett upphov till nagot
beteende. Detta ar en brist i undersdokningen som bor beaktas och vidtas for att
sékerhetsstalla undersokningsmodellens tillforlitlighet.

Att anvanda kopfrekvens som ett matt pa historiskt kdpbeteende, som oberoende
variabel i regressionerna, mot de mentala lojalitetsmatten, som anvants som beroende
variabler, kan tankas vara missvisande. Detta eftersom de bada beskrivs som matt pa
lojalitet, dock inom beteendedimensionen respektive den mentala dimensionen, och kan
darmed tankas samvariera i enlighet med definitionen av lojalitet. Med detta menas att
lojalitet, som konceptuellt sett faktiskt beskrivs som upprepade inkdp, kan anses vara
precis det kopfrekvens i var studie mater darmed kunna tyckas vara Gverflodigt att
forsoka forklara. Vi vill dock framhéva att historiskt kopbeteende i var studie syftar till
att mata kundens vanebeteende medan de beroende variablerna mater kundens framtida
intentioner, vilket ar tva helt skilda begrepp. Att studien dessutom visar att just frekvens
ar signifikant paverkande i alla regressionerna medan spendering och utstrackning, som
ocksa ar matt pa lojalitet enligt definitionen, inte upptrader signifikant paverkande borde
darfor ocksa stodja studiens relevans.

Vidare, kan den beroende variabeln lojalitetsperception blivit féremal for viss
snedvridning. Denna fraga var i enkaten placerad bland pastdendena gallande
lojalitetskortet och kan darfor starkt kopplats med lojalitetsprogrammet. Darfor finns det
viss risk att det hdga forklaringsvardet av lojalitetsprogrammet, som oberoende variabel i

regressioner, kan vara 0verskattat och missvisande.

39



SEVONIUS & KARLSSON 2012

Slutligen, gar det att rikta kritik mot att vi i undersdkningen valt att inkludera
ndjdhet som en egen oberoende variabel. Konceptuellt beskrivs det ofta att kunder som
till exempel &r ndjda med servicen ter sig som lojala. Kundndjdhet blir darmed en lank
mellan faktorer och lojalitet. Dock ska det podngteras att uppsatsens syfte inte var att
undersoka kundnojdhet som en medlare, utan undersoka nojdhet pa ett dvergripande plan
och huruvida de oberoende faktorerna kunde forklara olika sidor av lojalitet separat. En
battre undersokningsmetod, som lag utanfor uppsatsforfattarnas kunskaper, hade varit att
gora en Path Analysis, med verktyg sa som LISREL eller AMOS, for att inkludera
ndjdhet som ett steg i en regression snarare dn en oberoende faktor. Det ska emellertid
namnas att vart angreppssitt stods av tidigare forskning (Kuusik, 2007). Men for att a&nda
beakta teorin sa genomfordes en regression mot kundndéjdhet for att forsta hur faktorerna
paverkar nojdhet.

Pa grund av ovan namnda anledningar bor var studie studeras med kritiska dgon,
men trots dessa brister finner vi att lasare kan ha anvandning av vara slutsatser och att

studien tillfér nagot till forskningsvarlden.

7 FORSLAG PA FRAMTIDA STUDIER

Framtida studier behovs for att testa tillforlitligheten i uppsatsens undersokningsmodell.
Detta skulle kunna goras genom att studera modellen i andra branscher, som ocksa
karaktariseras av intraden och internationalisering, for att skapa en mer generaliserbar
modell och battre forsta inverkan av lojalitetens bakomliggande faktorer och huruvida
historiskt kopbeteende kan forefalla som en sadan faktor. Vidare, har det tidigare
beskrivits att kundndjdhet ofta upptrader som en lank mellan faktorer sa som service och
lojalitet. DA regressioner samre fangar en sadan indirekt paverkan pa lojalitet via nojdhet,
foreslar uppsatsforfattarna framtida studier att testa undersokningsmodellen med en Path
Analysis (via AMOS eller LISREL). Det finns fog att tro att ett sddant bidrag skulle ge
ytterligare insikter och béttre beskriva faktorernas inverkan pa lojalitet.

Huruvida vanebeteende kan representeras av historiskt kopbeteende under endast
12 manader kan anses vara kritiskt och modellen skulle darfor behova kompletteras med
kopdata fran fler ar. Att vi endast inkluderar képdata fran 12 manaders tid kan dock anses

vara berattigat da det motsvarar tiden marknaden varit foremal for marknadsintraden.
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Da de undersokta mentala lojalitetsmatten fick olika justerade forklaringsvérden i
vara regressioner torde det finnas andra faktorer som paverkar dem &n de vi valt att
undersoka. Till exempel finns det fog att tro att kundspecifika egenskaper som inkomst
kan paverka kundernas kopintention. Uppsatsforfattarna menar darfor  att
situationsfaktorer som inkomst och makroekonomiska variabler bor inkluderas i framtida
studier for att battre fanga de bakomliggande faktorerna inverkan pa lojalitet.

Slutligen, anser vi att studien bidragit till battre forstaelse av faktorer som driver
olika sidor av lojalitet, men som konstaterats &r lojalitet komplext och forskningen har
inte lyckats enas om vilka matt som bast forklarar lojalitet och vilken lojalitet som bor

efterstravas. Framtida forskning bor darfor fortsatta soka svaret pa dessa fragor.
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9 APPENDIX

Appendix 1 - Forstudie

SEVONIUS & KARLSSON 2012

1) Hur néjd ar du med dagens inkép pa en skala fran 1 till 5?

Bra/Daligt? Vad kan Intersport utveckla?

2) Nar du ska kopa sportklader/skor/utrustning, vad ar viktigt

fér dig da?

3) Om du skulle rekommendera en van/bekant/kollega att
handla sport-klader/skor/utrustning pa Intersport, vad skulle

du saga till honom/henne da?

Appendix 2 — Dummyvariabler

Dummyvariabler

D2 - Handlat 1-3
D1 - Handlat O ggr

D3 - Handlat 4ggr

ggr eller fler
Antal inkop senaste 12 1 0 0
manaderna = 0ggr
Antal inkop senaste 12 0 1 0
manaderna 1-3ggr
Antal inkop senaste 12 0 0 1

manaderna = 4ggr

Ds - Handlat for <

D, - Handlat for Ok
47 HAnGAtIor URE edel (2170kr)

D¢ - Handlat for >
medel (2170kr)

Inkdpssumma senaste

1 0
12 manaderna = Oggr

0

Inképssumma senaste
12 manaderna 0 1
<2170kr

Inkdpssumma senaste
12 manaderna 0 0
22170kr

D; - Medlemi> 6
D, - Medlem 1-6 ar 511-7 ediem 1

Antal medlemsar <
medel (6,28 ar)

Antal medlemsar >
medel (6,28 ar)
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Appendix 3 — Bortfallsanalys

SEVONIUS & KARLSSON 2012

Independent Samples T-Test

Levene's Test for

Equality of
Variances
Mean Sig. (2-

Index eller variabler Difference F Sig. | tailed)
Image 0,13478 0,035 0,852 0,417
Butik & Lage 0,0348 1,032 0,31 0,847
Utbud 0,09487 0,319 0,572 0,583
Service -0,01337 0,882 0,348 0,948
Prisniva 0,04222 0,546 0,46 0,825
Lojalitetsprogram 0,03978 0,032 0,858 0,875
Nojdhet 0,03119 0,765 0,382 0,847
Lojalitetsperception -0,039 2,923 0,088 0,898
Képintention -0,033 0,304 0,582 0,879
Rekommendationsintention -0,027 1,768 0,184 0,889

Da Levene's Test visade signifikanser 6ver 0,05 kontrollerades signifikanser for

varden dar spridningen antas vara lika (equal variance assumed)

Appendix 4 — Undersokningsmodellen med resultatvarden inklusive

historiskt kopbeteende som oberoende variabel

Nojdhet

Image

Butik och
lage

Utbud

erbjudande

Service

0,196**
Prisniva och

Lojalitets-

program

"Handlat 4 ggr
eller fler”

0,198**

Kopintention

Notera: *p < 0.05, **p < 0.001

Gra linje dr inte signifikant
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Nojdhet

Image

148%* ,216%*

Butik och
lage

Utbud

Prisniva och
erbjudande

Service

Lojalitets-
program

"Handlat 4 ggr
eller fler”

Nojdhet

Image

0,659**

Butik och
lage

Utbud

Prisniva och
erbjudande

Service

Lojalitets-
program

"Handlat 4 ggr
eller fler”

SEVONIUS & KARLSSON 2012

Lojalitetsperception

Notera: *p < 0.05, **p < 0.001

Gra linje dr inte signifikant

Rekommendations-
intention

Notera: *p < 0.05, **p < 0.001

Gra linje ar inte signifikant
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Appendix 5 — Enkaten

Hur uppfattar du INTERSPORT?

Ta stallning till foljande pastaenden:

(p& en skala dar 1 = stammer inte alls, och 7= stammer helt och hallet)

1 2 3 4 5 6 7
INTERSPORT stér for hog kvalitet ] ] ] ] ] ] ]
INTERSPORT stér fér hog kunskap ] ] ] ] ] ] ]
INTERSPORT stér for god service [] [] [] [] [] [] []
INTERSPORT star for inspiration till ett
sportigare, mer aktivt liv D D D D D D D
Vad tycker du om INTERSPORTs butiker med avseende p3a ldge och
utformning?
Ta stallning till foljande pastaenden:
(p& en skala dar 1 = stammer inte alls, och 7= stammer helt och hallet)
1 2 3 4 5 6 7
INTERSPORT ar lattillgangligt [] [] [] [] [] [] []
Det &r latt att hitta det jag soker i en
INTERSPORT butik D D D D D D D
INTERSPORT-butiker kanns inspirerande  [_] ] ] ] ] ] ]
Jag gillar INTERSPORT-butiker med
centralt lage D D D D D D D
Jag gillar INTERSPORT-butiker belagna
vid képcentrum ] ] ] ] ] ] ]
(utanfor stadskéarna)
Vad tycker du om utbudet av produkter hos INTERSPORT?
Ta stéllning till foljande pastaenden:
(pa en skala dar 1 = stammer inte alls, och 7= stammer helt och hallet)
1 2 3 4 5 6 7
INTERSPORT har ett bra utbud av D D D D D D D
produkter for olika sporter
INTERSPORT har ett bra utbud av
valkanda varuméarken D D D D D D D
Utbud/sortiment ar likadant fran en
INTERSPORT-butik till en annan D D D D D D D
Kvaliteten ar hog pa produkter jag kopt hos D D D D D D D

INTERSPORT




Hur uppfattar du prissittning och erbjudanden hos INTERSPORT?

Ta stallning till foljande pastaenden:

(p& en skala dar 1 = stammer inte alls, och 7= stammer helt och hallet)

ar bra
Erbjudanden i butik hos INTERSPORT ar
bra

1 2 3 4 5 6 !
Prisnivan pa produkter hos INTERSPORT D D |:| |:| |:| |:| D
O O O O O O O

Vad tycker du om den kompetens och service du moter i INTERSPORT-
butiker?

Ta stallning till foljande pastaenden:

(pa en skala dar 1 = stammer inte alls, och 7= stammer helt och hallet)

Personalen hjalper mig att hitta vad jag
sdker och guidar mig ratt efter mina behov
Personalen har god kunskap om
produkterna

Det finns oftast personal tillganglig for
service, hjalp

00«
OO0
000«
00 -
000«
O0O0e
00O~

Vad tycker du om Club INTERSPORT?

Ta stallning till féljande pastaenden:

(pa en skala dar 1 = stammer inte alls, och 7= stammer helt och hallet)

Kundklubben inspirerar mig genom bra
utskick, inbjudningar m.m.

Kundklubben ger mig attraktiva formaner
(t.ex. bonus, vardekuponger
medlemspriser)

Jag handlar oftare hos INTERSPORT tack
vare att jag ar klubbmedlem

Jag ser mig sjalv som en lojal kund hos
INTERSPORT

I A I I I
N I R I B I
OO0 0O Oe
I I R I A I
I A I I I
OO 0O Ode
I




Hur forbereder du dig infor ett besok/kop hos INTERSPORT?

Ta stallning till foljande pastdenden:

(p& en skala dar 1 = stammer inte alls, och 7= stammer helt och hallet)

Jag kollar upp produkter innan jag gar till
en sportaffar (t.ex. pa Internet)

1 2 3 4 5
Jag vet vad jag ér ute efter redan innan jag
gar till en sportaffar [] ] [ ] [ [] []
o o 0O 0O d

Vad tror du om dina framtida kép?

Ta stallning till foljande pastaenden:

(pa en skala dar 1 = stammer inte alls, och 7= stammer helt och hallet)

1 2 3 4 5 6 7
Det ar inte sannolikt att mina nuvarande
inkdpsvanor hos INTERSPORT kommer [] [] []
andras narmaste aret
Det &r sannolikt att jag kommer handla hos
INTERSPORT inom 6 manader [ [ [
Det &r sannolikt att jag kommer handla hos
annan sporthandlare inom 6 manader D D D

OO o
OO o
OO o
OO o

Hur ndjd ar du med INTERSPORT?
Hur n6jd ar du med INTERSPORT som sporthandlare?

(ange pa en skala dar 1 = inte alls nojd, och 7= mycket nojd)

] 1 ]2 ] 3 ] a4 15 16 L] 7

I vilken utstrackning motsvarar INTERSPORT dina forvantningar pa en sportaffar? Utifran vad
en ideal sportaffar ar for dig.

(ange pa en skala dar 1 = stammer inte alls, och 7= stammer helt och hallet)

] 1 ]2 ] 3 ] a 15 16 L] 7



| vilken utstrackning skulle du rekommendera INTERSPORT till vénner och bekanta?

(ange pa en skala dar 1 = inte alls, och 7= mycket garna)

] 1 ]2 ] 3 ] 4 s s 17

Slutligen, dr det ndgot annat du vill formedlIa till INTERSPORT?

Vi tar garna emot synpunkter och kommentarer!

Kommentera (frivilligt):

Tack for dina svar!



