THE BEAUTY OF INTEGRATED CHANNELS

En studie om sambandet mellan foretags kanalintegration och konsumenters
lojalitet inom kosmetika

The retail industry is highly competitive. During the past few years there have been rapid changes in the
retail industry, that have resulted from the implementation of Internet retailing. The addition of this new
communication channel has seen consumer behaviour alter quickly during the past few years.

Consumers now often use multiple channels, from multiple retailers, whilst in the process of making
purchasing decisions. It has become increasingly common for a consumer to gather information on a
product at a retailer’s physical store, before purchasing the product from a competitor online. This
consumer behaviour is particularly prevalent within the cosmetics industry, which will be this study’s
main focus.

Many retailers currently manage several channels, but with a significant variation in the level of

integration between these channels. There is currently a limited amount of research which explores what
effect integrated channels have on consumer behaviour. This thesis examined how the level of channel
integration of cosmetics retailers affected certain consumer loyalty and behaviour.

It was tested through an experiment where 222 young females responded to one of two different scenarios
regarding channel integration. The results show that young female consumers are significantly more loyal
when a cosmetic retailer’s channels are integrated. These consumers are also less likely to change to
another retailer in the purchasing process if a retailer’s channels are integrated.

This research concludes that retailers in the cosmetics industry who integrate their communications
channels are more likely to gain a competitive advantage over retailers who lack integrated channels.
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1. INLEDNING

1.1 Bakgrund

“Om 5 ar kommer vi inte att behova den fysiska handeln i samma utstrdckning som idag’ -
Martin Edenstrém, Nansen Sweden AB

Handeln i Sverige 6kar for varje ar, speciellt den digitala handeln har haft en stadig tillvaxt
under det senaste decenniet. Fran ar 2011 till 2015 har omsattningen 6kat med 22,4 miljarder
kronor. Ar 2015 var omséttningen i den digitala handeln hela 50,1 miljarder kronor (E-
barometern 2015).

For mindre an 15 ar sedan var det ovanligt att konsumenter handlade pa Internet. En av de
framsta anledningarna till detta var att kdpet ansags vara osékert. Manga konsumenter var
ovana vid att genomfora kop i denna kanal. En oro uttrycktes da dver att bland annat behdva
lamna ut sina personliga uppgifter (Bellman, Lohse & Johnson 1999) samt att det var svart att
bedéma produkternas kvalitét (Shin 2007). Denna mentalitet har under kort tid forandrats da
nastan alla svenska internetanvandare 6ver 16 ar numera har utfort ett kop pa Internet
(Findahl 2014).

Under den digitala handelns forsta verksamma ar utférde framst man kop i den kanalen
(Bellman, Lohse & Johnson 1999). | takt med att handeln pa Internet har utvecklats till en
betydande forséljningskanal har konsumenternas demografi forandrats. Numera éar en av de
mest frekventa konsumentgrupper att utfora kop pa Internet i Sverige kvinnor mellan 18 och
29 ar (E-barometern 2015). Enligt Dennis et al (2009) spenderade kvinnor dven mer i
monetara medel vid kdp pa Internet an vad man gjorde. Darfor kan det vara gynnsamt for
aktérer inom den digitala handeln att rikta sig till kvinnor vilka, jamforelsevis, bade ar mer
aktiva pa Internet och spenderar mer pengar i forséljningskanalen.

Malgruppen kvinnor star for en 6vervagande del av inkdpen av skonhetsprodukter vilket ar en
produktkategori vars forsaljning okar for varje ar (E-barometern 2012, 2015; Sveriges Radio
2012). Fler kvinnor koper idag kosmetikprodukter pa Internet an tidigare och det ar en av de
mest vaxande produktkategorierna i den digitala handeln. Sedan ar 2009 har forsaljningen av
kosmetika i Sverige haft en stark tillvaxt med en genomsnittlig 6kning pa 8,5 procent per ar.
Det resulterade i en total forsaljning pa fyra miljarder kronor &r 2013 (Eriksson 2014). Ar
2015 stod produktkategorin Skonhet for 29 procent av kvinnornas kop pa Internet dar
kosmetikprodukter uppgick till mer &n halften av forséljningen. Det gor kosmetika till den
tredje storsta produktkategorin for kvinnor i den digitala handeln (E-barometern Q1 2015).



1.2 Problemomrade

Idag anvander konsumenter flera kanaler for informationssokning och genomférande av kop
(Mehra, Kumar & Raju 2013). Detta kan bero pa att foretag i detaljhandeln inte arbetar
tillrackligt aktivt med att erbjuda konsumenter likvardig information i alla sina kanaler
(Accenture 2014; Gallino & Moreno 2014; Rigby 2011). Det finns darmed brister mellan
synkroniseringen och integrationen av foretags kanaler. Denna brist pa kanalintegration leder
till det férekommande fenomenet research shopping (Verhoef, Neslin & VVroomen 2007),
som kan ta form genom webrooming och showrooming. Skillnaden mellan dessa &r att
konsumenter vid webrooming anvéander sig av Internet for att soka information och sedan
genomfor kopet i en fysisk butik (Verhoef, Kannan & Inman 2015). Vid showrooming
anvéander man daremot kanalerna i omvand ordning genom att forst soka information i den
fysiska butiken for att sedan utfora kopet pa Internet (Mehra, Kumar & Raju 2013).

Showrooming é&r ett snabbt véaxande fenomen (Rapp et al 2015) och den vanligaste formen av
research shopping i kosmetikbranschen. 13 procent av svenska konsumenter har kopt
kosmetikprodukter genom denna typ av kdpbeteende, varav majoriteten av dessa konsumenter
anvande sig av en kombination av kanaler fran olika foretag (E-barometern 2014).
Showrooming &r som mest férekommande hos yngre konsumenter dar det vanligaste
beteendet infor ett kop ar att soka information pa Internet och undersoka produkter i en fysisk
butik for att seda utfora kopet pa Internet (Clark 2015). Dartill tenderar yngre konsumenter att
vara mindre lojala till foretag an dldre konsumenter (Dennis et al 2009; Reisenwitz & lyer
2009).

Det faktum att yngre konsumenter blir allt mindre foretagslojala i kombination med att de
handlar mer pa Internet (Ansari, Mela, & Neslin 2008; Dennis et al 2009; Reisenwitz & lyer
2009) kan forsvaga den sa kallade inlasningseffekten hos foretag. Denna effekt innebér att
foretagens formaga att behalla konsumenter inom sina kanaler férsamras, dar synkronisering
av foretags kanaler har en betydande roll for konsumenternas helhetsupplevelse. En svag
inlasningseffekt, det vill sdga en lag kanalintegration, kan bidra till en minskad lojalitet och
ett Okat showrooming-beteende hos konsumenter vilket i sin tur leder till att foretag tappar
forséljning till de renodlade digitala handelsaktorer.

1.3 Problemformulering

Mot bakgrund av ovanstaende inledning, bakgrund och problematisering amnar uppsatsen
besvara féljande fragestallning:

Hur paverkar graden av kanalintegration unga kvinnors kopbeteende och lojalitet till féretag
inom produktkategorin kosmetika?



1.4 Syfte och forvantat kunskapsbidrag

Syftet med uppsatsen dar att beskriva konsumenters kdpbeteende och lojalitet till foretag
beroende pa niva av integration mellan dess kanaler. Studien undersoker showrooming-
beteende hos unga kvinnor samt om foretag kan fa konsumenterna att bli mer lojala till
foretag. Dérav 6kar chansen att konsumenterna soker information och utfér sitt kop hos
samma foretag. Eftersom showrooming &r av véxande betydelse ar det viktigt for foretag
inom kosmetikbranschen att ha forstaelse for hur de kan anvanda sina kanaler pa ett effektivt
satt.

Studien bidrar till forskning i konsumenters beteende beroende pa upplevda skillnader i
foretags kanalintegration. Begreppet omnikanalsforetag véxer inom konsumentbeteende
vilket bekraftades ar 2015 da Journal of Retailing publicerade en hel skrift om d&mnet. Nagra
studier undersokte hur konsumenternas beteende paverkades av denna forandring, bland annat
konsumenters lojalitet. I dagslaget finns det ett vetenskapligt gap mellan hur foretagens
kanalintegration paverkar konsumenternas lojalitet till foretaget och deras showrooming-
beteende, vilket denna studie férvantas hjalpa till att fylla.

Uppsatsen ger praktiker en djupare forstaelse for ett mer verkningsfullt arbetssatt med
kanalintegration. | andra produktkategorier har kanalintegration 6kat inlasning och lojalitet,
men det &r daremot okant hurvida kanalintegration &r I6sningen for att minska unga kvinnors
showrooming inom kosmetika. Detaljister med forsaljning av kosmetika i mer an en kanal kan
frdmst ha intresse av denna uppsats. Kosmetikforetag med digital handel, fysisk handel
alternativt handel i bada dessa kanaler har nytta av att forsta konsumenters beteende i de olika
kanalerna. En forhojd kunskap kan i sin tur leda till att foretag med flera kanaler kan dka sin
forsaljning inom sina kanaler.

1.5 Perspektiv och avgransningar

Denna uppsats inkluderar endast omradet kosmetika och utesluter darmed andra relaterade
hélsa- och skonhetsomraden likt hudvard, harvard och apoteksprodukter. Uppsatsen anvander
ett konsumentperspektiv for att studera konsumenternas beteende.

| bakgrundsavsnittet beskrevs att kvinnor & den dominerande gruppen i Sverige som handlar
kosmetikprodukter. Unga kvinnor dr dven en av de mest aterkommande grupperna att utfora
kop via Internet. Mot denna bakgrund avgransar sig uppsatsen till att behandla kvinnor mellan
18 och 29 ar pa den svenska marknaden. Studien fokuserar pa tva av kosmetikforetagens
kanaler: digital och fysisk handel. Uppsatsen tar inte hansyn till vilka kommunikationsverktyg
konsumenter anvander for att fa tillgang till Internet. Specifika elektroniska enheter likt
surfplattor undersoks inte mer djupgaende i denna uppsats.

Trots att webrooming i dagslaget &r vanligare an showrooming, for handeln som helhet, véljer
vi att géra avgransningen att endast understka konsumenters utférande av showrooming
mellan olika aktorer. | och med detta kommer primart free-riding inom showrooming att



utredas. Anledningen till denna avgransning &r huvudsakligen att denna typ av showrooming
ar ett snabbt vaxande fenomen, i synnerhet inom kosmetikbranschen. Alla de ovanndmnda
avgransningarna ar satta med hansyn till uppsatsens omfang.

1.6 Undersdkningen

Inledningsvis genomfdrdes intervjuer med tva experter inom marknadsféring, kommunikation
och effektivisering av den digitala handeln samt kanalintegration. Vidare kompletterades
forstudien av ett fatal intervjuer med konsumenter angaende deras kdpvanor och attityd till

kosmetika.

Uppsatsens huvudundersokning &r utférd genom en kvantitativ metodik. Empirisk data
samlades in med hjalp av en enkat med ett experimentupplédgg. Experimentet var en
scenariobeskrivning med en jamforelse mellan ett foretag med omnikanalsstrategi och ett
foretag med multikanalsstrategi. Utifran detta undersoktes primart sambanden mellan
konsumenters lojalitet och kdpbeteende mot foretagens kanalintegration. Dérefter
kompletterades undersokningen med att ta reda pa huruvida konsumenternas perception i
olika foretagskanaler, tillsammans med uppfattning om produktkategorin kosmetika, hade ett
samband eller en paverkan pa de priméra sambanden.

I linje med uppsatsens avgransning samlades empirin in fran kvinnor i aldersgruppen 18 och

29 ar.

1.7 Definitioner

Konsumentbeteende

Helheten av konsumentens beslut med
héansyn till inférskaffande, konsumtionen
och avforskaffandet av varor och tjanster
genom beslutsprocesser éver tid (Hoyer,
Maclnnis & Pieters 2013).

Kanal

En (foretags)kanal ar en plattform dar
konsumenter far kontakt och interagerar
med ett foretag (Verhoef, Kannan & Inman
2015).

Multikanal

Nér detaljister anvander mer &n en kanal
for att sélja sina varor eller tjanster till
konsumenterna (Zhang et al 2010).

Omnikanal

Foretagets kanaler ar vélintegrerade dér
priméra fokus &r kundrelationen och hur
foretaget kan dverféra samma information
och kansla i alla deras kanaler (Verhoef,
Kannan & Inman 2015).

Research shopping

Det ar ett fenomen som uppstar nar
konsumenter anvander en kanal for att
samla information i och en annan for att
utfora kopet i (Rapp et al 2015; Verhoef,
Neslin & VVroomen 2007).



Showrooming

Showrooming &r en form av research
shopping dér en konsument samlar
information i en fysisk butik for att sedan
utfora kopet pa Internet. Free-riding ar nar
konsumenter specifikt undersdker och
utvarderar produkter i fysiska butiker men
sedan utfor kdpet pa Internet hos andra
aktorer (Mehra, Kumar & Raju 2013; Van
Baal & Dach 2005).

Inlasningseffekt (“lock-in effect”)

En hdg inlasningseffekt 6kar majligheten
for att konsumentens sok- och kdpprocess
utfors hos ett och samma foretag (Verhoef,
Neslin & VVroomen 2007).

Lojalitet

Lojalitet inkluderar bade en konsuments
attityd och beteende gentemot ett foretag.
En hdg lojalitet uppmuntrar konsumenter
till att ha en positiv kansla for foretaget
och darigenom agera likt en ambassador. |
det sammanhanget ar konsumenten
dedikerad till att kontinuerligt utféra
transaktioner hos foretaget (Harris &
Goode 2004; Oliver 1999).

Kanalattribut
| denna uppsats anvéands bendmningen
kanalattribut for de variabler vilka antas

vara olika fordelaktiga i de olika kanalerna.

Detta beror Tillganglighet, Pris,
Kdpsakerhet, Service, Information och
Miljo da de undersoks i kontexten av den
digitala butiken och den fysiska butiken.

Engagemang

Konsumenternas uppfattade relevans av
produkten baserat pa dessas behov,
varderingar kunskap och intressse.
Skillnader i konsumenternas engagemang
blir tydliga under beslutsprocessen och
informationssokningen da man vid ett
lagre engagemang inte ar lika villig att

sOka information och utvardera olika
alternativ. Konsumenter med hégre
engagemang anser istallet att
produktkategorin &r viktig och personlig
(Alba & Hutchinson 1987; Dahlén &
Lange 2003; Laurent & Kapferer 1985;
Levy & Weitz 2012; Zaichowsky 1985).

Hedonisk produktkategori

En hedonisk produktkategori beskrivs vara
njutningsfull, exalterande och
stimulerande. Produkter med mer
hedoniska attribut ger konsumenten en
“vill-ha” kénsla. (Arnold & Reynolds
2003; Dhar & Wertenbroch 2000;
Kushwaha & Shankar 2013; Neslin &
Pauwels 2015).

Funktionell produktkategori

En funktionell produktkategori anses vara
anvandbar, praktisk och funktionell.
Funktionella attribut karakariseras av att ge
konsumenterna en “borde-ha” kdnsla for
produktkategorin (Batra & Athola 1991,
Dhar & Wertenbroch 2000).

Kosmetika

Produkter som appliceras pa olika delar av
ansiktet eller kroppen for att forandra,
forbéattra eller framhéva en persons
utseende.



1.8 Disposition

Uppsatsen ar indelad i sex kapitel med olika karaktér. Efter (1) Inledningen, i det andra
kapitlet (2) Teori, presenteras tidigare forskning som ar utgangspunkten for uppsatsens
undersokning. De forskningsomraden som framst behandlas omfattar omni- och multikanaler,
konsumentbeteende for val av forsaljningskanaler och attityder till produktkategorier. | det
tredje kapitlet (3) Hypoteser, formuleras hypoteserna utefter teorier och referensramen
presenteras. Fjarde kapitlet (4) i uppsatsen ar Metod. | denna del forklaras val av ansats samt
genomfdrande av forstudie och huvudstudie. Kapitlet avslutas med att utvardera studiens
tillforlitlighet och trovardighet. Nasta del av uppsatsen &r (5) Empiriskt resultat dar
undersokningen presenteras genom att testa hypoteserna och analysera undersokningens
resultat. Uppsatsen avslutas sedan med kapitel (6) Slutsats och Diskussion dar uppsatsen binds
samman genom att svara pa problemfomuleringen. Resultaten verifieras dven mer djupgaende
och jamfors med tidigare forskning. Vidare i det avslutande kapitlet presenteras forslag pa
framtida studier inom det valda problemomradet innan en kritisk diskussion fors kring
uppsatsens relevans och trovardighet.



2. TEORI

| teoriavsnittet kommer ett antal teorier som ligger till grund fér undersékningen att
presenteras och aterges. Forst inleds teoriavsnittet med en genomgang och forklaring av
foretagens olika anvandning av kanaler: multikanaler och omnikanaler. Déarefter fordjupar vi
0ss i1 konsumenters beteende i kanalerna, specifikt i form av research shopping och
showrooming. Vidare, beskrivs konsumenters uppfattade skillnader mellan fysiska och
digitala butiker. Darefter gar vi igenom hedonisk och funktionell attityd samt engagemang till
produktkategorier. Lojalitet utgor en betydande del av problemformuleringen och darfor
avslutas kapitlet med en genomgang av ett flertal nivaer av lojalitet.

2.1 Kanaler

| dagens samhélle ar det mer regel &n undantag att foretag anvander sig av flera olika kanaler
for att nd ut med sina tjanster och produkter till konsumenterna. En kanal ar enligt Neslin et al
(2006) en konsuments kontakt med ett foretag dar bada parter interagegrerar med varandra.
Foretag uppnar skalfordelar genom att ha flera kanaler bade fysiska och digitala, vilka darmed
skapar flera marknadsforingsmojligheter (Neslin & Shankar 2007; Verhagen & van Dolen
2009). Ett foretags val av kanal ar ett mycket viktigt strategiskt beslut da det bland annat
influerar prisséttningen av produkterna (Chu, Chintagunta & Vilcassim 2007).

Foretag med flera kanaler uppfattas &ven ge sina konsumenter ett flertal férdelar (Nault &
Rahman 2011; Neslin & Shanker 2007) dar konsumenter som anvénder sig av flera kanaler
hos ett och samma foretag har storst véarde for foretag (Yulinsky 2000). Dessa konsumenter
handlade fler produkter, i fler kategorier och oftare vilket genererade en storre intakt till
foretagen (Ansari, Mela & Neslin 2008; Li et al 2015; Neslin et al 2006; Thomas & Sullivan
2005). Flera studier fick stod av att foretag med mer &n en kanal i sin tur 6kade
konsumenternas ndjdhet och lojalitet (Ansari, Mela & Neslin 2008; Neslin et al 2006;
Verhoef, Neslin & VVroomen 2007; Wallace, Giese & Johnson 2004; Zhang et al 2010).

Foretag som anvander sig av flera kanaler kan vara ett multikanalsforetag eller ett
omnikanalsforetag. Skillnaderna mellan dessa tva typer av foretag baseras pa nivan av
integration mellan foretagets kanaler. Foretag med multikanaler har fler an en aktiv kanal och
foretag med omnikanaler definieras av att kanalerna ar valintegrerade. Mer ingaende
definitioner presenteras i nedanstaende delavsnitt.

2.1.1 Multikanaler

Att arbeta med multikanaler har blivit allt viktigare inom detaljhandeln (Campo et al 2014).
Neslin et al (2006) definierade multikanalers kundhantering som design, spridning,
koordination och kanalutvérdering for att 6ka kundvérdet genom att effektivisera forvarv,
behallande och utveckling”. Multikanalsforetag hade storre marknadsandelar och hogre
marknadseffektivitet &n aktorer med endast en kanal (Min & Wolfinbarger 2005). Denna
okning kan primart bero pa att foretaget hade blivit mer tillgangligt for konsumenter (Neslin
et al 2006; Verhoef, Neslin & VVroomen 2007).
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Utmarkande for foretag med multikanaler ar det faktum att de anvander flera kanaler med
malet att optimera varje enskild kanal. Féretagen har med andra ord ett tydligt kanalfokus
men en mindre forstaelse for vikten av att skapa en kundupplevelse mellan kanalerna
(Verhoef, Kannan & Inman 2015). Trots att manga foretag anvander flera kanaler behéver de
fortfarande forsta hur de kan skapa konkurrensfordelar med en multikanalsstrategi (Harwick
2002; Neslin & Shankar 2009).

2.1.2 Omnikanaler

Omnikanaler innebar att ett foretag har flera olika kanaler och anvander kanalerna pa ett
integrerat och sémldst satt. Multikanalsforetag har ett kanalfokus, medan det som definierar
omnikanalsforetag ar dess fokus pa konsumenterna. Omnikanalsféretag har en forstaelse for
att konsumenter anvander ett flertal olika kanaler vid olika tillfallen. FOretaget behover darfor
kunna leverera och erbjuda en helhetsupplevelse fér konsumenten genom en hog grad av
integrering mellan alla sina kanaler (Schoenbachler & Gordon 2002; Verhoef, Kannan &
Inman 2015). Att aktivt bedriva en omnikanalsupplevelse ska 6ka konsumenternas néjdhet
men framforallt lojalitet till foretaget (Bendoly et al 2005; Kinnunen 2015; Nash, Armstrong
& Robertson 2013).

Eftersom dagens konsumenter obehindrat ror sig mellan kanalerna &r det oerhort viktigt att
uppratthalla samma varumarkesprofil i alla foretagets kanaler (Verhoef, Kannan & Inman
2015). Det kan till och med forsvaga ett varumérke om produkterna och tjansterna uppfattas
vara inkonsekventa 6ver kanalerna (Kwon & Lennon 2009). Ganesh (2010) understrok att
flera av foretagets kanaler anvandes for samma syfte och att det var slumpartat vilken kanal
forsaljningen utfordes i. Den studien menade darfor att konsumenternas beteende &r likartat i
alla kanaler da konsumenterna ar vana vid att foretag har mer an en kanal (Ganesh 2010;
Rohm & Swaminathan 2004).

Konsumenter anvander ofta flera kanaler under ett koptillfalle (van Dijk, Laing & Minocha
2005; Lazaris & Vrechopoulos 2014; Verhoef, Neslin & VVroomen 2007). Konsumenters
efterfrdgan dkade gallande att kunna kombinera tjanster i bade fysiska kanaler och digitala
kanaler. Ett exempel pa detta &r mojlighten att kunna gora produktreturer i fysiska butiker
efter att ha kopt produkter pa en hemsida (Pauwels & Neslin 2015). Genom att fokusera pa
kanalintegration kan foretag fa en hogre forsaljningstillvéxt, storre marknadsandel och bli mer
effektivare pa marknaden (Cao & Li 2015; Min & Wolfinbarger 2004).

2.2 Konsumenters beteende i kanaler

Neslin och Shankar (2007) presenterade ett antal konsumenttyper med olika
shoppingbeteenden baserade pa vilka kanaler konsumenten anvande i sin sok- och
kopprocess. Om konsumenten bade sokte information och handlade i en och samma kanal hos
ett foretag var den en “en-kanals konsument”. “En lojal konsument” benamndes som den
konsument vilken sokte information och handlade i olika kanaler men hos samma foretag.

“En illojal konsument” var den konsument som sokte information i en kanal hos ett foretag
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och utforde kdpet i en annan kanal hos ett annat foretag (Lal 1999; Kollmann & Kuckertz
2012; Neslin & Shankar 2007). | nedanstaende avsnitt ar fokus pa den sistnamnda
konsumenttypen, den illojala konsumenten.

2.2.1 Research shopping

Research shopping dr ett vanligt fenomen i dagens handel. Definitionen av detta fenomen ar,
likt den illojala konsumenten, nar konsumenterna soker efter produktinformation i en kanal
och utfor kdpet i en annan kanal (Brynjolfsson, Hu & Rahman 2013; Verhoef, Kannan &
Inman 2015; Verhoef, Neslin & VVroomen 2007).

| studien av Dawnes och Nenycz-Thiel (2014) framgick det att ndr konsumenter var ovana vid
att anvanda en ny kanal, utgick de i hogre grad fran erfarenheter av en annan kanal. Detta for
att kunna ta beslut i den nya kanalen. Exempelvis kunde detta ta form da konsumenten var
osaker kring att utfora ett kop pa Internet. Konsumentens tidigare erfarenheter fran foretagets
fysiska kanal kunde da hjalpa till i utvarderingen. Vidare var det sannolikt att konsumenten
vid val av foretag pa Internet primért valde det foretag konsumenten foredrog i den fysiska
handeln. Nar konsumenten vél hade samlat pa sig erfarenheter pa Internet skiftade
konsumenten fran att géra en utvardering mellan foretagets egna kanaler till att gora en
sokning mellan olika foretag pa Internet (Campo et al 2014). Da gick konsumenten fran att
vara lojal till ett foretag till att bli illojal pa grund av en 6kad anvandning av handel pa
Internet (Ansari, Mela & Neslin 2008). Alltsa kan research shopping 6ka nar konsumenterna
blir vana vid att navigera mellan olika kanaler.

Verhoef, Neslin och Vroomen (2007) presenterade tre drivkrafter till att research shopping
uppstar. Dessa drivkrafter var attributskillnader mellan kanaler, kross-kanalssynergi och niva
av konsumenternas inlasningseffekt. Om foretag hade en stark inlasningseffekt mellan sina
kanaler kunde de i hogre grad behalla konsumenterna, aven vid byte av kanal. Nar foretag
misslyckades med sin inlasningseffekt 6kade risken for att konsumenterna dven bytte foretag
vid kanalbytet (Zauberman 2003). Darfor ar det av stor betydelse for foretag att pa ett
effektivt satt starka sin inlasningseffekt for att i hogre grad lyckas behalla konsumenterna
inom foretaget (Shin 2007).

2.2.2 Showrooming

Showrooming &r en specifik form av research shopping dar konsumenten forst soker efter
information i en fysisk butik for att darefter genomfora kopet pa Internet (Van Baal & Dach
2005). Konsumenter kombinerade olika kanaler vid sin sok- och kdpprocess nar kanalerna
ansags ha olika fordelar och attribut (van Dijk, Laing & Minocha 2005; Neslin & Shankar
2007). Fenomenet visade sig vara mer forekommande hos multikanalsforetag an foretag med
omnikanaler (Chui et al 2011; VVan Baal & Dach 2005).

Free-riding &r en variant av showrooming som blir allt vanligare (Van Baal & Dach 2005;
Verhoef, Neslin & Vroomen 2007). Konsumenter uppskattar att kunna ga till fysiska butiker
for att undersoka produkten och dess kvalitet, men har sedan mdéjligheten att handla produkten
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pa en konkurrerande foretags hemsida (Shin 2007). Internet har bidragit till att konsumenter
latt kan gora prisjamforelser mellan foretag. Fenomenet blir da problematiskt for fysiska
butiker nar digitala aktorer kan attrahera konsumenter genom att erbjuda mer férmanliga
priser pa produkter. Detta bidrar till en hog konkurrens mellan olika aktérer. Framst drabbas
de fysiska butikerna pa grund av risken att konsumenterna anvander butiken likt ett
“showroom” vilket resulterar i minskad forséljning (Carlton & Chevalier 2001; Mehra,
Kumar & Raju 2013; Rapp et al 2015; Shin 2007; Verhoef, Kannan & Inman 2015;
Zimmerman 2012).

2.3 Kanalattribut

Beroende pa syftet med anvandningen av kanalen har konsumenterna maojligheten att vaga
kanalernas fordelar mot varandra och darefter vélja den kanal som anses vara mest fordelaktig
(Balasubramanian, Raghunathan & Mahajan 2005; Gensler, Leeflang & Skiera 2012).

2.3.1 Den fysiska butiken

Den fysiska handeln kan erbjuda konsumenterna fordelar likt mojligheten att testa, kanna och
prova den produkt man planerade att kopa (Nault & Rahman 2011). Mer &n tva tredjedelar av
konsumenternas kopbeslut tas och paverkas i den fysiska butiken finns det stora mojligheter
till spontankop (Nordfalt 2007). Eftersom att butiksmiljon har en sadan stor betydelse ar det
viktigt for detaljisten att skapa en stimulerande butiksmiljo for konsumenterna.
Butiksatmosféaren bor anspela pa att paverka konsumentens kanslor for att i sin tur ge effekter
pa beteendet (Nordfalt 2011). Konsumentens uppfattning om kopupplevelsen paverkades
positivt om det var en trevlig butiksdesign. Det ledde till att konsumenter trivdes battre och att
produkterna uppfattades vara av hogre kvalitet (Baker et al 2002).

| denna kanal finns det en social aspekt dd manga konsumenter anser att interaktion med
andra méanniskor ar en viktig del av kopupplevelsen (Rohm & Swaminathan 2004). En
betydande faktor for fysiska butiker ar att det ger konsumenten maojlighet att fa personlig
service av personalen pa plats (Carlton & Chevalier 2001; Verhoef, Neslin & VVroomen 2007).
Aven om konsumenten inte anvande personalens expertis paverkades den upplevda
servicenivan av uppfattningen om butikspersonalen (Baker et al 2002; Nordfalt 2011).

2.3.2 Den digitala butiken

Den digitala butiken anses kunna erbjuda konsumenten manga fordelar (Nault & Rahman
2011) exempelvis gallande pris, produktrekommendationer och tillgdnglighet. Denna kanal &r
framst en fordelaktig kanal for de konsumenter med fokus pa att utféra en malinriktad
shopping (Pauwels & Neslin 2015). Detta gjorde att konsumenterna var aktiva i sitt
shoppingbeteende och involverade sig i sa kallad jamforelse-shopping for att hitta de basta
erbjudandena (Jayawardhena, Wright & Dennis 2007).



Ett av de mest betydande konkurrensattributen for att handla i en digital butik var
produkternas pris, vilket hade en storre variation pa Internet an i den fysiska handeln
(Chevalier & Goolsbee 2003; Khalifa 2000; Wallace, Giese & Johnson 2004). Aktérer med
digitala butiker hade i storre utstrackning l&gre priser &n aktorer med fysiska butiker
(Zimmerman 2012). Dessutom hade konsumenterna mojlighet att gora prisjamforelser mellan
olika produkter (Min & Wolfinbarger 2004). Dessa prisskillnader mellan kanalerna och
konkurrenterna ledde till att manga konsumenter slutligen valde att utfora sina kop pa Internet
med anledning av det lagre priset (Mehra, Kumar & Raju 2013; Verhoef, Franses & Hoekstra
2001). Detta gjorde att konsumenter i hdgre grad var mer priskéansliga pa Internet an i den
fysiska handeln (Chevalier & Golsbee 2003).

En av den digitala kanalens viktigaste konkurrensférdelar & den unika egenskapen att kunna
ge konsumenterna rekommendationer gallande produkter. Produktrekommendationer har en
betydande paverkan vid konsumentens val av produkt (Levy & Weitz 2009; Senecal & Nantel
2004). Tjansten ar hemsidornas motsvarighet till att erbjuda personlig service i fysiska
butiker.

Konsumenterna upplevde att den digitala kanalen var mer attraktiv tack vare tillgangen pa
produkter som inte fanns tillgangliga i fysiska butiker (Laroche et al 2005). Ytterligare en
betydande fordel for konsumenterna var den stdndiga mojligheten att utféra kop i de digitala
butikerna (Jayawardhena, Wright & Dennis 2007).

2.4 Produktkategori

2.4.1 Hedonisk och funktionell

| litteratur inom marknadsforing och konsumentbeteende &r det vanligt forekommande att
utféra en kategorisering av huruvida produkter uppfattas vara funktionella eller hedoniska.
Konsumenter har olika foérvantningar och beteende mellan kategorierna vilket gor det till ett
relevant omrade att utreda (Arnold & Reynolds 2003; Kushwaha & Shankar 2013).

Kategoriseringarna utgick fran méatningar, baserat pa konsumenters perception om
produkterna, dar det uppstod skillnader i varden pa hedoniska eller funktionella attribut. Da en
produktkategori uppfattades ha starka funktionella attribut ansags den vara mycket anvandbar,
praktisk och funktionell (Batra & Athola 1991; Dhar & Wertenbroch 2000). Vidare beskrevs
en produktkategori med hedoniska attribut vara njutningsfull, exalterande och stimulerande
(Arnold & Reynolds 2003; Dhar & Wertenbroch 2000; Kushwaha & Shankar 2013; Pauwels
& Neslin 2015). Skillnaderna i kategorierna utmarkte sig genom att en produkt med starka
hedoniska attribut gav konsumenterna en “vill-ha” kénsla. Produkter med starka funktionella
attribut genererade, till skillnad fran hedoniska attribut, en “borde-ha” kénsla hos
konsumenterna (Dhar & Wertenbroch 2000). Exempel pa produktkategorier med framst
funktionella attribut var tvattmedel, hushallsredskap och kontorsmaterial (Crowley,
Spangenberg & Hughes 1992) och typiska hedoniska produktkategorier var klader,
accessoarer och bocker (Kushwaha & Shankar 2013).
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Utefter de tva produktkategoriseringarna introducerade Voss, Spangenberg och Grohmann
(2003) en hedonisk och en funktionell skala for att facilitera matningen av konsumenternas
underliggande attityder till produkter. En produktkategori kan dock bade ha dvervéagande
funktionella och hedoniska attribut om en produkt exempelvis hade en funktion men
uppfattades vara njutbar (Batra & Ahtola 1991; Crowley, Spangenberg & Hughes 1992).

2.4.2 Engagemang

Individers engagemang i produktkategorier skiljer sig at. Engagemang ar en konsuments
uppfattade relevans av ett objekt baserat pa dennes behov, vérderingar, kunskap och intressen
(Alba & Hutchinson 1987; Dahlén & Lange 2003; Zaichowsky 1985). Det fanns
produktkategorier dar konsumenter hade ett htgt engagemang och andra kategorier dar
engagemanget var lagt (Zaichowsky 1985). Den framsta skillnaden mellan dessa grupper var
konsumentens beslutsprocess och niva av informationssokning (Laurent & Kapferer 1985).

Definitionen av hdgt engagemang var att produktkategorin var mycket viktig och personlig
for konsumenten (Weitz & Levy 2012). Konsumenten sokte da i hogre grad efter relevant
information och utvarderade manga konkurrerande alternativ fore ett beslut togs (Zaichowsky
1985). Detta kunde jamforas med sa kallade vanekop déar konsumenten regelbundet kopte
samma produkt utan att utvérdera ett flertal andra alternativ fore kopet. Om en konsument var
mindre engagerad i produkten var hen inte lika angel&gen att soka information och utvardera
olika alternativ (Weitz & Levy 2012).

2.5 Lojalitet

Enligt Verhoef och Donkers (2005) fanns det skillnader i konsumenternas lojalitet mellan
olika kanaler. Studien visade att det fanns mer lojala konsumenter till fysiska akttrer &n
digitala akttrer. Dock var de lojala konsumenter som handlade i digitala butiker mycket
Ionsamma (Harris & Goode 2004; Konus, Verhoef & Neslin 2008; Neslin 2011). Det fanns
aven skillnader pa konsumenters lojalitet mellan foretag med olika antal kanaler. Foretagen
med flera kanaler tenderade ndmligen i hogre grad att lyckas béattre med att gora sina
konsumenter ndjda (Wallace, Giese & Johnson 2004).

Langsiktigt racker det daremot inte att endast skapa nojdhet hos konsumenterna, malet bor
istallet vara att skapa lojalitet hos konsumenterna. Det &r viktigt att uppmérksamma
konsumenters lojalitet eftersom att det &r en konkurrenskraftig strategi som bland annat kan
leda till att ett foretag far storre marknadsandelar (Chaudhuri & Holbrook 2001). Lojala
konsumenter tenderade att kdpa fler produkter, spendera mer pengar och i hogre grad agera
likt ambassadorer for foretaget (Harris & Goode 2004).

Oliver (1999) utvecklade ett ramverk med en struktur for lojalitet. Forfattaren delade upp
konsumenters lojalitet i fyra nivaer. Varje enskild niva karaktariserades av olika mycket
engagemang, kdpintention och attityd till ett féretag (Chaudhuri & Holbrook 2001; Oliver
1999). Lojalitetsnivaerna var féljande: Kognitiv lojalitet, Affektiv lojalitet, Motiverande
lojalitet och Agerande lojalitet.

Den lagsta nivan, Kognitiv lojalitet, syftade till att konsumenten hade en ytlig relation med
foretaget och refererade framst till att ett foretag foredrogs framfor ett annat. Affektiv lojalitet
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byggde pa att en hogre kundnojdhet resulterade i en positiv attityd till foretaget. Nasta niva,
Motiverande lojalitet, karaktariserades av ett hogre engagemang hos konsumenten.
Konsumenten hade da haft upprepande positiva upplevelser med foretaget och det fanns en
intention att gora aterkop hos foretaget. Dock fanns det en risk att intentionen inte vergick
till ett faktiskt beteende, alltsa att konsumenten inte genomforde kopet. | Agerande lojalitet
integrerades konsumenternas beteende och attityd. Det resulterade i den hdgsta nivan av
lojalitet och engagemang vilket var mycket onskvart fran ett foretags perspektiv.
Konsumenterna i denna lojalitetsniva agerade, till skillnad fran de tidigare nivaerna, mer
frekvent pa sin kdpintention (Harris & Goode 2004; Oliver 1999).
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3. HYPOTESER

Utifran redogjorda studier i det foregdende kapitlet utformas hypoteser som grundar sig i de
valda teorierna och problemstallningen. Allra sist i detta avsnitt kommer en teoretisk
referensram att illustreras utifran de namnda teorierna och hypoteserna.

Problemformulering:

Hur paverkar graden av kanalintegration unga kvinnors kopbeteende och lojalitet till foretag
inom produktkategorin kosmetika?

En uppfattad problematik med multikanalsforetag ar att kanalerna har individuella
malsattningar och darav ar integrationen bristande. Ganesh (2010) understrok vikten av att
konsumenter anvande olika kanaler vid olika tillfallen men att konsumentbeteendet utover det
var likartat. Vidare var en av de framsta anledningarna till att konsumenter blev frustrerade
och missnojda pa foretag att det fanns en inkonsekvens mellan deras kanaler, vilket utmarkte
multikanalféretag (Kwon & Lennon 2009). En f6ljd av detta var att showrooming var mer
forekommande hos multikanalsforetag &n foretag med omnikanaler (Chiu et al 2011; Van
Baal & Dach 2005). Detta har utformat féljande hypotes:

H1: Showrooming ar mindre férekommande hos féretag med omnikanaler an foretag
med multikanaler.

Ett huvudargument till att ett foretag bor integrera sina kanaler var att det genererade en
positiv attityd till foretaget da konsumenter blev bade néjdare och mer lojala (Lazaris &
Vrecholpoulos 2014; Kinnunen 2015; Nash, Armstrong & Robertson 2013). Darfor var det av
intresse att testa skillnader i konsumenters lojalitet for foretag med multikanaler eller
omnikanaler. Detta har utformat féljande hypotes:

H2: Konsumenter visar pa en lagre niva av lojalitet till foretag med multikanaler an
foretag med omnikanaler.

En anledning till att konsumenter utférde showrooming var for att foretag hade en svag
inlasningseffekt (Zauberman 2003). Konsumenter blev da mer benégna att anvanda kanaler
hos olika foretag for att ta del av det mest gynnsamma erbjudandet (van Dijk, Laing &
Minocha 2005). Sammantaget fanns det stérre incitament for lojala konsumenter att utfora sin
sok- och kopprocess hos samma aktér om inlasningseffekten var tillrackligt stark. | motsats
till detta kunde konsumenter som var mindre nojda eller mindre lojala till foretaget i stérre
utstrackning utféra showrooming. Detta har utformat foljande hypotes:

H3: Konsumenter som utfér showrooming uppvisar en lagre lojalitet till féretag éan
konsumenter som inte utfér showrooming.
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Konsumenter kan uppfatta att det finns férdelar med den fysiska butiken i form av att ha
mojligheten att fa personlig service direkt i butiken. Fysiska butiken besitter ytterligare
fordelar da konsumenten pa ett enkelt satt hade majlighet att samla information om
produkterna (Nault & Rahman 2011).

Aven den digitala butiken hade fordelar dar det framsta fokusomradet var mojligheten att
erbjuda konsumenten ett konkurrenskraftigt pris (Zimmerman 2012). Utéver det erbjods
konsumenten en 6kad tillganglighet till butiken da en transaktion kan ske nar det passar
konsumenten (Jayawardhena, Wright & Dennis 2007). Om konsumenter ansag att dessa
attribut var mer anpassade till deras behov, var de mer benagna att utfora képet pa Internet.
Detta har utformat foljande hypotes:

H4a: Konsumenter som utfér showrooming anser att a) tillganglighet och b) pris ar mer
fordelaktigt i digitala butiker an i fysiska butiker.

H4b: Konsumenter som inte utfér showrooming anser att c) information, d) service, €)
miljo och f) kdpsakerhet ar mer fordelaktigt i fysiska butiker an i digitala butiker.

Konsumenter kan ha olika nivaer av engagemang till olika produktkategorier vilket kan
paverka konsumenters beteende. Olivers (1999) lojalitetsskala baserades pa olika variabler,
dar engagemang var av betydande roll i differentieringen mellan skalorna. De lagre nivaerna
av lojalitet karaktariserades av ett lagt engagemang. | motsats till detta uttryckte de hogre
nivaerna av lojalitet innefatta en hogre niva av engagemang. Detta har utformat foljande
hypotes:

H5: Konsumenter med ett hogt engagemang till produktkategorin kosmetika genererar
en hogre lojalitet an konsumenter med ett Iagt engagemang.

Kuswaha och Shankar (2013) inkluderade kosmetika bland de produktkategorier som testades
for hedoniska och funktionella attribut. Artikelns resultat visade att kosmetika i hogre grad
uppfattades vara en hedonisk produktkategori an en funktionell produktkategori. Trots detta
visade resultatet fran studien pa marginella skillnader mellan de hedoniska och de
funktionella medelvérdena for den produktkategorin. Beroende pa hur en konsument uppfattar
kosmetikprodukter kan det anses vara en kategori med antingen starka hedoniska eller
funktionella attribut. Antingen anvander konsumenten framst kosmetika pa grund av att det &r
stimulerande och roligt, alternativt nyttjas produkten framst pa grund av dess funktion och
praktikalitet. Darfor ar det relevant att undersoka yngre konsumenters attityd till
produktkategorin for ta reda pa om det har en paverkan pa lojaliteten da dessa konsumenter
tenderar att vara mindre lojala till foretag (Dennis et al 2009; Reisenwitz & lyer 2009). Detta
har utformat foljande hypotes:
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H6a: Konsumenters niva av lojalitet har en positiv relation till hedonisk attityd for
produktkategorin kosmetika.

H6b: Konsumenters niva av lojalitet har en negativ relation till funktionell attityd for
produktkategorin kosmetika.

Nedan presenteras uppsatsens teoretiska referensram:

Figur 1: Teoretisk referensram och hypotesschema

Uppfattning om
kanalattribut
Fysisk och digital kanal \
Showrooming

Kanalintegration
Hedonisk eller Omnikanal eller
funktionell attityd \ / Multikanal

/ Lojalitet

Niva av Engagemang

I enlighet med modellen testades hypoteserna for att undersoka om det fanns samband mellan
foretags kanalintegration, niva av kundlojalitet och konsumenters showrooming-beteende.
Fortsattningsvis undersdktes om en konsuments engagemang eller attityd till produktkategorin
kunde paverka lojaliteten till ett foretag. Vidare undersoktes dven om showrooming
paverkades av vilka kanalattribut som uppfattades vara mest fordelaktiga i de olika kanalerna.
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4. METOD

| nedanstaende avsnitt presenteras och motiveras den valda metoden for var undersokning.
Inledningsvis motiveras val av uppsatsens ansats. Darefter forklaras kort forstudien och dess
resultat, avslutningsvis presenteras huvudstudien. Metodkapitlet presenterar sedan de
statistiska analyserna som har utforts infor nastkommande kapitel och avslutas med att ga
igenom studiens validitet och reliabilitet.

4.1 Val av uppsatsens ansats

Forstudien genomfoérdes med syftet att samla insikter och kunskap med perspektiv fran bade
foretag och konsumenter. Forstudien var i intervjuformat och hade darmed en kvalitativ
ansats.

Uppsatsens huvudstudie anvande sig av en deduktiv och kvantitativ ansats med ett
tillvagagangssatt som forst tar hansyn till existerande teorier for att darefter kunna bygga upp
studiens empiri. Av en kvantitativ ansats kan ett férhallande beskrivas val genom att relativt
exakta uttalanden kan omvandlas till variationer och samband mellan olika férhallanden. Ett
kvantitativt angreppssatt genererar en hdg extern giltighet.

Denna huvudstudie bestar av en enkatundersokning med ett experimentupplagg. Experimentet
bestod av tva manipulerade scenarier for att mata olika effekter. De skapades baserat pa
uppsatsens forstudie for att 6ka scenariernas trovardighet. Genom experimentet undersoks
skillnader mellan tva grupper beroende pa vilken manipulation respondenterna fick besvara.

4.2 Forstudie

| forstudien intervjuades ett fatal relevanta personer inom foretagsvarlden och konsumenter
som kan uppfattas ha karaktaristiska drag av godtyckligt urval. Vi valde aktivt att fraga
specifika personer med olika perspektiv att delge om branschen och produktkategorin. Risken
med detta tillvagagangssétt ar att man utelamnar vissa grupper av anvandare och att
stickprovet inte blir representativt for populationen. Genom att anvénda oss av en kvalitativ
metod fick vi fram begransad kunskap om det undersokta fenomenet. Pa grund av att vi fick
mycket information fran ett begréansat antal enheter, en intensiv utformning, kan vi inte utféra
generaliseringar utifran de insamlade svaren (Jacobsen, Sandin & Hellstrom 2002).

4.2.1 Forstudiens genomforande

Del 1: Foretag

Det genomfordes tva intervjuer med personer fran naringslivet. Intervjuerna gjordes med
Martin Edenstrom, Marknadschef pa Nansen Sweden AB, och Bengt Wessborg, Forséljning-
och marknadschef pa StarRepublic. Intervjuerna fungerade likt 6ppna samtal och dgde rum pa
respektives kontor i centrala Stockholm.
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Samtalet med Martin Edenstrom genomfordes den 19 februari 2016 och motet med Bengt
Wessborg dgde rum den 29 februari 2016. De bada har lang erfarenhet inom den digitala
branschen och insikt i utvecklingen av den digitala handeln samt hur foretag arbetar med
kanalintegration. Samtalet berorde tva temaomraden: dels hur foretag pa olika sétt utvecklar
och arbetar med kanalintegration, dels hur konsumenter beter sig i kanaler. En
sammanfattning av intervjuerna finns i bilaga 2.

Del 2: Konsumenter

Tre kortare telefonintervjuer hélls den 27 februari 2016 med syftet att identifiera skillnader i
konsumenters beteende och attityd till produktkategorin. Intervjuobjekten var inte slumpartat
utvalda utan valda fran vart eget kontaktnat. Detta gjorde att vi dessférinnan hade tillgang till
deras kontaktuppgifter. Vid val av intervjupersoner var kravet att de regelbundet anvander
kosmetikprodukter samt att de var relevanta utifran var valda och motiverade malgrupp
(kvinnor mellan 18 och 29 ar).

Intervjun var uppdelad i tre delar. Inledningsvis fick respondenterna tanka pa det senaste
tillfallet da de utforde ett kosmetikkdp och forklara hur sok- och képprocessen gick till i
detalj. Darefter stélldes tva fragor med koppling till huruvida kopet var planerat och om
konsumenten kopte mer &n planerat. Den andra delen av intervjun bestod av att beskriva den
generella sok- och kdpprocessen for kosmetikprodukter med anledning av att se om det
specifika tillfallet var representativt for hur processen vanligtvis ser ut. Dar undersoktes ocksa
vilka kanaler konsumenten anvander sig av samt viljan till att anvanda olika foretagskanaler i
sok- och kopprocessen. Slutligen stalldes fragan om vilket syfte personen hade med att kdpa
och anvéanda kosmetikprodukter for att hanvisa till funktionell eller hedonisk produktkategori.

Syftet med intervjuerna var att se om det fanns skillnader i konsumentattityder och
kopbeteenden gentemot produktkategorin. Detta for att kunna se huruvida kosmetika var en
intressant produktkategori att underséka. En sammanfattning av intervjuerna finns i bilaga 3.

4.2.2 Forstudiens resultat

Bada foretagsrepresentanterna presenterade detaljhandelns enorma potential men dven den
stora utmaning i att skapa béattre kopupplevelser for konsumenterna genom att utveckla sina
multikanaler till omnikanaler. Detta ar en karnfraga for att detaljhandelsforetag ska ha
mojlighet att lyckas i en allt mer konkurrensutsatt bransch. Foretagen stravar efter att kunna
erbjuda konsumenten det “bésta av bada vérldar” samt att kunna anpassa sig till
konsumentens villkor och behov. Alltsa ska det inte vara ndgon skillnad pa att utfra kop i
fysiska butiker eller digitala butiker sa lange det sker i kanaler hos ett och samma foretag.
Genom att integrera sina kanaler dkar foretagen sin inlasningseffekt. Foretagsrepresentanterna
menade i intevjuerna att omnikanaler kan 6¢ka mervérdet for konsumenterna vilket resulterar i
en Okad forsaljning och hogre lojalitet.

| konsumentintervjuerna bekraftades det pa ett ytligt satt att konsumenters beteende skiljde sig
at i aspekter likt grad av engagemang, intresse for produktkategorin och huruvida
kosmetikkop ansags vara stimulerande eller driven av vana.
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4.3 Huvudstudie

Huvudstudien bestod av ett enkatformat med tva versioner som utformades i den digitala
enkattjansten Qualtrics. For att se enkaten i sin helhet, se bilaga 4.

4.3.1 Urval av deltagare

Datainsamlingen genomfordes mellan den 11 och 30 mars 2016 genom digitala utskick och
utlamning av enkaterna i fysiskt format. Under insamlingsperioden samlades det in112 svar
av den forsta enkatversionen och 110 svar av den andra enké&tversionen. Sammanlagt
besvarades enkaten av 222 respondenter.

| enlighet med den satta avgréansningen besvarades enkaterna av kvinnor med en
aldersspridning mellan 18 och 29 ar. Viktigt att papeka ar att svar fran respondenter under 18
ar alternativt éver 29 ar raderades pa grund av irrelevans for var problemformulering och
studie. Ett annat bortfall var de enkéatsvar som pabdrjades men inte avslutades, aven de
raderades.

| tabellen nedan redogors fordelningen for de demografiska variablerna fran datainsamlingen.
Dessa variabler anvandes for att kunna sékerstalla att det fanns en jamn spridning for bada
enké&terna i studien.

Tabell 1: Demografi

Version Omnikanal Multikanal
Alder (&r) 21,34 21,54
Bostadsort
Storstad (Stockholm, Goéteborg eller Malmo) 62,5 % (n =70) 60 % (n = 66)
Storre stad (>200 000) 9,8% (n=11) 9,1 % (n=10)
Medelstor stad (50 000 — 20 000) 7,1% (n=8) 55% (n=5)
Smastad (< 20 000) 20,5 % (n = 23) 25,5 % (n = 28)
N = Antal

De 112 respondenter i den forsta enkéten hade en medelalder pa 21,34 ar. Majoriteten bodde i
en storstad och en femtedel bodde i en smastad eller pa landsbygden. Resterande respondenter
var fordelade pa stader med mellan 200 000 och 50 000 invanare. Den andra enkéaten hade
110 respondenter med en medelalder pa 21,54 ar. Fordelningen av bostadsort var snarlik den
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forsta enkéten dar storre delen av respondenterna bodde i en storstad och en dryg fjardedel
bodde i smastad eller pa landsbygden.

Sammantaget var respondenterna for de bada enkaterna lika gallande alder och bostadsort.

4.3.2 Huvudstudiens utforande

Innan datainsamlingen paborjades testades enkaterna den 10 mars 2016 med syfte att fa
konkret feedback och for att sakerstélla att respondenterna uppfattade fragorna korrekt.
Genom detta tillvagagangssatt forsokte vi eliminera missuppfattningar eller misstolkningar av
enkaternas fragor och svarsalternativ.

Datainsamlingen utfordes pa olika platser och plattformar. Framst genom utskick till personer
i vara kontaktnatverk genom Facebook och e-post som sedan spreds vidare av vanner och
familj. Parallellt med detta delades ett mindre antal fysiska exemplar av enkaterna ut pa
Handelshogskolan i Stockholm samt gymnasieskolorna Enskilda Gymnasiet i Stockholm och
Adalsskolan i Kramfors. P4 gymnasieskolorna motte vi sex stycken skolklasser med olika
programinriktningar. Dar fick endast unga kvinnor fran arskurs tre delta i studien for att
sakerstalla att respondenterna var Gver 18 ar.

En kritisk distans kan hallas genom att det inte fanns nagra personliga band mellan studiens
forfattare och respondenten da enkaten besvarades enskilt. Tillvagagangssattet att samla in
enkater pa valdes for att fa en spridning i respondenternas utbildningsniva, alder och
boendeort. Att komplettera datainsamlingen med respondenter vi inte har nagon personlig
relation till var dven betydelsefullt. En markant skillnad mellan de tva metoderna att samla in
data pa ér att ménniskor i en skolmiljo kan vara mer “lydnadsbenégna” att svara (S6derlund
2010). Vi sakerstaller da att vi far in olika svar oavsett respondentens intresse av
undersokningen. Risken med att skicka enkéaterna via Facebook och e-post var att det da blev
upp till varje person om de ville besvara undersokningen eller inte. Bada tillvagagangssatten
visade pa ett bekvamlighetsurval vilket ar nar stickprovet véljs ut baserat pa hur enkelt det &r
att fa tag pa respondenter (Jacobsen, Sandin och Hellstrém 2002). Denna typ av urvalsstrategi
gor det svart att generalisera resultaten da stickprovet inte nddvandigtvis &r representativt for
populationen.

| var studie stravade vi efter att fa en geografisk spridning, men &ven en spridning i form av
respondenter med olika vanor och intresse for produktkategorin. Ett alternativ till var metodik
hade varit att utfora datainsamlingen pa en offentlig plats. Datainsamlingen kunde da ha agt
rum i ett kdpcentrum, for att fa in svar av respondenter med olika intresse eller vana for
produktkategorin.

4.3.3 Enkatutformning
Infor datainsamlingen utformades ett frageformular bestende av enbart fasta svarsalternativ.
Fragorna inkluderade inte alternativen “vet ej” eller “Gvrigt” for att uppmana respondenterna

att ta stallning i alla fragorna. En rattfardigad kritik till detta beslut &r att studien inte fangade
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in nyanseringar och att respondenterna tvingades svara pa fragor dar de majligtvis inte hade
starka uppfattningar (Warneryd et al 1990). Majoriteten av enkéatfragorna var designade
utifran Likerts sjugradiga skala dar respondenterna besvarar fragorna pa en skala fran ett till
sju. Likertskalan ar 6nskvard att anvanda for att fanga nyanseringar och ar fordelaktig nar
undersokningsvariablerna ska slas samman till index (Malhotra 2010; Séderlund 2005).

Enkaterna inkluderade fyra delar dar den forsta delen undersokte respondentens engagemang i
produktkategorin. Darefter undersoktes uppfattningen om produktkategorin utifran hedoniskt
och funktionellt laddade ord. Sedan besvarade respondenten olika kanalattribut utifran dess
perception av fysiska och digitala kosmetikbutiker. Denna del av enk&ten avslutades med en
prioritering av attribut bade for den fysiska och digitala butiken. Fortsattningsvis
presenterades ett scenario vilket besvarades utifran ett antal fragor som matte respondentens
lojalitet. Slutligen besvarades fragor om demografi innan enkaten avslutades. Om
respondenterna besvarade enkaten digitalt kunde de inte ga tillbaka i svarsformularet for att
justera sina svar. For att kunna ga vidare i enkaten, och slutféra den, behévde respondenten
besvara alla fragor. Slutligen erbjods respondenterna att delta i en frivillig utlottning av
biobiljetter.

4.3.4 Experimentet

4.3.4.1 Manipulation

Nedan presenteras de tva scenarier som utgjorde enkéatens experiment. Vi presenterar
scenariet i sin helhet tillsammans med manipulationsdelarna som skiljer versionerna at.

“Din mobil plingar till och du far ett meddelande fran Skonhet ABs app med ett erbjudande
pa foundations. Butikskedjan Skonhet AB har bade fysiska butiker, en digital butik och en
app. Du planerar att képa en ny foundation och bestammer dig for att besoka Skonhet ABs
butik da du ar oséker 6ver vilken typ av foundation och fargnyans som ér ratt for din hy.

Version 1, Omnikanaler:

Du far hjélp av butikens personal att hitta en lamplig produkt genom en méatning av din
hudton med en kostnadsfri teknisk 16sning. Darigenom far du en personlig fargkod som kan
matchas med hela foretagets sortiment av foundations och puder. Denna information far du
tillgang till via dina "Mina Sidor" pa deras hemsida och i appen. Personalen informerar dig
om att appens erbjudande &ven gar att anvanda i Skonhets ABs fysiska butiker och digitala
butik.

Version 2, Multikanaler:

Du far hjalp av butikens personal att hitta en lamplig produkt som du &r intresserad av att
kopa. Detta genom att personalen testar ett flertal produkter pa din hy. Du antecknar sedan
informationen om den foundation som personalen framst rekommenderade. Personalen
informerar dig om att appens erbjudande inte galler vid kdp i butikerna, utan endast vid kop i
appen.
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| butiken far du ett sms fran en konkurrerande digital butik, Beauty.se, med lockande
erbjudanden pa hela deras produktsortiment for kosmetika som endast géller i 48 timmar.
Beauty.se erbjuder ett stort sortiment av kosmetikaprodukter till konkurrenskraftiga priser
med 1-5 dagar som leveranstid.”

Bada scenarierna paborjades och avslutades pa samma satt. Det togs for givet att
konsumenten sedan tidigare hade utfort nedladdningen av en applikation fran ett fiktivt
foretag. Foretaget hade flera kanaler och genom applikationen fick konsumenten ett
meddelande angaende ett nuvarande erbjudande pa en produkt inom kategorin kosmetika
(foundation). Erbjudandet motiverade konsumenten att besoka en av foretagets fysiska butiker
for att fa professionell hjélp och smakrad av personalen.

De tva scenarieversionerna var baserade pa en kombination av de utférda intervjuerna i
forstudien, teorier géallande kanalernas integrering i form av omnikanaler och multikanaler
samt teorier om de olika kanalernas styrkor och svagheter. Fysiska butikens styrkor préglades
av service i form av personalens hjalp och méjligheten att kunna fa tillgang till produkten
direkt. Digitala butikens positiva attribut var det konkurrenskraftiga priset pa liknande eller
identiska produkter, dock med en leveranstid och (outtalad) lagre serviceniva.

Scenarierna i enkaterna var manipulerade efter niva av integration mellan de fiktiva
foretagens kanaler. Respondenten fick antingen lasa om en kopsituation i ett
omnikanalsforetag eller multikanalsforetag som salde kosmetikprodukter. Respondenten satte
sig endast in i ett scenarie och var darmed inte medveten om att det fanns ytterligare en
enkatversion med ett annat scenarie. Vid utformningen av de tva scenarierna var det viktigt att
halla dem sa lika som mojligt for att begréansa effekterna av externa variabler, och pa sa satt fa
tillforlitliga resultat (Bryman & Bell 2011).

4.3.4.2 Val av produkt

Vi valde att anvanda hudprodukten foundation i scenariet av tva anledningar. Dels ar det en
sadan produkt som regelbundet behover aterkopas vid frekvent anvandning och dels ar det
viktigt att produkten bade har ratt formula och fargnyans mot konsumentens hy. Detta gor att
produkten blir individuellt anpassad och kanske inte kops lika spontant som manga andra
produkter inom produktkategorin. Pa grund av detta r det vanligt att konsumenter efterfragar
hjélp av butikspersonal i fysiska butiker angaende just denna produkt vid kp en av ny
foundation. I digitala butiker finns déaremot inte méjligheten att som konsument bli erbjuden
en sa pass individualiserad bedomning och produktrekommendation till konsumentens
individuella hudton.

Omnikanalsscenariet var inspirerat av Nordens ledande kosmetikbutikskedja KICKS som idag
erbjuder Colour ID, en métning av konsumentens hudton vilket resulterar i en unik fargkod av
90 hudtoner. Detta ger ett individualiserat resultat bland foretagets produktsortiment. Bengt
Wesstrom deltog i utveckling och implementering av denna tjanst vilket han forklarade under
intervjun i forstudien.
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4.4 Undersokningsvariabler

Hérnedan presenteras de valda undersékningsvariablerna och hur de undersoktes i enkéten.

4.4.1 Val av beroende variabel

| tidigare publicerad litteratur fokuserade man framst pa att mata kundndjdhet, men under de
senaste decennierna har det skett ett paradigmskifte gentemot att méta kundlojalitet (Oliver
1997). Oliver (1999) understrok att dessa variabler i hog grad hor samman, da en lojal
konsument oftast var ngjd, &ven om denna relation var asymmetrisk och inte given.
Forfattarens analys var att kundnéjdhet var ett nédvéndigt steg for att skapa kundlojalitet.

| och med detta anvandes Olivers (1999) fragebatteri for att mata konsumentens lojalitet
genom att undersdka kundndjdhet, attityd till féretaget och konsumentens kopintention
gentemot multikanaler och omnikanaler. Fragebatteriet genererade fyra nivaer av lojalitet;
Kognitiv lojalitet, Affektiv lojalitet, Motiverande lojalitet och Agerande lojalitet.
Lojalitetsnivaernas spektrum gick fran att respondenten hade ett mindre engagemang till
foretaget (Kognitiv lojalitet) till att vara mycket engagerad och hangiven (Agerande lojalitet).
Varije niva av lojalitet hade fyra fragor som besvarades med en sjugradig Likertskala fran 1 =
Instdmmer inte alls till 7 = Instdmmer helt.

4.4.2 Val av oberoende variabler

4.4.2.1 Engagemang

FOr att mata respondenternas engagemang och involvering i den valda produktkategorin
stalldes fragor angdende deras s6k- och kdpvanor i form av; “Hur ofta soker du information
om kosmetika?”’ och “Hur ofta képer du kosmetika? . Svarsalternativen for dessa fragor i
enké&terna hade en rangordning mellan ett och fem dar 1= S6ka/kdpa ofta, motsvarade ett
hdgre engagemang och 5 = Stka/kdpa séllan, representerade ett lagre engagemang.

Genom en sammanslagning av sok- och kdopfragorna beraknas ett medelvérde for
engagemangsvariablen pa 2,5. Ett varde under 2,5 indikerade att respondenterna hade ett
hogre engagemang och ett medelvarde over 2,5 istéllet visade pa ett lagre engagemang. Efter
att ha undersokt engagemangsvariabeln narmare sag vi att ungefar halften av respondenterna
hade ett 1agt engagemang (55 procent) vilket innebér att resterande (45 procent) uppvisade ett
hogre engagemang.

4.4.2.2 Hedonisk och funktionell attityd till produktkategorin

| enkéaten presenterades att respondenten skulle anvénda en sjugradig skala for att markera sin
uppfattning om produktkategorin kosmetika. Detta genom att besvara tva fragebatterier.
Dessa fragebatterier matte respondentens hedoniska och funktionella attityd genom att totalt
inkludera tio motsatsord. Dessa pastaenden var tidigare testade av Voss, Spangenberg och
Grohmann (2003) vilka testade 12 variabler for respektive attityd. Forfattarna kom fram till
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fem variabler i den slutgiltiga matningen av hedonisk och funktionell attityd. Aven i denna
uppsats anvandes detta fragebatteri.

4.4.2.3 Kanalattribut

Attribut som Prisniva, Tillganglighet, Service, Information, Miljo och Kopsékerhet skiljde sig
at mellan olika kanaler enligt Verhoef, Neslin och Vroomen (2007). Dessa forfattare utforde
sin studie pa kanalerna fysisk butik, Internet och katalog for att undersoka research shopping.
Ett urval av studiens fragebatterier anvandes genom en begréansning till s6k- och
kopprocessen och darmed uteslots efter-kdpsprocessen. Attributen namngavs efter vad som
var relevant for undersokningen utifran artikelns tidigare indelningar. Kanalattributen hade
féljande definitioner enligt forfattarna:

Prisnivan: Mojligheten att ta del av laga priser och attraktiva erbjudanden i kanalen.
Tillganglighet: Tillgang till ett stort sortiment och hur fort man har mojligheten att
tillhandahalla produkten i kanalen.

Service: Mojligheten att kunna fa personlig service i kanalen.

Information: Hur enkelt eller tidskrdvande det var att samla information i kanalen.
Miljo: Hur mycket anstrangning det kravs for att utfora ett kop i kanalen.
Kopsakerhet: Hur stor risken uppfattas vara vid utférande av ett kop i kanalen.

| enkaten fanns sex fragebatterier med totalt 19 fragor med en sjugradig Likertskala dér 1 =
Instammer inte alls och 7 = Instammer helt. Fragebatterierna matte respondentens perception
till attributen i den fysiska respektive den digitala kanalen.

4.4.3 Demografiska variablerna

Slutligen stalldes fragor angdende respondentens bostadsort och alder. Med anledning av att
kon redan var en del av uppsatsens avgransning behdvde respondenterna inte ange det.

4.5 Analys

4.5.1 Analysverktyg

| denna uppsats anvandes det analytiska verktyget Statistical Package for the Social Sciences
(IBM SPSS), ett datorprogram for statistisk analys.

FOr att sékerstalla att variablerna var normalférdelade och att parametriska tester kunde
anvandas undersoktes den deskriptiva statistiken. Genom deskriptiv statistik presenterades
bland annat medelvarden och standardavvikelser fér bade den beroende och de oberoende
variablerna. Se bilaga 6 for deskriptiv statistik 6ver uppsatsens variabler.
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Foljande statistiska tester har utforts pa datainsamlingen:

* Reliability Analysis - Vid skapandet av index.
« Bivariate Pearson Correlation— For att undersoka om det finns ett samband mellan tva
variabler.

Parametriska tester:

« Independent Sample T-tests - Jamfor tva grupper mot varandra genom anvandning av
variablernas grupperingar.

» One-Way Analysis of Covariance (ANCOVA) - For analys av flera variabler med olika
karaktar: beroende variabel (dependant variable), kontrollvariabel (fixed factor) samt
kontinuerlig variabel med paverkan pa sambandet mellan beroende och oberoende variabler
(covariates). Detta presenteras pa foljande satt: F(x, y) = z, p< 0,05. Dér redovisas
frihetsgrader mellan grupper (x) och inom grupper (y). Dérefter redovisas det justerade vardet
for koefficienter (z) och den statistiska signifikansen justerad for koefficienterna (p).

Icke-parametriskt test:

« Crosstabs Chi-Square - Jamfor forvantade varden for oberoende grupper och ger en
beskrivning av hur en variabels varde ar fordelade pa en annan variabels vérde.

4.5.2 Indexering av beroende variabel

I likhet med Oliver (1999) kodades de negativt stéllda lojalitetsvariablerna om for att kunna
utfora indexering av fragebatterierna. For att sékerstalla att vardena i fragebatterierna var
tillrackligt hdga for att kunna slas samman till index utfordes ett Cronbach’s Alpha test
(Soderlund 2005). Den 6vergripande lojaliteten hade ett htgt Cronbach’s Alpha virde pa
0,88. Alla fyra lojalitetsnivaer, tillsammans med den Gvergripande lojaliteten, fick dven dem
ett Cronbach’s Alpha vérde 6ver 0,5 (se bilaga 7). Den Motiverande lojaliteten hade lagst
Cronbach’s Alpha (0,535) f6ljt av den Kognitiva lojaliteten (0,641). Hogst Cronbach’s Alpha
hade den 6vergripande lojaliteten (0,880), tatt foljt av bade Affektiv (0,765) och Agerande
lojalitet (0,760). Detta innebar att reliabiliteten &r tillrackligt hog for att kunna skapa index av
variablerna.

En korrelation utfordes darefter pa de nyskapta lojalitetsindexen for att se om det fanns en
signifikant samvariation mellan de fyra, och den 6vergripande, lojalitetsnivaerna (se bilaga 8).
Man kan anta att en samvariation bor finnas mellan indexen eftersom att nivaerna stegvis
bygger pa varandra. Korrelationen visar, som forvantat, att det fanns en stark samvariation
mellan alla fyra lojalitetsnivaerna samt den 6vergripande lojaliteten. Alla koefficienter hade
ett Cronbach’s Alpha vérde 6ver 0,5 och var signifikanta (p < 0,01).

Respondenterna uppfattade inga storre skillnader mellan de olika lojalitetsnivaerna vilket
bidrog till att medelvérdena blev relativt lika. Darfor gjordes det i hogre grad jamforelser av
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lojaliteten mellan de tva scenarierna.

4.5.3 Indexering av oberoende variabler

4.5.3.1 Hedonisk och funktionell attityd till produktkategorin

For att utreda om respondenterna hade en mer hedonisk eller funktionell attityd till
produktkategorin jamfordes medelvarden med deskriptiv statistik i SPSS. Ett hogre
medelvérde innebar att attityden var starkare. Det visade sig att medelvérdet for det hedoniska
indexet (5,2) var nagot hogre an det funktionella indexet (4,9). Mot bakgrund av att det inte
fanns nagon markant skillnad mellan respondenternas uppfattade attityd fann vi det intressant
att undersoka attityden mer djupgaende i studien.

Innan index kunde utforas, undersoktes variablernas Cronbach’s Alpha vérden. Den
hedoniska attityden hade ett Cronbach’s Alpha varde pa 0,915 och den funktionella attityden
hade ett varde pa 0,845 (se bilaga 9). Bade den hedoniska och funktionella attityden hade
darmed tillrackligt hoga Cronbach’s Alpha vérden for att kunna genomfora indexeringen.

4.5.3.2 Kanalattribut

Cronbach’s Alpha testades direfter pa kanalattributens fragebatterier for att sékerstalla att de
var lampade for indexering (se bilaga 10). Ett antal variabler hade for laga varden for att
kunna utfora godkanda index. Service och Kopsakerhet i digitala butiken samt Pris och
Kopsékerhet i den fysiska butiken hade undermaliga viarden pa Cronbach’s Alpha. Trots detta
utfordes medvetet index pa dessa for att senare kunna gora tester med jamfarelser mellan de
tva kanalerna. Aven pa de fragebatterierna med tillrackligt hoga virde pa Cronbach’s Alpha
utfordes index. | den digitala butiken var dessa vardena éver 0,5 for Pris, Tillganglighet,
Information och Miljo. Gillande Cronbach’s Alpha virden for fragebatterierna i den fysiska
butiken hade Tillganglighet, Service, Information och Miljé acceptabla vérden.

For att tydligt kunna uppvisa skillnader i attributen mellan de tva olika kanalerna omkodades
indexen. Omkodningen skedde sa att den digitala butikens attribut subtraherades fran den
fysiska butikens attribut eller i omvand ordning beroende pa i vilken kanal fragebatteriet
antogs uppvisa storst fordelar. Attributen Tillganglighet och Pris kodades sa att ett hogre
medelvérde i den digitala butiken innebar att variablerna ansags mer fordelaktiga i digital
butik an i fysisk butik. Till skillnad fran detta kodades attributen Service, Information, Miljo
och Kopsékerhet for att vid ett hogre medelvérde uppfattas mer férdelaktiga i den fysiska
butiken an i den digitala butiken. Efter att ha kodat om variablerna i fragebatteriet for indexet
Kopsakerhet innebar ett lagre medelvéarde en lagre kdpsakerhet och ett hdgre medelvérde
representerade istallet en hogre kopsakerhet. Med anledning av att attributet i den digitala
butiken subtraherades fran motsvarande attribut i den fysiska butiken, fick indexet ett positivt
varde om kopsédkerheten uppfattades vara mer fordelaktigt i den fysiska butiken.
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4.6 Studiens validitet och reliabilitet

Silverman (1993) fortydligade att all metodik for datainsamlingar bor minimera
problematiken som ber0r giltigheten och tillforlitligheten genom citatet: “Giltighet dr viktigt
oavsett ens teoretiska infallsvinkel och anvindning av kvantitativa eller kvalitativa data ™.
Begreppen validitet och reliabilitet berér med andra ord all empiri som bor uppfylla tva krav.
Néamligen att vara giltig och relevant (validiteten) samt tillforlitlig och trovérdig
(reliabiliteten) (Jacobsen, Sandin & Hellstrom 2002).

4.6.1 Validitet

4.6.1.2 Intern validitet

Interna validiteten syftar till att m&ta om undersokningen ar relevant och dverensstammer med
det som bor undersokas (Jacobsen, Sandin & Hellstrom 2002). Den interna giltigheten kan
sakerstéllas genom att anvanda tidigare testade variabler alternativt flertal fragor for att fanga
upp nyanseringarna for samma effekt. Den kan &ven sakerstallas genom att anvanda motsatta
frageskalor for att fa ett tydligare och mer sakrat resultat. Detta har tagit form genom att
anvanda Lickerts sjugradiga skala dar 1 = Instammer inte alls och 7 = Instdmmer helt
(Soderlund 2005). Ytterligare ett sétt att 6ka den interna validiteten &r genom att testa
resultatens signifikans. Signifikansnivaerna indikerar hur stor chansen é&r att det finns stod
eller inte for hypotesen (Soderlund 2010). | denna uppsats har de ovannamnda metoderna
anvants vilket bor leda till en hog intern validitet.

| var undersokning har en kvalitativ forundersokning utforts, vilket enligt Jacobsen, Sandin
och Hellstrom (2002) kan starka giltigheten for en frageformularsundersékning genom att
sakerstalla att ratt fragor stalls i var huvudstudie. Med andra ord har en trianguleringsmetodik
anvants for att 6ka validiteten da vi undersokt problemet ur flera synvinklar och hamtat
information fran flera kéllor.

Alla respondenter besvarade huvudstudiens enkdten med samma utformning vilket gor
experimentet kontrollerat (Malhotra 2010). Olikheter som kan uppsta hos respondenterna
beror darmed pé de férandrade variablerna. For att 6ka den interna giltigheten pa de digitala
enkaterna fick respondenterna besvara enkéternas olika delar i samma ordning men fragorna i
varje del var daremot i slumpmassig ordning. Vart att podngtera &r att nar utskrifterna av
enkaten gjordes var alla variabler och fragor i samma ordning.

Vidare foresprakas en slumpmassig ordning av fragebatterierna for kanalattributs- och
lojalitetsdelarna dar variabler bade var negativt och positivt stallda. Pa sa satt 6kar testets
interna validitet. Darmed behdvde konsumenten visa pa en medvetenhet vid undersokningen
Fel kan dock uppsta om respondenten inte uppfattade dessa skillnader mellan positivt och
negativt stallda fragor i enkéaten.
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4.6.1.3 Extern validitet

Externa validiteten tydliggor huruvida empirin &ar giltig och om undersékningens resultat &r
generaliserbar. Undersokningen kan antas vara generaliserbar, eller dverforbar, nér liknande
resultat och effekter kan fas i andra produktkategorier eller med andra deltagare i studien
(Soderlund 2010). Det var darfor viktigt att undersékningen genomfors pa ett trovardigt satt.
Dock kan en generalisering aldrig goras av nagot annat an populationen for det urval som
anvants samt vid den tidpunkt och plats da undersokningen genomférdes (Jacobsen, Sandin &
Hellstrom 2002).

Vid intervjuerna av konsumenterna i forstudien ville vi minimera den sa kallade
undersokningseffekten som kan uppsta. En undersokningseffekt ar intervjueffekten som
innebar att den intervjuade medvetet, eller undermedvetet, blir paverkad av intervjuaren pa
grund av dennes kladsel, utseende eller kroppssprak (Jacobsen, Sandin & Hellstrém 2002).
Denna effekt, samt potentiella skillnader mellan de olika intervjuerna, minimerades med hjalp
av att alla intervjuer utfordes via telefonen med samma intervjuare for att halla samtalet sa
likartat som mgjligt. | huvudstudien var respondenternas agerande och svar oberoende av
varandra vilket ger en mer korrekt beskrivning av vart undersokta fenomen eftersom
respondenterna inte har blivit paverkade av varandra. Studiens externa validitet starktes
genom att ha en storre geografisk spridning och inkludering i datainsamlingen.

For att ytterligare kunna dka den externa validiteten i studiens resultat kan en hog
signifikansniva véljas. Med anledning av detta verifierades endast hypoteser med en
konfidensgrad pa 95 procent eller hogre. Detta betyder att nar sékerheten var 95 procent var
osakerheten fem procent, vilket innebar att begreppet fem procent signifikansniva ar
detsamma som en 95 procentig konfidensgrad (Jacobsen, Sandin & Hellstrém 2002).
Kortfattat verifieras hypoteserna om sannolikheten (p-vérdet) ar lagre &n 5 procent (p < 0,05).

4.6.2 Reliabilitet

For att studien ska ha en dkad reliabilitet har ett homogent tillvagagangssatt anvants dar
enkaterna hade ett identiskt upplagg och design. Det enda skillnaden mellan de tva enkaterna
var de olika scenarier som beskrivits mer utforligt i ovanstaende avsnitt. Vidare var storre
delen av enkaternas fragebatterier utformade utifran tidigare studier for att ytterligare dka
denna studies reliabilitet (Montoro & Rios 2008).

| studien har berékningar av Cronbach’s Alphas koefficienter (Cronbach 1951) utforts for att
maéta reliabilitet av index. Churchill (1979) menade att vardet ska vara 6ver 0,7 for att skalan
ska anses vara palitlig. Daremot anser andra forfattare att det ar godkéant att anvanda sig av en
niva pa 0,6 (Peterson 1994) eller 0,5 (Nunnally, Bernstein & Berge 1967). | denna studie
kommer Cronbach’s Alpha nivéer pa 6ver 0,5 att godkénnas for att kunna utfora index.
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5. RESULTAT

Det femte kapitlet redogdr for de empiriska resultaten i huvudstudiens enkatundersokning.
Forst redovisas resultatet fran den manipulation som genomforts och darefter utfors en
redovisning av hypotesresultaten. Hypoteserna presenteras i samma ordning som stélldes i
tidigare kapitel. Kapitlet avslutas med en sammanstallning av huruvida det finns stdd eller
inte for hypoteserna.

5.1 Manipulationscheck

Ett foretag med omnikanalsattribut bor ha en hogre integrationsniva mellan sina kanaler an ett
multikanalsforetag. FOr att undersoka respondenternas uppfattning om manipulationen
stalldes en kontrollfraga genom “Jag anser att Skonhet ABs butik, hemsida och app dir
vilintegrerade” med en sjugradig Likertskala fran 1 = Instammer inte alls till 7 = Instammer
helt. Detta for att se huruvida respondenten visade pa uppfattade skillnader mellan scenarierna
géllande foretagets kanalintegration. Testet utfordes genom ett Independent Sample T-test.

Tabell 2: Kanalintegration

Version N Kanalintegration Std. Deviation P-varde
Omnikanal 112 5,76 1,232 <0,001
Multikanal 110 3,44 1,589 <0,001

N = Antal

T-varde = 12,158

Resultatet i den ovanstaende tabellen visar att det finns en signifikant skillnad mellan
scenariernas niva av kanalintegration. Detta innebér att manipulationen lyckades val da
respondenterna bevisligen uppfattade att omnikanalsversionen var mer integrerade (5,76) an
multikanalsversionen (3,44). Eftersom manipulationerna gav ett 6nskvart resultat och att testet
aven visade pa en acceptabel signifikans kan scenarierna anvandas i kapitlets statistiska tester.
Ytterligare en fordelning av konsumenternas uppfattade kanalintegration utférdes genom en
Crosstabs Chi-Square (se bilaga 5).

5.2 Kanalintegrationens samband med showrooming

Den forsta hypotesen testades for att undersdoka om det fanns ett samband mellan
kanalintegrationen och frekvensen av showrooming. | tabell 2 fanns det stod for uppfattningen
att omnikanaler var mer integrerade och att multikanaler var mindre integrerade.
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H1: Showrooming ar mindre férekommande hos féretag med omnikanaler an féretag
med multikanaler.

FOr att testa denna hypotes har en Crosstabs med ett Chi Square-test utforts. Har
kombinerades manipulationsvariabeln med beslutet dver vilken kanal konsumenterna valde att
utfora kopet i. Utifran testet skapades en fyrfaltare:

Tabell 3: Butiksval

Val av plats for kép Manipulation

Omnikanal Multikanal
Fysisk butik 81,25 % (n =91) 52,72 % (n = 58)
Digital butik 18,75 % (n = 21) 47,27 % (n =52)
Total 112 110

p <0,001 Chi-Square: 0,000
N = Antal, Fysisk butik = Kdp hos samma foretaget (Skonhet AB), Digital butik = Kop hos ett
annat foretag (Beauty.se)

Tabell 3 redogor for att majoriteten av konsumenterna i omnikanalsscenariet valde att utféra
kopet i den fysiska butiken. | samma scenarie valde néstan 19 procent av konsumenterna den
konkurrerande aktdren och utférde darmed aktivt showrooming. Daremot visade resultatet i
scenariet med multikanaler att narmare hélften av konsumenterna uppvisade ett
showrooming-beteende. Testat visade ett signifikant samband (p < 0,001) och utifran detta
kunde en slutsats dras om att showrooming var mindre férekommande nér kanalerna var
valintegrerade. Testet gav stod for H1.

5.3 Kanalintegrationens samband med lojalitet

Den forsta hypotesen visade att det fanns ett samband mellan ett foretags kanalintegration och
intentionen att utfora en transaktion. Harnéast testades darfor om det fanns ett samband mellan
respondentens lojalitet och foretagets kanalintegration.

H2: Konsumenter visar pa en lagre niva av lojalitet till foretag med multikanaler &n
foretag med omnikanaler.

Ett Independent Sample T-test utfordes for att understka och jamféra medelvérdena i
lojalitetsvariablerna mellan omni- och multikanaler. Den beroende variabeln, lojalitet,
testades i form av att bade anvanda den 6vergripande lojalitetsvariabeln och de fyra
lojalitetsnivaerna. Déarav stélldes lojalitetsvariablerna mot studiens manipulationsvariabel i
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alla tester for att l14sa av skillnaderna. Resultaten kan avlasas nedan:

Tabell 4: Lojalitetens samband med kanalintegration

Lojalitetsindex Kanalintegration T-varde P-varde
Omnikanal Multikanal
Overgripande 4,62 3,82 7,32 <0,001
Agerande 3,49 3,22 1,87 >0,05
Motiverande 4,72 3,94 6,63 <0,001
Affektiv 5,52 4,29 8,73 <0,001
Kognitiv 4,74 3,82 6,95 <0,001

| kolumnen p-vérde visar de markerade vardena pa en konfidensgrad pa 99 %

| tabell fyra redovisas alla nivaer av lojalitet (Kognitiv, Affektiv, Motiverande och Agerande)
samt den évergripande lojaliteten mot kanalintegration. Det hogsta medelvérdet for
multikanalsmanipulationen hade Affektiv lojalitet (4,29) vilket kan jamféras med
omnikanalsmanipulationens hogsta varde for lojalitet (5,52). Detta innebar att konsumenterna
var mer lojala i omnikanalen &n multikanalen eftersom att det medelvérdet &r ndrmare den
sjugradiga skalans hogsta vérde. Den Affektiva lojaliteten var dven den lojalitetsniva med
hogst t-varde (8,73) och ar darmed den variabel med hdgst signifikans.

Agerande lojalitet visar pa lagst lojalitet for bdda manipulationerna men ar lagst for
multikanalsmanipulationen. Den Kognitiva lojaliteten, tillsammans med den 6vergripande
lojaliteten pavisar den nast lagsta nivan av lojalitet gor multimanipulationen. Alla varden
visade pa en godtycklig signifikansniva (p < 0,001) férutom den Agerande lojalitetsnivan (p >
0,05) som inte visar en sékerstalld signifikans.

Sammanfattningsvis kan slutsatsen dras att det fanns positiva samband mellan konsumenters
lojalitet och foretagets kanalintegration. Testerna for majoriteten av lojalitetsnivaerna och den
overgripande lojaliteten var signifikanta. Lojaliteten var genomgaende lagre for
multikanalsmanipulationen an omnikanalsmanipulationen. Testet gav stod for H2.

5.4 Lojalitetens samband med showrooming

De tidigare hypotestesterna bekraftade kanalintegration sambanden med showrooming och
lojalitet. I den tredje hypotesen testades sambandet mellan konsumenternas showrooming och
lojalitet.

H3: Konsumenter som utfér showrooming uppvisar en lagre lojalitet &n konsumenter
som inte utfor showrooming.
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Hypotesen undersokte huruvida lojaliteten kunde paverka var konsumenter valde att utfora sitt
kop. Denna hypotes besvarades genom ett Independent Sample T-test for att undersoka
skillnader i lojalitet mellan de respondenter som valde att genomfora kopet i den fysiska
butiken eller i den digitala butiken.

Showrooming uppstod nér respondenter valde att utfora kopet i den digitala butiken, oavsett
manipulation. For att finna stod for hypotesen behdvde lojaliteten ge en indikation pa ett lagre
lojalitetsvarde for dessa respondenter. Resultaten kan avldsas nedan:

Tabell 5: Lojalitetens samband med showrooming

Lojalitet Beteende T-varde P-varde
Icke-showrooming Showrooming

Overgripande 4,49 3,67 7,38 <0,001

Agerande 3,6 2,82 5,85 <0,001

Motiverande 4,59 3,81 6,26 <0,001

Affektiv 5,15 4,43 4,13 <0,001

Kognitiv 4,62 3,6 7,64 <0,001

Icke-showrooming: Val av foretaget (Skonhet AB),
Showrooming: Val av konkurrerande foretag (Beauty.se)
I kolumnen p-vérde visar de markerade vardena pa en 99 % konfidensgrad

T-testet visade att lojaliteten var lagre for alla lojalitetsnivaerna hos de respondenter med ett
showrooming-beteende. Tabellens resultat visade pa en genomgaende godkand
signifikansniva (p < 0,001) for alla tester. Den Kognitiva lojalitetesnivan visade storst
skillnader i medelvarde mellan den fysiska butiken (4,6) och den digitala butiken (3,6). Denna
lojalitet visade dven pa det hogsta t-vardet (7,64).

Det utforda testet visade att den digitala butikens konsumenter, med ett showrooming-
beteende, uppvisade en lagre lojalitet &n de som utférde hela sék- och kdpprocessen hos den
fysiska butiken. Detta var genomgaende for hela testets lojalitetsnivaer, vilket innebar att det
fanns ett samband. Testat gav stod for H3.

5.5 Showroomings samband med kanalattributen

Den fjarde hypotesen testade ett antal attribut i olika kanaler for att se potentiella skillnader
med konsumenternas kopbeteende beroende pa deras uppfattningar om olika kanaler.
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H4a: Konsumenter som utfor showrooming anser att a) tillganglighet och b) pris &r mer
fordelaktigt i digitala butiker an i fysiska butiker.

H4b: Konsumenter som inte utfor showrooming anser att ¢) information, d) service, €)
miljo och f) kdpsakerhet ar mer fordelaktigt i fysiska butiker an i digitala butiker.

| delhypotes A testades om attributen Tillganglighet och Pris ansags vara mer fordelaktig i
digitala butiker an i fysiska butiker for respondenter med en bendgenhet att utfora
showrooming.

Delhypotes B undersokte om respondenterna uppfattade att attributen Information, Service,
Miljo och Kopsakerhet var mer férdelaktig i den fysiska butiken @n i den digitala butiken. Det
specificerades ytterligare i hypotesen att det var relevant for respondenterna som gor ett val
att utfora sin sok- och kdpprocess i den fysiska butiken och darmed inte visade pa ett
showrooming-beteende.

Ett Independent Sample T-test utférdes pa manipulationsvariabeln och anvandes som
grupperingsvariabel dar ett representerade den fysiska butiken och tva stod for den digitala
butiken. Dérefter lades alla kanalattributsvariabler in fore testet utfordes. Resultaten kan
avlésas nedan:

Tabell 6: Showroomings skillnader med
kanalattributen

Faktorer Kop T-varde P-varde
Fysisk butik Digital butik
Tillganglighet 1,02 1,57 -2,33 <0,05
Pris 1,25 1,89 -2,81 <0,01
Information 0,48 -0,08 2,27 <0,05
Miljo 0,53 -0,28 2,95 <0,01
Service 2,17 1,80 1,68 >0,05
Kopsakerhet 1,89 1,47 2,41 <0,05

Fysisk butik = Kop hos foretaget (Skénhet AB), Digital butik = Kop hos ett annat foretag (Beauty.se)
I kolumnen p-varde visar de markerade vardena pa en 95 % och 99 % konfidensgrad
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Delhypotes A

Det genomforda T-testet visade att kanalattributen Tillganglighet (1,57 > 1,02) och Pris (1,89
> 1,25) ansags vara mer fordelaktigt av de konsumenter som utférde showrooming. Eftersom
bada kanalattributen uppvisar en godtagbar signifikansniva (p < 0,05) stimmer delhypotesen.
Dessa index har dock ett for lagt forklaringsvarde for att det ska finnas fullt stod for
hypotesen. Testet gav delvis stod for H4a.

Delhypotes B

| T-testet for denna delhypotes visar kanalattributen Information (0,48 > - 0,08) och Miljo
(0,53 > -0,28) hogre medelvarden hos konsumenterna som inte utfér showrooming. Likasa
uppfattas Kopsékerheten (1,89 > 1,47) vara mer fordelaktig hos den fysiska butiken for dessa
konsumenter. Dessa tre kanalattribut visar pa en acceptabel signifikansniva (p < 0,05).
Déremot &r det sista kanalattributet Service (2,17 > 1,8) inte signifikant vilket innebar att
attributet inte har ett samband med konsumenters showrooming-beteende. Dessa index har
dock ett for lagt forklaringsvarde for att det ska finnas fullt stod for hypotesen. Testet gav
delvis stod for H4b.

5.6 Lojalitetens samband med konsumetens engagemang till
produktkategorin

| utredningen av den femte hypotesen undersoktes om ett hogre engagemang hos
konsumenterna kan leda till en hogre niva av lojalitet till foretag.

H5: Konsumenter med ett hdgt engagemang till produktkategorin kosmetika genererar
en hogre lojalitet an konsumenter med ett Iagt engagemang.

For att undersoka om engagemanget har en paverkan pa lojaliteten utfordes ett Independent
Sample T-test. Dar testades alla lojalitetsnivaer tillsammans med den 6vergripande
lojalitetsvariabeln mot den omkodade engagemangsvariabeln. Engagemanget anvandes som
grupperingsvariablen i testet. Resultaten kan avl&sas nedan:
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Tabell 7: Lojalitetens samband med konsumentens engagemang till produktkategorin

Lojalitetsindex Medelvarde Std.Deviation T-varde P-varde
Engagemang Engagemang
Hog Lag Hog Lag
Overgripande 4,17 4,26 094 0,87 -0,757 >0,05
Agerande 331 3,39 1,05 1,10 -0,575 >0,05
Motiverande 430 4,36 1,00 0,92 -0,521 >0,05
Affektiv 4,89 4,93 1,23 1,20 -0,246 >0,05
Kognitiv 4,19 4,37 1,12 1,06 -1,232 >0,05

I kolumnen p-vérde finns det inga varden pa en 95 % konfidensgrad och godkénns darfor inte

Engagemangsvariabeln ar uppdelad pa hogt och lagt engagemang. Trots marginella skillnader
visar det laga engagemanget en hogre lojalitet for alla lojalitetsnivaer. T-vérdet ar negativt for
alla index vilket i kombination med en for lag signifikansniva (p > 0,05) gor att inget
samband finns mellan engagemang och lojaliteten. Detta betyder att konsumenternas lojalitet
inte paverkas av olika nivaer av engagemang. Testet gav inte stod for H5.

5.7 Lojalitetens samband konsumentens med attityd till produktkategorin

Den sjatte och sista hypotesen understkte om konsumentens attityd till produktkategorin
kosmetika kunde paverka konsumenters lojalitet till foretag. Det utfordes genom att méta
skillnaden av lojalitet baserat pa om konsumenten hade en dvervagande hedonisk eller
funktionell attityd till produktkategorin.

H6a: Konsumenters niva av lojalitet har en positiv relation till hedonisk attityd for
produktkategorin kosmetika.

H6b: Konsumenters niva av lojalitet har en negativ relation till funktionell attityd for
produktkategorin kosmetika.

For att kunna besvara hypotesen utfordes en korrelation i bada delhypoteserna. Totalt bestod
korrelationen av sju stycken variabler. Fem lojalitetesindex varav fyra lojalitetsnivaer och den
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overgripande lojaliteten samt hedonisk och funktionell attityd. Resultaten kan avldsas nedan:

Tabell 8: Lojalitetens samband med konsumentens attityd till produktkategorin

Lojalitet och ~ Agerande Motiverande Affektiv Kognitiv Overgripande Hedonisk Funktionell

attityd lojalitet lojalitet lojalitet  lojalitet  Lojalitet attityd attityd

Agerande

lojalitet

Motiverande

lojalitet

Affektiv 0,190**

lojalitet

0,189**

Kognitiv 0,671* 0,754* 0,665* 1 0,923* 0,047 0,020

lojalitet

Overgripande [ONEL 0,875* 0,811* 0,923* |1 0,117 0,084

lojalitet

Hedonisk 0,023 0,123 0,190** | 0,047 (0,117 1 0,663*
Attityd

Funktionell oo 0,064 0,189** | 0,020  |0,084 0,663 |1
Attityd

*99 % Konfidensgrad ** 95 % Konfidensgrad pa

Resultatet fran tabell 8 visade ett svagt samband mellan konsumenternas lojalitet och attityd
till produktkategorin. Den starkaste sambandet fanns mellan hedonisk attityd och Affektiv
lojalitet (0,19). Detta samband var det enda i korrelationen som visade pa en signifikans
mellan lojalitet och den hedoniska attityden. Den funktionella attityden pavisade en
signifikant relation till Affektiv lojalitet. Det var en mycket liten skillnad mellan de tva
attityderna till den Affektiva lojaliteten. De resterande lojalitetesnivaerna tillsammans med
attityden till produktkategorin uppvisade inte signifikanta varden (p>0,05). Med anledning att
det inte fanns en samvariation mellan lojalitetsnivaerna och konsumenternas attityd till
produktkategorin kosmetika fanns inte godtagbart stod for dessa hypoteser. Testet gav inte
stod for hypoteserna H6a eller H6b.
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Figur 2: Resultatsammanfattning for hypotestesterna

g8  Showrooming &r mindre forekommande hos foretag med
omnikanaler an foretag med multikanaler. Stod finns

=Vl Konsumenter visar pa en lagre niva av lojalitet till foretag
med multikanaler dn foretag med omnikanaler. Stod finns

gEN Konsumenter som utfor showrooming uppvisar en lagre
lojalitet an konsumenter som inte utfér showrooming. Stod finns

H4 A) Konsumenter som utfor showrooming anser att a) tillganglighet och b) pris ar
mer fordelaktigt i digital butiker &n i fysiska butiker.

a) Stod finns b) Stod saknas

B) Konsumenter som inte utfor showrooming anser att ¢) information, d) service,
e) miljo och f) kdpsakerhet ar mer fordelaktigt i fysiska butiker &n i digitala
butiker.

c) Stod finns d) Stdd saknas e) Stod saknas f) Stod saknas

g8 Konsumenter med ett hégt engagemang till
produktkategorin kosmetika genererar en hogre lojalitet &n Stod saknas
konsumenter med ett lagt engagemang.

H6 A) Konsumenters niva av lojalitet har en positiv relation
till hedonisk attityd for produktkategorin kosmetika.
y P g a) Stod saknas
B) Konsumenters niva av lojalitet har en negativ
relation till funktionell attityd for produktkategorin
kosmetika.
b) Stéd saknas
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5.8 Multivariata tester

Efter att ha genomfort statistiska tester pa alla studiens hypoteser kunde tre av de sex
hypoteserna godtas. De accepterade hypoteserna visade pa signifikanta samband mellan hogre
nivaer av lojalitet och ett minskat showrooming-beteende. Saledes kan foretag med
omnikanaler 6ka konsumenternas lojalitet och ddrmed reducera showrooming.
Fortsattningsvis visade kanalattributen en paverkan pa graden av konsumenters lojalitet.
Daremot fanns inget samband mellan lojalitet eller showrooming och unga kvinnors niva av
engagemang eller attityd till produktkategorin.

Fortsattningsvis valde vi att undersoka om konsumenternas attityd och engagemang samt
kanalattributen kunde paverka det pavisade sambandet mellan lojalitet och kanalintegration.
Detta undersoktes genom en One-Way ANCOVA dar lojaliteten agerade beroende variabel och
kanalintegrationen anvéndes som kontrollvariabel. Testens koefficienter blir darmed
kanalattributen samt konsumenternas attityd och engagemang.

5.8.1 Oberoende variablernas paverkan pa sambandet mellan lojalitet och kanalintegration

| alla ANCOVA-testerna presenterades den dvergripande lojaliteten som beroende variabel.
For kanalattributen utférdes testet med de attribut som utmarker digitala butiker och fysiska
butiker. Resultatet fran testet visade att endast kanalattributet Information kan paverka
sambandet mellan lojalitet och kanalintegration, F(1, 2014) = 47,66, p<0,001.

Dérefter undersoktes den hedoniska och den funktionella attityden mot den beroende
variabeln. Ingen av de tva attityderna uppvisade nagon signifikant (p>0,05) paverkan pa
sambandet mellan lojalitet och kanalintegration, F(1, 218) = 51,187, p<0,001.

| det tredje ANCOVA-testet anvandes engagemang som koefficient till den évergripande
lojaliteten som beroende variabel. Likt ovanstaende test hade inte heller engagemanget en
paverkan pa sambandet mellan lojalitet och kanalintegration, F(1,217) = 52,513, p<0,001.

| alla ovanstaende ANCOVA-test stalldes koefficienterna daven mot vriga lojalitetsnivaer,
men inte heller dar fanns nagon signifikant paverkan pa sambandet med kanalintegration (se
bilaga 11). Sammantaget visade testerna att varken kanalattribut, attityd eller engagemang kan
paverka sambandet mellan lojalitet och kanalintegration.
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6. SLUTSATS OCH DISKUSSION

Detta avslutande kapitel i uppsatsen borjar med att besvara problemformuleringen i slutsaten
baserat pa resultat fran tidigare avsnitt. Darefter foljer diskussion samt implikationer for
detaljister och teori. Kapitlet avslutas sedan med kritik mot studien och forslag till framtida
studier inom det valda amnet.

6.1 Slutsatser

Uppsatsen amnar svara pa fragestallningen:

Hur paverkar graden av kanalintegration unga kvinnors kopbeteende och lojalitet till foretag
inom produktkategorin kosmetika?

Resultaten i studien visar att unga konsumenter i mindre utstrackning utfér showrooming hos
foretag med en omnikanalsstrategi. Att konsumenter utfér showrooming ar istéllet mer
forekommande hos multikanalsforetag. Studiens resultat antyder &ven att konsumenter
tenderar att uppvisa en lagre lojalitet till foretag med mindre integrerade kanaler. Detta
innebar alltsa att foretag kan oka konsumenternas lojalitet med hjalp av en omnikanalsstrategi.
Vidare ar konsumenter som utfér showrooming mindre lojala an de konsumenter som inte
uppvisar ett sadant kopbeteende.

Avslutningsvis ger studiens resultat indikationer om att det funna sambandet mellan
kanalintegration och lojalitet varken kan paverkas av konsumenternas engagemang eller
attityd till produktkategorin kosmetika. Detsamma géller &ven for de testade kanalattributen i
digital och fysisk kanal vilket inte heller kunde paverka sambandet mellan kanalintegration
och lojalitet.

6.2 Diskussion

Kanalintegration och showrooming

Att arbeta med multikanaler kan vara till en stor nackdel for foretag. Detta beror pa att
konsumenter tenderar att bli missnojda och frustrerade pa foretag med inkonsekventa kanaler
(Kwon & Lennon 2009). Ett antal tidigare testade studier visade att konsumentbeteendet
showrooming var mer férekommande hos foretag med multikanaler &n hos foretag med
omnikanaler (Chiu et al 2011; Van Baal & Datch 2005). For att mata denna missnoéjdhet i var
studie undersoktes det hur frekvent showrooming genomfardes beroende pa i vilken situation
konsumenten befann sig i.

| enighet med tidigare studier visar vart resultat att konsumenter i hogre grad véljer att utfora
kopet hos en konkurrerande aktor nér sokprocessen sker hos ett foretag med multikanaler éan
med omnikanaler. Inkonsekvensen av informationen mellan kanalerna kan i hdg grad driva
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konsumenterna till att sdka sig till andra alternativ for att utféra sitt kop. Foretag med
omnikanalsstrategi ansags vara mer attraktiv &n multikanalsforetag.

Bengt Wessborg forklarade i intervjun hur foretag med omnikanaler kan dra nytta av att inte
uppvisa nagra skillnader mellan sina butiker i olika kanaler. Det ger méjligheten till
anpassning utefter konsumenternas behov. Showrooming ér inte nédvandigtvis negativt, men
problematiken for detaljister kan uppsta nar konsumenter utnyttjar flera kanaler fran olika
foretag. Genom att bli mer individualiserad i sina erbjudanden gentemot konsumenten okar
chansen att flera kanaler fran samma foretag istéllet utnyttjas. Denna studie visade att det
fanns tydliga samband mellan kanalintegration och showrooming. Detta i form av en hogre
integration av kosmetikforetagets kanaler kan minska de unga konsumenternas showrooming.

Kanalattributens fordelar

Forutom att showrooming-beteendet kan paverkas av foretagets kanalintegration, visar
studien dven att attribut i olika kanaler leder till att detta beteende blir mer eller mindre
férekommande. Balasubramanian, Raghunathan och Mahajan (2005) menade att det finns
olika fordelar med fysiska och digitala butiker. Om konsumenten anser att attributen ar
anpassade till deras specifika behov i en kanal 0kar deras bendgenhet att utfora ett kop dar.

Aven i intervjun med Martin Edenstrom lyftes fordelar i den fysiska respektive digitala
kanalen fram. Han menade, i enlighet med andra studier, att konsumenterna har ett stort behov
dar manga efterfragar hog tillganglighet och laga priser, specifikt pa Internet (Jayawardhena,
Wright & Dennis 2007; Mehra, Kumar & Raju 2013; Nault & Rahman 2011). Med anledning
av detta undersoktes om konsumenter anser att Tillganglighet och Pris &r mer fordelaktigt i
den digitala butiken och huruvida dessa konsumenter i stdrre utstrackning utfér showrooming.
Resultatets utfall gick i linje med teorierna. Konsumenterna med ett showrooming-beteende
ansag att pris och tillganglighet var mer fordelaktigt i den digitala butiken &n i den fysiska
butiken. Eftersom att kanalintegrationen visade sig kunna minimera showrooming-beteendet
bor foretagen alltsd med fordel skapa en upplevelse i sina kanaler.

Vidare undersoktes mojligheten att konsumenter som inte utférde showrooming féredrog
attributen i den fysiska butiken 6ver den digitala butiken. Aven detta visade sig stimma da
beteendet uppmarksammades i forstudiens konsumentintervju. Den forsta konsumenten
prioriterade fordelarna i de fysiska butikerna 6ver vad de digitala butikerna kan erbjuda.
Samma konsument hade aldrig utfort showrooming inom denna produktkategori. Analyserna i
studien stammer 6verens med bade tidigare presenterade teorier och med forstudien. Det vill
séga att konsumenter i storre utstrackning utfor showrooming nér attributen i den digitala
butiken upplevs vara mer fordelaktiga. | motsats till detta & konsumenter utan ett
showrooming-beteende mer benégna att uppleva attribut i den fysiska butiken som mer
fordelaktiga &n i den digitala butiken.

Lojalitet

Fortséttningsvis undersoktes showrooming-beteendet i kombination med lojalitet for att ta
reda pa om det fanns ett samband daremellan. Studiens resultat visar att konsumenter ar
mindre lojala nar de utfor showrooming. Zauberman (2003) foresprakar att ett foretags svaga
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inlasningseffekt kan leda till att konsumenter blir mer bendgna att anvanda sig av mer an ett
foretag i sin sok- och kdpprocess. Detta leder i sin tur till en minskad niva av lojalitet. Pa
grund av detta ar det gynnsamt for kosmetikforetagen att arbeta med att 6ka konsumenternas
lojalitet for att minska risken foér showrooming.

Ett flertal antaganden har sakerstallts gallande konsumenters showrooming och slutsatsen kan
dras att bade kanalintegration och lojalitet har en effekt pa beteendet. Mot denna bakgrund &r
det en rimlig 6vergang att se 6ver sambandet mellan kanalintegration och lojalitet. Flera
forfattare belyser att utvecklingen av upplevelser for konsumenter i flera kanaler kan resultera
i flera positiva effekter, bland annat i form av 6kad lojalitet hos konsumenterna (Lazaris &
Vrecholpoulos 2014; Kinnunen 2015; Nash, Armstrong & Robertson 2013). Bengt Wessborg
menade specifikt att en omnikanalsupplevelse kan generera en hdgre lojalitet hos
konsumenter &n ett foretags anvandande av multikanaler. Aven andra studier intygar att nivan
av lojalitet ar lagre i multikanaler &n i omnikanaler. I likhet med detta blev det aven utfallet i
var studie. Detta resulterar i att vélintegrerade kanaler kan leda till en hogre lojalitet hos de
unga konsumenterna och indirekt minimera risken for att showrooming utfors.

Attityd till produktkategorin

Som ett ytterligare moment undersoktes lojalitetens samband med konsumenternas
engagemang och hedonisk eller funktionell attityd till produktkategorin. Engagemang kan ha
en betydande paverkan pa konsumentens beteende. 1 Olivers (1999) lojalitetsteori skiljer sig
en konsuments engagemang at mellan nivaerna av lojalitet. Ett lagre engagemang forvantas
generera en lagre lojalitet och ett hdgre engagemang en hogre lojalitet. Detta ar nagot vi dven
onskade att testa i studien for att se om olika nivaer av engagemang fér produktkategorin
kunde framkalla olika lojalitetsnivaer hos konsumenterna. Studiens resultat visade inte att ett
hogt engagemang leder till en hég niva av lojalitet.

Vidare kunde inte heller den hedoniska eller funktionella attitydens samband till lojalitet
utlasas i resultatet pa grund av liknande problematik. Detta kan grunda sig pa att det inte finns
tillrackligt stora skillnader i engagemang och attityd till produktkategorin. For
attitydsvariabeln kunde ett likvardigt medelvarde utlasas for bade hedonisk och funktionell
attityd vilket innebér att resultatet inte dverensstammer med Kushwaha och Shankars (2013)
studie. Forfattarnas resultat var att produktkategorin kosmetika i hdgre grad uppfattades ha
mer hedoniska dn funktionella attribut. Att de bada attityderna far liknande varden, och
darmed uppfattas lika hedoniskt som funktionellt, kan tala for att produktkategorin uppfattas
vara relativt homogen for var specifika malgrupp. Ett exempel fran forstudien ar konsumenten
som hade ett svagt intresse for produktkategorin. Hon uttryckte att kosmetika varken var
roligt eller stimulerande vilket tyder pa en hogre funktionell an hedonisk attityd. Dock
anvander konsumenten regelbundet kosmetikprodukter for att k&nna sig attraktiv vilket
anspelar pa hedonisk attityd.

Samband mellan studiens testade variabler

Avslutningsvis innebar det att sambandet mellan lojalitet och kanalintegration i var studie inte
paverkas av konsumenternas engagemang eller attityd till produktkategorin kosmetika.
Daremot fanns viss paverkan av konsumenternas uppfattning av kanalernas attribut pa
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sambandet mellan lojalitet och kanalintegration. For att sakerstélla detta utférdes ytterligare
tester for att mata sambanden mellan alla uppsatsens variabler. Dessa kompletterande tester
fick ett liknande utfall som hypotestesterna. Detta bekréftar med andra ord att oavsett unga
kvinnors perception till kanalattribut eller engagemang och attityd till produktkategorin
kosmetika paverkades inte sambandet mellan lojalitet och kanalintegration.

6.3 Implikationer

6.3.1 Detaljistens implikationer

Studiens resultat berér malgruppen unga konsumenter, vilka kommer att ha en betydande
paverkan pa ekonomin framéver (Goldman Sachs 2016; Schweitzer & Lyons 2010).
Konsumenternas kdpbeteende och forvantningar skiljer sig fran tidigare generationer. Darfor
ar kunskap om denna konsumentgrupp mycket betydelsefull for detaljister.

Redan i forstudien finns argumentationen att manga foretag inte investerar i ratt slags resurser
for att mojliggora en kanalintegration. Det bor vara av hogsta prioritet for foretagen att
utveckla sina organisationer for att kunna mota konsumenternas individuellt anpassade behov.
Detaljister behover darfor vara en del av fordndringen for att ha en mojlighet att vara
relevanta, bade for dagens och morgondagens konsumenter.

Studiens resultat visade att konsumenter far en mer negativ syn pa foretag med multikanaler i
jamforelse med omnikanaler. En negativ uppfattning genererar lagre lojalitet da chansen
minskar att konsumenten har intention att utfora en transaktion hos den akttren. | kontrast
skapar foretag med omnikanalsstrategi i hogre grad mervérde for konsumenterna och
forbattrade relationer. Vidare reducerar denna typ av kanalsituation konsumenters missnoje da
integrationen sakerstaller att foretagets kommunikation 6verensstammer i alla foretagskanaler.
Foretaget upplevs da vara mer fortroendeingivande och effekten av detta blir att konsumenten
utvecklar en lojalitet. Detta kan bade leda till en positiv syn pa foretaget och en dkad
kopintention. Att finnas narvarande i flera kanaler blir allt viktigare for detaljister for att
lyckas na ut och kommunicera med konsumenter.

Eftersom forséljningen av kosmetika véxer i Internethandeln behdver, i synnerhet, detaljister
inom kosmetikbranschen arbeta med kanalintegration for att starka sin kanalinlasningseffekt.
Omnikanaler kan generera en gynnsam situation for bade konsumenterna och foretaget.
Foretaget skapar viktiga konkurrensfordelar dar konsumenterna i mindre utstrackning gar till
konkurrerande aktorer (free-riding) i en omnikanalupplevelse.

6.3.1 Teoretiska implikationer

Tidigare studier har framst fokuserat pa att mata konsumenters néjdhet med foretag (Oliver
1997). | denna studie pavisas att det i allra hogsta grad ar relevant att &ven mata konsumenters
lojalitet. Lojaliteten ar den viktigaste faktorn i dagens handel da det bade leder till
aterkommande konsumtion och skapar ovarderliga méjligheter for foretag.
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Det finns ett vetenskapligt gap inom befintliga teorier mellan hur féretagens kanalintegration
paverkar konsumenternas lojalitet och showrooming-beteende. Aven om det finns studier
inom respektive omrade ar det otillrackligt med kunskap inom kombinationen. Studiens
resultat visar att det finns samband mellan showrooming, lojalitet och kanalintegration. For
konsumenter dr nivan av kanalintegration en viktig faktor for uppfattningen av foretaget, och
paverkar darmed dven konsumentbeteendet och lojaliteten.

6.4 Kritik av studien

| denna del framférs kritik av ett antal omraden géllande studien och dess upplagg. Initialt kan
man anmarka pa studiens engagemangsvariabel, en av de oberoende variablerna.
Engagemangsvariabelns fragebatteri hade inte tidigare testats av andra studier. Problemet med
att inkludera otestade fragor &r att det forsamrar studiens interna validitet. Detta kan ha
bidragit till att de statistiskt utforda testerna med denna variabel inte heller gav nagon
signifikans.

Vidare i metodkapitlet testades de olika indexens reliabilitet genom att undersoka deras
Cronbach’s Alpha vérden. Ett hogre varde anger att indexet har en hogre reliabilitet. I kapitlet
motiveras ett godkdnnande av Cronbach’s Alpha virden 6ver 0,5. Detta vérde kan dock anses
vara relativt lagt. Index med vérden under 0,5 bor egentligen justeras eller inte anvandas alls i
de statistiska testerna. Dock inkluderas dessa index medvetet i studien for att utfora testerna.
De flesta kanalattributen i den fjarde hypotesen hade laga forklaringsvérden och trots det
skapades index av attributen for att kunna utfora testet. Alltfor laga Cronbach’s Alpha vérden
har hogst troligt paverkat kanalattributens signifikansnivaer. Bada delhypoteserna visade pa
en lag signifikans for ndgra av attributen vilket ledde till att hypoteserna endast delvis kunde
godkannas.

Gallande forstudien ar det viktigt att namna att endast ett fatal intervjuer genomfordes. Det
skapar brister i nyanseringarna av konsumenternas kpmaonster for kosmetikprodukter. Utéver
de exemplen finns givetvis manga fler képbeteenden och vanor som inte utreds i denna studie.
Intervjuobjekten var inte heller slumpmaéssigt utvalda. Ett slumpméssigt val kunde ha bidragit
till en dkad spridning av asikter, intressen samt sok- och kopbeteenden.

Initialt Oversattes fragebatterierna fran engelska till svenska vilket innebér att en potentiell
risk for feloversattningar uppstar. Det kan paverka resultaten da variablerna kan uppfattas
annorlunda av vara respondenter jamfort med tidigare studier. Nackdelar med en kvantitativ
metodik ar att frageformularen var standardiserade. Det innebér att de bestod av de fragor och
svarsalternativ som forfattarna ansag var av hogst relevans for undersokningen och vad som
skulle besvara hypoteserna pa basta satt. Det géller att vara medveten om att endast det som
undersoktes kunde fangas upp. En deduktiv ansats gor studien starkt begransad pa grund av
bristen att fanga upp nyanseringar och andra samband (Jacobsen, Sandin & Hellstrom 2002).
Det kan alltsa finnas andra variabler med ett starkare samband &n de utvalda till enkaten.
Detta utreds dock inte i denna studie. Det gor att en kvantitativ studie har en sémre intern
giltighet (Jacobsen, Sandin & Hellstrom 2002). Vidare gjordes en avgransning och ett fatal
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fragor exkluderades fran att diskuteras i resultatkapitlet da de inte ansags vara aktuella for
hypotestesterna.

Det finns en avvagning mellan att samla in mycket information fran en population med hjalp
av en langre enkat alternativt att anvanda sig av en kortare och mer karnfull enkét. Fér denna
uppsats samlades mycket information in fran varje respondent. Risken med att ha en lang
enkat med manga fragebatterier ar att respondenterna kan bli otaliga och att alla fragor inte
besvaras lika genomarbetat.

Respondenterna svarar pa fragor géllande ett scenarie med ett fiktivt foretag. Att sétta sig in i
ett fiktivt scenarie kan uppfattas vara svart om respondenten sjalv inte har befunnit sig i en
liknande situation tidigare. Externa validiteten kan dven paverkas med anledning av att
respondenten inte har vistats i en verklig situation da enkaten besvarats (Bryman & Bell
2011). | enkatens manipulation star respondenternas val mellan tva olika foretag. For det
forsta behover alla respondenter ta ett beslut oavsett om respondenten faktiskt vill genomfora
transaktionen eller inte. Sedermera finns det skillnader i att ha en intention att utféra nagot
och att gora det i praktiken. | och med att foretagen var fiktiva &r det omgjligt att ha negativa
eller positiva associationer till foretagen utanfor scenariet. Detta kan ha haft en effekt pa
studiens lojalitetsvariablerna. Det positiva &r att alla respondenter utgar fran samma
information och darav underlattar det for jamforelser och analys av datamangden.

6.5 Forslag till framtida studier

Denna uppsats redogor framst for hur kanalintegration paverkar konsumenters kopbeteende
och lojalitet. Studien visar pa samband mellan lojalitet och niva av kanalintegration. Att mer
djupgaende undersoka denna effekt hos malgruppen vore intressant for att ta reda pa huruvida
en okad lojalitet leder till en 6kad kopintention. Framférallt med anledning av att lojalitet
genererar fler transaktioner och hogre forséljning. Det kan uppnas pa olika satt, antingen av
att forséljningen sker oftare till f6ljd av mer frekventa transaktioner, alternativt spenderas mer
monetara medel vid varje koptillfalle.

For att ytterligare utveckla studier inom omradet skulle omnikanaler och multikanaler kunna
jamforas for olika produktkategorier. Denna studie berdr endast produktkategorin kosmetika,
men det vore relevant for detaljister och foretag inom andra branscher eller produktkategorier
att utfora liknande tester. Pa sa satt kan detaljister fa en forstaelse for den unga generationen
konsumenter for att kunna skapa attraktiva erbjudanden och langsiktiga relationer med dem.

Det vore insiktsfullt att se hur showrooming ser ut i praktiken, bade inom kosmetika men
aven inom andra produktkategorier. Dessutom skulle det speciellt vara av intresse att
undersoka de produktkategorier dar showrooming ar ett férekommande eller véxande
beteende. | och med detta skulle jamforelser kunna ske mellan vilken effekt produktkategorin
kosmetika far av en kanalintegration gentemot andra produktkategorier.

For denna studie anvéndes ett fiktivt foretag dar konsumenterna fick satta sig in i en
kopsituation. Det kan skapa forvirring och svarigheter for respondenten genom att tvinga
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denna att skapa en relation med ett fiktivt foretag. For att konkretisera studien kan man
undersoka lojaliteten hos redan etablerade varumarken eller foretag med vilka konsumenterna
redan har relationer till. Att dessutom undersoka hela konsumentens kdpprocess narmre, fran
sokprocessen till kdpprocessen vore mycket givande. Darigenom kan det studeras i vilka
kanaler konsumenternas informationssékning sker likval som képprocess, samt hur manga
foretag eller andra kéllor konsumenten tar hansyn till.

Vi anser dven att det ar av varde att ytterligare en gang testa attityd och engagemang till
produktkategorin, pa ett tydligare satt och for en storre population. Detta for att antingen fa
bekraftat att variablerna inte har ett samband med kanalintegration och lojalitet, alternativt att
studien motbevisar resultatet i denna uppsats. Sedan bor ytterligare variabler undersokas for
att ta reda pa vilka som har starka samband och effekter pa var beroende variabel.

Det skulle vidare vara givande att annu en gang undersoka vilken attityd det finns till
produktkategorin kosmetika. Tidigare forskning havdar att det &r en typiskt hedonisk
produktkategori. Aven om resultatet fran var studie stodjer detta pastaende, var det sma
skillnader mellan den hedoniska och den funktionella uppfattningen.

| framtida forskning kan konsumenters kdpbeteende studeras i olika kundsegment. Detta for
att lyfta specifika karaktarsdrag hos olika konsumenter for att i sin tur testa vilka kanalattribut
som har storst paverkan pa respektive segment. Framtida studier skulle kunna undersoka vilka
kundsegment vars lojalitet paverkas mest av valintegrerade kanaler. For att specificera
segmenten kan man undersoka olika kanalattributs inverkan och prioritet for konsumenten.
Ett segment vars primara fokusomrade &r lagt pris kanske inte paverkas av en starkare
inlasningseffekt genom omnikanaler.

Avslutningsvis kan bade malgruppen och aldersgruppen breddas. | denna uppsats studeras
endast unga kvinnors beteende, attityder och asikter for omradet kosmetika. Genom att
inkludera flera aldersgrupper kan skillnader i konsumentbeteende méatas mellan generationer.
I ndstkommande steg kan fler konsidentiteter bli en del av studien for att &ven se eventuella
skillnader mellan gruppernas sok- och kdpprocess.
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BILAGA

Bilaga 1: Forstudiens intervjufragor

Fragor till féretagsrepresentanterna:

Del 1:

Del 2:

Del 3:

Konsumenter

Beratta om de konsumenttrender som du har identifierat.

Kanalintegration

Hur jobbar foretag med kanalintegration i dagslaget?
Hur har arbetet utvecklats med kanalintegration?
Ge exempel pa hur kanalintegration har implementerats framgangsrikt.

Konsumenters beteende i kanaler

Beréatta om dina erfarenheter kring showrooming och konsumentbeteenden

Fragor till konsumenterna:

Del 1:

Ett specifikt koptillfalle

Tank pa ditt senaste kosmetikakopet och beratta om det.
Hur sokte du information infér kopet?

Var kopte du produkten? (butik, plats)

Var det ett planerat kop?

Kopte du mer an planerat?

Kdpprocessen generellt

Beskriv processen for andra kosmetikkdp du har gjort.
Var och hur samlar du oftast information?

Var och hur utfor du oftast kdpet?

Vilket syfte/varfor koper du kosmetika?
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Bilaga 2: FOrstudiens foretagsintervjuer

Intervju 1: Martin Edenstrom, Marknadschef pa Nansen Sweden AB 2016-02-19

| intervjun diskuterades framst handelns omnikanalutveckling och betydelsen av att foretagen
har en konstant narvaro for konsumenter i ett alltmer sémlést samhélle. Han menade, att
konsumenterna har ett stort behov och vill ha produkter levererade direkt. Konsumenter intar
en allt stérre maktposition dar de far ta del av fler rabatter och lagre priser. Detta sker bland
annat av de digitala butikernas snabba utveckling. Konsumenterna gynnas av denna
utveckling, men Martin Edenstrom menade att det finns en oro i detaljhandelsbranschen. Det
blir allt lagre marginaler och sémre l6nsamhet for detaljisterna.

Med anledning av detta behdver foretagen arbeta med att integrera sina system och kanaler pa
ett effektivt sétt for att konsumenten ska kunna kombinera flera kanaler i samma kop.

Martin Edenstrom presenterade statistik angaende de framsta anledningarna till att
konsumenter blir frustrerade pa foretag under sok- och kdpprocessen. Statistiken redogor for
att denna frustration uppstar da foretag inte synkroniserar sina kanaler utan ar inkonsekventa
mellan sina olika kanaler (65 procent).

Martin Edenstrom presenterade aven ett antal framgangsrika omnikanallésningar foretag har
anvant sig av bade i butiker runt om i Stockholm, men dven utomlands. Slutsatsen &r att
butiker blir portaler till den digitala varlden for att kunna ge mervarde till konsumenten. Tack
vare en Okad upplevelse i den fysiska butiken och i de digitala kanalerna, ska konsumenterna
inte kdnna ett lika stort behov av att ga pa “prisjakt”.

Omnikanaler tillfor manga fordelar. Men Martin havdade att det i dagslaget finns begransad
statistik och data om hur multikanaler och omnikanaler presterar i praktiken. Detta medfor att
det inte finns nagra klassiska framgangsrecept annu, utan att foretagen testar sig fram for att
se vilka metoder i digitalisering och skapandet av omnikanalsupplevelser som fungerar hos
konsumenterna. Skapandet av en kundupplevelse hjalper féretagen konkurrera mot renodlade
digitala aktorer.

Intervju 2:Bengt Wessborg, Forsaljnings-och marknadschef pd StarRepublic 2016-02-29

En val genomférd omnikanalsupplevelse kan generera en hdgre kundlojalitet. Darfor blir det
allra viktigast for foretagen att agera snabbt i branschen. Bengt Wessborg understrok att det ar
relationsskapandet i kombination med att bygga en kundlojalitet som blir av absolut storst vikt
i en allt mer prisfokuserad handel. For att skapa en stark relation med konsumenter menade
Bengt Wessborg att foretagen bor erbjuda synlighet, delaktighet, 6ppenhet och gradvishet
samt skapa verktyg for 6kad dialog och service.

Enligt Bengt Wessborg ar den renodlade digitala aktorens styrkor det konkurrenskraftiga
priset och att konsumenter har konstant tillgang till butiken. | kontrast till detta ar den fysiska
butikens styrkor och starka konkurrensfordelar att erbjuda personlig service, den direkta
tillgangen till produkterna och tryggheten att handla i en butik.
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Liksom Martin Edenstrom menade Bengt Wessborg att konsumenten har makten gentemot
foretagen idag. Konsumenter uppskattar konkurrens genom att fa ta del av olika substitut och
har i manga avseenden stor forhandlingsstyrka mot foretagen. Mot bakgrund av detta
introducerar allt fler foretag egna varumarkesvaror for att differentiera sitt utbud gentemot
andra konkurrenter. En stark konkurrens pa marknaden uppstar nar flera aktorer saljer
produkter av samma varumaérke dar konsumenter kan jamfora priser mellan aktorerna.

Foretag som ligger i framkant med sin omnikanalsutveckling vill kunna dra nytta av att driva
fysiska butiker och integrera dessa med sin digitala handelskanal.

De stravar efter att konsumenterna ska fa det “bésta av bada vérldar” och att méta
konsumenten pa deras villkor for att anpassa sig efter olika konsumenters behov. Alltsa ska
det inte vara nagon skillnad pa att utfora kop i fysiska butiker eller digitala butiker sa lange
det sker i kanaler hos samma foretag.
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Bilaga 3: FOrstudiens konsumentintervjuer

Konsument 1, 23 ar. 2016-02-27.

Den forsta konsumenten utforde sitt senaste kosmetikkdp hos en stor kladeskedja. Hennes
befintliga produkt var forbrukad och syftet med kdpet var att férnya produkten. Hon
klassificerar detta som ett vanekop da det ar en produkt som hon har inhandlat i flera ar. Trots
detta ar hon osaker pa vilket varumarke produkten tilln6r och har lattare for att minnas
produktens forpackningsattribut. Vanekopet tenderar &ven att spegla hennes andra
kosmetikinkdp da denna konsument har anvant samma produkter i flera ar. Oftast koper hon
dessutom produkterna i samma butik varje gang. Om hon vill experimentera och handla
nagon ny produkt tar hon in rekommendationer fran vanner hon anser har béttre insikt i
produktkategorin. Konsumenten har aldrig utfort ett kop av kosmetikprodukter i digitala
butiker. Daremot &r det ndgot hon skulle kunna tanka sig att gora eftersom hon ar val
medveten om vilka produkter hon anvander. Hon prioriterar dock hellre férdelen den fysiska
butiken erbjuder genom att fa tillgang till produkterna direkt for att kunna komplettera nar
hennes produkter har tagit slut. Vidare ansdg hon att det varken ar roligt eller stimulerande att
handla kosmetika utan ser det som en “baskostnad” och nagot som regelbundet behéver goras.
Att anvanda kosmetika &r mestadels en vanesak men slutresultatet ger henne en kénsla av att
vara attraktiv. Daremot skiftar det i hur frekvent hon anvander kosmetika.

Konsument 2, 24 ar. 2016-02-27.

Denna konsument utforde sitt senaste kosmetikkop i en fysisk butik. Hon inhandlade en
favoritprodukt som hon har anvént i flera ar. Det var med andra ord ett vanekop. Pa ett mer
generellt plan far hon inspiration och samlar information fran Internet genom primart videor
med skonhetsfokus. Hon &r en lojal konsument till ndgra fysiska butiker, men hon handlar
aven regelbundet fran utlandska hemsidor. Beskrivna fordelar med att utféra ett kop i en
fysisk butik ar att kunna se produktens farger mer ingaende, vilket hon uppfattade vara ett
problem vid kop pa hemsidor. Hon ansdg aven att mojligheten till personlig service i butiken
samt att fa tillgang till produkten direkt var starka fordelar. For henne ar det mycket roligt att
handla kosmetika. Det &r dven viktigt att produkterna hon képer ar rekommenderade, gérna av
internetpersonligheter, for att forsakra sig om produkternas kvalitet. Hon &r ddrmed villig att
spendera mycket tid pa att soka information inom produktkategorin.

Konsument 3, 21 ar. 2016-02-27.

Denna konsument har en stor passion for kosmetika och arbetar som makeup-artist. Hon
kallade sig sjalv for en konstnér dar kosmetika ar hennes verktyg. Konsumenten angav att hon
ar krasen och har hog beslutsangest nar det kommer till att kopa kosmetikprodukter. Detta
bidrog till att hon lagger ner mycket tid pa informationssokning infor sina kop, vilket framst
beror pa att kosmetika av hog kvalitet innebér hoga utgifter. Informationssékningen gors
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framst pa diverse hemsidor och sociala medier dar rekommendationer av andra anvéandare ar
av stor betydelse. Hon kéanner sig trygg med att handla produkter pa Internet om hon har
anvant produkten tidigare. Dock skulle hon aldrig spontant kunna kdpa nya produkter i en
digital butik pa grund av osékerheten Gver att inte fa ratt produkter. Hennes senaste inkop av
kosmetika genomfordes i en fysisk butik och kopet av produkterna var planerat. Ddremot

lyckades personalen med att salja in fler produkter till henne, vilket gjorde att hon kdpte mer
an planerat.
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Bilaga 4: Huvudstudiens enkatformular

L

: (:%;) Handelshogskolan i Stockholm

Tack for att du deltar i var studie!

Vi ar tva studenter fran Handelshogskolan i Stockholm och denna enkat ar for var kandidatuppsats i

Retail Management.
| enkaten kommer du att fa svara pa ett antal fragor relaterade till produktkategorin kosmetika.
Kosmetika (den formella termen for smink) inkluderar produkter som mascara, égonskugga, puder,

foundation och lappstift.

Enkéaten tar 5-10 min och ar helt anonym. Som tack for att du deltar i studien har du i slutet av enkaten

mojlighet att registrera din email och vara med i utlottningen av tva biobiljetter.
Tack!

Julia & Nathalie

Hur ofta soker du information om kosmetika?

| fysiska butiker och/eller i webbutiker

O Varje vecka

O Varje ménad

O Var tredje ménad
O NAgra ganger per &r
O Mer sillan

Vart har du sokt information om kosmetika?

Valj ett eller flera alternativ

[ Fysisk(a) butik(er)
[0 webbutik(er)
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Var har du képt kosmetika?

Vélj ett eller flera alternativ

[ Fysisk{a) butik(er)
[ webbutik(er)

Jag ser mig sjalv som en expert gallande kosmetika

1 2 3 4 5 6 7
Installer inte alls OO0 OO0 O QO Instammerhelt

Nedan presenteras ett antal motsatser som relaterar till vad du tycker om
produktkategorin kosmetika.

Anvand skalan f6r att markera din uppfattning om kosmetika.

-

2 3 4 5 6 7

Interoligt O O O O O O O Roligt

Tist O O O O O O O Exalterande
Inte fértiusande O O O O O O QO Forjusande
Ospannande QO O O O O O O Spiannande

otrevigt O O O O O O O Trevligt

Ineffektivt ONONONONONONO) Effektivt
Intehjapsamt O O O O O O O Hjilpsamt
Intefunktionellt QO O O O O O QO  Funktionellt
ongdigt O O O O O O O Nédvandigt

Opraktiskt OO OO O O O Praktiskt

| nasta del vill vi se vad du anser om att stka information och att handla kosmetika i
webbutiker och hur du agerar i den kanalen.

Forestéll dig att du ska képa kosmetika | en webbutik nér du svarar pa pastaendena
nedan.
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1 = Instdmmer inte alls och 7 = Instammer helt

Kosmetikprodukternas prisniva &r 1ag i
webbutiker

Jag f&r mycket for pengarna néar jag kdper
kosmetikprodukter i webbutiker

Jag kan enkelt jamf&ra priser pd
kosmetikprodukter | webbutiker

Jag har tillgéng till ett stort sortiment av
kosmetikprodukter i webbutiker

Jag kan kdpa kosmetikprodukter nér som
helst i webbutiker

Jag kan snabbt f4 tillg&ng till
kosmetikprodukter | webbutiker

Jag kan f& bra service om kosmetikprodukter i
webbutiker

Jag kan f& bra personliga rad om
kosmetikprodukter i webbutiker

Jag uppskattar att f4 personliga rdd om
kosmetikprodukter | webbutiker

Jag kan f& bra kvalitet pd information om
kosmetikprodukter i webbutiker

Det &r tidskravande att s6ka information om
kosmetikprodukter | webbutiker

Det kraver stor anstréangning att séka
information om kosmetikprodukter |
webbutiker

Det ar svart att kopa kosmetikprodukter |
webbutiker
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Det kraver mycket tid att képa
kosmetikprodukter i webbutiker O O O O O O O

Det kraver mycket anstrangning att képa
kosmetikprodukter i webbutiker O O O O O O O

Det finns en stor sannolikhet att jag inte far

ritt kosmetikprodukter nér jag koper i O O O O 0O O 0O
webbutiker

Det &r svart att bedéma

kosmetikprodukternas kvalitet i webbutiker O O O O O O O

Det finns en méjlighet att ett problem uppstar

med betalningen nir jag kdper O O O O O o o

kosmetikprodukter i webbutiker

Mina personliga uppgifter ar sékra nér jag
képer kosmetikprodukter | webbutiker O O O O O O O

Rangordna nedan vad som ar viktigast till minst viktigt for dig vid kép av kosmetika i
en webbutik:

Dar 1 = Viktigast och 6 = Minst viktigt

Pris

Tillgénglighet

Service
Produktinformation
Hemsidans utformning

Képsakerhet
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| nasta del vill vi se vad du anser om att séka information och att handla kosmetika
i fysiska butiker och hur du agerar i den kanalen.

Forestall dig att du ska képa kosmetika i en fysisk butik nar du svarar pa pastaendena

nedan.

1 = Instdmmer inte alls och 7 = Instammer helt

Kosmetikprodukternas prisniva &r 14g i fysiska

butiker

Jag far mycket fér pengarna nér jag képer
kosmetikprodukter i fysiska butiker

Jag kan enkelt jAmféra priser p&
kosmetikprodukter i fysiska butiker

Jag har tillgang till ett stort sortiment av
kosmetikprodukter i fysiska butiker

Jag kan kdpa kosmetikprodukter ndar som
helst i fysiska butiker

Jag kan snabbt f& tillgéng till
kosmetikprodukter i fysiska butiker

Jag kan f& bra service kosmetikprodukter i
fysiska butiker

Jag kan f& bra personliga réd om
kosmetikprodukter i fysiska butiker

Jag uppskattar att f4 personliga rdd om
kosmetikprodukter i fysiska butiker

Jag kan f& bra kvalitet pd information om
kosmetikprodukter i fysiska butiker
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Det ar tidskrdavande att sdka information om
kosmetikprodukter i fysiska butiker O O O O O O O

Det kraver stor anstrangning att séka

information om kosmetikprodukter i fysiska O O O 0O O O @)
butiker

Det &r svart att kopa kosmetikprodukter i

fysiska butiker O O O O O O O
Det kraver mycket tid att képa '®) ®) '®) O O 0O 0O

kosmetikprodukter i fysiska butiker

Det kraver mycket anstrangning att képa
kosmetikprodukter i fysiska butiker O O O O O O O

Det finns en stor sannolikhet att jag inte far

ratt kosmetikprodukter nér jag képer i fysiska O O O O O O o
butiker

Det &r svart att bedéma
kosmetikprodukternas kvalitet i fysiska butiker O O O O O O O

Det finns en mojlighet att ett problem uppstar

med betalningen nér jag koper O O O O O O O
kosmetikprodukter i fysiska butiker

Mina personliga uppgifter &r sdkra nér jag
koper kosmetikprodukter i fysiska butiker O O O o o O O

Rangordna nedan vad som ar viktigt till minst viktigt for dig vid kép av kosmetika i en
fysisk butik:

Dar 1 = Viktigast och 6 = Minst viktigt

Pris

Tillgénglighet
Service
Produktinformation
Butikens utformning

Kbpsédkerhet
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Scenarie 1: Omnikanaler

Du kommer nu att f& |4sa ett scenario och svara p& négra frAgor om det.

Din mobil plingar till och du far ett meddelande frAn Skonhet ABs app med ett erbjudande
pé foundations. Butikskedjan Skénhet AB har bade fysiska butiker, en webbutik och en
app. Du planerar att képa en ny foundation och bestammer dig fér att beséka Skdnhet
ABs butik da du &r osdker 6ver vilken typ av foundation och fargnyans som &r rétt for din

hy.

Du fér hjélp av butikens personal att hitta en |lamplig produkt genom en maétning av din
hudton med en kostnadsfri teknisk I&sning. Dér igenom fér du en personlig fargkod som
kan matchas med hela foretagets sortiment av foundations och puder. Denna information
far du tillgang till via dina "Mina Sidor" pa deras hemsida och i appen. Personalen
informerar dig om att appens erbjudande dven gar att anvanda i Skdnhets AB fysiska
butiker och webbutik.

| butiken far du ett sms fran en konkurrerande webbutik, Beauty.se, med lockande
erbjudanden p& hela deras sortiment for kosmetika som endast géller i 48 timmar.
Beauty.se erbjuder ett stort sortiment av kosmetikaprodukter till konkurrenskraftiga priser
med 1-5 dagars leveranstid.

Scenarie 2: Multikanaler

Din mobil plingar till och du far ett meddelande fran Skénhet ABs app med ett erbjudande
pa foundations. Butikskedjan Skénhet AB har bade fysiska butiker, en webbutik och en
app. Du planerar att kbpa en ny foundation och bestdmmer dig for att besdka Skdnhet
ABs butik da du &r osaker dver vilken typ av foundation och fargnyans som &r ratt for din

hy.

Du far hjélp av butikens personal att hitta en lamplig produkt som du &r intresserad av att
kopa. Detta genom att personalen testar ett flertal produkter pa din hy. Du antecknar
sedan informationen om den foundation som personalen framst rekommenderade.
Personalen informerar dig om att appens erbjudande inte géller vid kop i butikerna, utan
endast vid kbp i appen.

| butiken far du ett sms frdn en konkurrerande webbutik, Beauty.se, med lockande
erbjudanden pé hela deras produktsortiment for kosmetika som endast géller i 48 timmar.
Beauty.se erbjuder ett stort sortiment av kosmetikaprodukter till konkurrenskraftiga priser
med 1-5 dagar leveranstid.
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Var valjer du att genomfora kopet?

(O Hos Skénhet AB
O Hos Beauty.se

Jag anser att Skénhet ABs butik, hemsida och app ar vélintegrerade

1 2 3 4 5 6 7

Instammer inte alls OO0 00O 00O O Instammer helt

Nedan far du svara pa nagra pastidenden om foretaget Skénhet AB.

1 = Instimmer inte alls och 7 = Instammer helt

Jag anser att det &ar battre att anvanda Skénhet AB
framfor andra foretag

Jag anser att Skdnhet AB har bést erbjudanden just nu

Jag anser att funktionerna frdn Skénhet AB inte &r
anpassade till det jag gillar

Jag foredrar servicen av Skénhet AB jamfort med
service frAn konkurrenter

Jag har en negativ attityd till Skénhet AB

Jag ogillar Skénhet ABs erbjudanden

O OO0 O O O O
O OO0 O O O O
O OO0 0O O O O
O OO0 O O O O

Jag gillar funktionerna pa Skdnhet ABs service och
erbjudanden
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Jag gillar hur Skénhet AB presterar O O O O 0O O
;gg rl;afra Eeétr;gé pd gang insett att Skdnhet AB &r battre &n OO0 OO0 O O
{“a;ga}:psg:q\:gr nastan alltid att erbjudanden fran Skénhet OO0 OO0 O O
é?{% :ﬁgtggggarpglagripg insett att funktionerna hos OO0 OO0 O O
RS 000000
}J’ﬁa:;]E tl;c;mmer alltid att vélja Skdnhet AB framfor andra OO0 OO0 O O
;:gs I;gl:l'lhn;frA aBII:ib(_'j r:l; I:g'r:tasﬁﬂa att féredra erbjudanden OO0 OO0 O O
Jag kommer alltid att vélja att kopa frAn Skénhet AB O 00 0O 0O O

fére konkurrerande foretag

Fyll i nedanstdende information:

Bostadsort:

O storstad (Stockholm, Géteborg och Malma)
O Stérre stad (200 000 - 50 000 invénare)

O Medelstor stad (50 000- 20 000 invénare)
(O Smastad/landsbygd (<20 000 invanare)

Alder (tex. 23)

Om du &r intresserad av att vara med i utlottningen av tva biobiljetter, fyll i din email-adress
nedan. Denna uppgift kommer endast att anvéndas till att kontakta vinnaren.

Tack s& mycket for din medverkan, ha en bra dag!

Med vénliga hélsningar,
Julia & Nathalie
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Bilaga 5: Kanalernas integration

Grad av integration

(Skala 1= Inte integrerad till 7 = VV&lintegrerad)

Omnikanal

Multikanal

p <0,001
Chi-Square: 0,000
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Bilaga 6: Deskriptiv statistik for alla variabler

Medelvdarde Median Std Deviation Minvarde Maxvarde

Attityd

Hedonisk

Funktionell
Kanalattribut

Tillganglighet

Pris

Information

Miljo

Service

Kopsékerhet

Lojalitetsindex

Overgripande

Agerande

Motiverande

Affektiv

Kognitiv
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Bilaga 7: Cronbach’s Alpha virden for beroende variabeln
LOJALITET Cronbach’s
Alpha

Jag anser att det ar béattre att anvanda Skonhet AB
framfor andra foretag.

KOGNITIV Jag anser att Skonhet AB har béast erbjudanden just
nu.

« Jag anser att funktionerna fran Skonhet AB inte
ar anpassade till det jag gillar

Jag foredrar servicen av Skdnhet AB jamfért med
service fran konkurrenter

0,641

« Jag har en negativ attityd till Skonhet AB
« Jag ogillar Skénhet ABs erbjudanden
AFFEKTIV Jag gillar funktionerna p& Skénhet ABs service och 0,765
erbjudanden

Jag gillar hur Skdnhet AB presterar

Jag har gang pa gang insett att Skonhet AB ar
béattre &n andra foretag

ey g AVi==¥N\N|p]= - Jag upplever nastan alltid att erbjudanden fran
Skonhet AB ar sémre

- Jag har gang pa gang insett att funktioner hos
Skonhet AB &r sdmre

Gang pa gang &r prestationen hos Skonhet AB
overlagsen mot andra konkurrerande foretag

0,535

Jag kommer alltid att valja Skonhet AB framfor
andra foretag

AGERANDE Jag kommer alltid att fortsatta vélja Skonhet ABs
funktioner framfor andras

Jag kommer alltid att fortsatta att foredra
erbjudanden av Skonhet AB fére andra

Jag kommer alltid att valja att kopa fran Skonhet
AB fore konkurrerande foretag

0,76

o)V =I2Ie1 IV \N[pJ=l En sammanslagning av alla 16 ovanstaende fragor. 0,880

Frdgebatterierna dr tagna fran artikeln ”Whence Consumer Loyalty?”, Oliver (1999)

+ = Negativt kodade variabler
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Bilaga 8: Korrelation for beroende variabeln

Agerande Motiverande  Affektiv Kognitiv Overgripande
lojalitet lojalitet lojalitet lojalitet lojalitet

Agerande
lojalitet

Motiverande
lojalitet

Affektiv
lojalitet

Kognitiv
lojalitet

Overgripande
lojalitet

*Konfidensgrad pa 99 %
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Bilaga 9: Cronbach’s Alpha varden for attityd till produktkategorin

Attityd till produktkategorin Cronbach’s Alpha

Roligt
Hedonisk Exalterande
Fortjusande 0,915
Spéannande

Trevligt

Effektivt
Funktionell Hjélpsamt
Funktionellt 0,845
Nodvandigt
Praktiskt

Frégorna &r tagna fran “Measuring the hedonic and utilitarian dimensions of consumer
attitude” V0ss, Spangenberg & Grohman (2003)
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Bilaga 10: Cronbach’s Alpha virden for kanalattributen

Cronbach’s Alpha
Fysisk butik  Digital butik

Kosmetikaprodukternas prisniva ar 1ag i
fysiska butiker/digitala butiker

Jag far mycket for pengarna nar jag koper
kosmetikaprodukter i fysiska butiker/digitala
butiker

Jag kan enkelt jamfora priser pa 0,472 0,59
kosmetikaprodukter i fysiska butiker/digitala
butiker

Jag har tillgang till ett stort sortiment av

kosmetikaprodukter i fysiska butiker/digitala
TILL- butiker

ey \\[e]N[elzI=a Jag kan kopa kosmetikaprodukter nar som 0518 0,568

helst i fysiska butiker/digitala butiker

Jag kan snabbt fa tillgang till

kosmetikaprodukter i fysiska butiker/digitala

butiker

Jag kan fa bra service om kosmetikaprodukt i
fysiska butiker/digitala butiker

SERVICE Jag kan fa bra personliga rad om
kosmetikaprodukter i fysiska butiker/digitala
butiker

Jag uppskattar att fa personliga rad om 0,758 0,351
kosmetikaprodukter i fysiska butiker/digitala
butiker

Jag kan fa produktinformation av bra kvalitet
i fysiska butiker/digitala butiker

« Det ar tidskréavande att soka information om

INFORMATION

kosmetikaprodukter i fysiska butiker/digitala 0,582 0,587
butiker
» Det &r tidskravande att soka information om
kosmetikaprodukter i fysiska butiker/digitala
butiker
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« Det ar svart att kopa kosmetikaprodukter i
fysiska butiker/digitala butiker

* Det kréver mycket tid att képa
kosmetikaprodukter i fysiska butiker/digitala 0,731 0,429
butiker

* Det krdver mycket anstrdngning att képa
kosmetikaprodukter i fysiska butiker/digitala
butiker

« Det finns en stor sannolikhet att jag inte far
ratt kosmetikaprodukter nér jag koper i
KOP- fysiska butiker/digitala butiker
N4 G S - Det ar svart att bedoma
kosmetikaprodukternas kvalitet i fysiska
butiker/digitala butiker 0,448 0,429
« Den finns en mojlighet att ett problem
uppstar med betalningen nar jag koper
kosmetikaprodukter i fysiska butiker/digitala
butiker
» Mina personliga uppgifter ar sakra nér jag
kdper kosmetikaprodukten i fysiska
butiker/digitala butiker

Fragorna ar tagna fran “Multichannel customer management: Understanding the research-shopper
phenomenon”, Verhoef, Neslin & Vroomen 2007

* = Negativt kodade variabler
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Bilaga 11: Sambanden mellan beroende och oberoende variabler
ANCOVA: Kanalattributens paverkan pa lojalitetens samband med kanalintegration

Lojaliteter Between Groups  Within Groups
och Degrees of Degrees of F ratio
Kanalattribut Freedom Freedom

Overgripande

Agerande

Motiverande

Affektiv

Kognitiv

ANCOVA: Attitydens paverkan pa sambandet mellan lojalitet och kanalintegration

Lojaliteter Between Groups  Within Groups
och Degrees of Degrees of F ratio
Attityd Freedom Freedom

Overgripande

Agerande

Motiverande

Affektiv

Kognitiv
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ANCOVA: Engagemangets paverkan pa sambandet mellan lojalitet och kanalintegration

Lojaliteter Between Groups  Within Groups
och Degrees of Degrees of F ratio
Engagemang Freedom Freedom

Overgripande

Agerande

Motiverande

Affektiv

Kognitiv
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