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En kvantitativ studie om e-lojalitetsutveckling inom olika kategorityper

Abstract
With a growing e-commerce and all the benefits that come with it, e-loyalty has come to play a

crucial part in the survival of e-tailers. However, studies have not fully explored the e-loyalty
development process as to what kinds of different e-loyalty aspects are established, and how
these aspects vary between category types.

Therefore, this paper examines a developed e-loyalty model including attitudinal and behavioral
e-loyalty aspects, five e-quality dimensions, e-trust, e-satisfaction and also uses an utilitarian and
a hedonic product category as test subjects for comparison. By using a quantitative method of
153 respondents, two large Swedish companies with different category types have been examined
to show what types of e-loyalty customers’ express. The results show that there is a difference
between the two category types when measuring the effects that e-quality has on e-trust, but not
when measuring the effects that e-quality has on e-satisfaction. Furthermore, the results show that
the two category types have similarities with each other and differences regarding what e-loyalty
aspects are established.

The findings suggest that the e-loyalty concept should be broadened, by dividing it into several
different attitudinal and behavioral dimensions, to gain more detailed results, concerning the
impact of different category types. Moreover, e-trust proves its significance by playing an
important role in developing e-loyalty through both its direct and indirect effects on the different
aspects of e-loyalty. Whether the effects are direct or indirect have shown to be determined by the
category type. The indirect effects of e-trust on the different e-loyalty aspects are dependent on
the positive relationship between e-trust and e-satisfaction, which can be demonstrated as:
e-trust—e-satisfaction—e-loyalty.
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1 Inledning

I denna del presenteras bakgrunden till problemformuleringen som resulterat i studiens syfte.
Vidare motiveras dven de avgrdinsningar som gjorts samt vad det forvintade kunskapsbidraget

ar.

1.1 Bakgrund

E-handelns tillvaxt i Sverige de senaste aren har minst sagt varit imponerande. Under de senaste
tio aren har e-handelns omséttning 6kat med 306 % till 58 miljarder kronor och det utgor idag
drygt 8 % av detaljhandelns totala omsédttning (E-barometern, 2016). E-handeln har med sin
starka tillvéixt demonstrerat en ny grad av mognad samt trygghet hos svenska konsumenter, dé de
handlar online i betydligt storre grad &n tidigare. E-handeln forenklar shopping genom okad
bekvimlighet, tidseffektivitet —och tillgénglighet for konsumenter. Vidare har
informationstillgdngligheten online inneburit en okad transparens, vilket gjort det enkelt for
konsumenter att jaimfora priser, produkter samt leverans- och betalningsmetoder mellan aktorer.
Kort sagt gar det att pastd att fenomenet digitalisering adderat nya dimensioner inom

konsumentbeteende.

Digitaliseringen har dessutom resulterat i ett 6kat konkurrenstryck pa onlinemarknaden. Detta
mojliggdrs genom laga intrddesbarridrer, 6kad enkelhet att nd nya marknader utan en fysisk
nédrvaro, samt hog kostnadseffektivitet dd personal-, lager- och lokalkostnader minskar. Vidare
finns bade inhemsk och internationell konkurrens att ta hinsyn till med tanke pé att e-handeln
mdjliggor grinslés shopping. Som resultat har det 6kade konkurrenstrycket inneburit en negativ

prisutveckling inom e-handeln, vilket lett till minskade marginaler (E-barometern, 2016).

Kundlojalitet har alltid varit ett relevant omrade for foretag da fordelarna med det dr ménga.
Exempelvis kan foretag som lyckas 0ka andelen kunder, som fortsdtter vara lojala, med 5 % oka
vinsten med 25-95 % (Reichheld & Schefter, 2000). Foretag har under 14ng tid haft strategier for
kundlojalitet som grundat sig i lojalitetsprogram dér man framforallt belonat kunder for att de ska
fortsdtta handla hos en. P4 grund av de forandringar i konsumentbeteende som digitaliseringen
inneburit dr dessa strategier inte lika effektiva online och har darfor resulterat i svérigheter att

bygga kundlojalitet online. I takt med den kraftiga tillvixten inom e-handeln och det dkade



besviret att lyckas behdlla kunder, har kundlojalitet online, e-lojalitet, blivit allt viktigare for
foretag pa den digitala marknaden. Detta beror pa att e-handeln erbjuder konsumenter storre
valmojligheter samt att konkurrenter endast &r ett musklick bort. E-lojalitet definieras som
“kundens positiva instdillning och engagemang till e-handlare som resulterar i dterkop”
(Srinivasan et al., 2002). E-lojalitet d&r bendmningen pa kundlojalitet som e-handlare, via
exempelvis olika marknadsforingsaktiviteter, kan skapa online. E-handlare stdr darmed infor en
viktig framtida utmaning att kunna binda kunder, for att pd sa vis kunna vara konkurrenskraftiga

och lonsamma pé lang sikt.

1.2 Problemformulering

Utvecklingen av e-handeln har resulterat i att e-lojalitet blivit ett av de allra viktigaste omraddena
for foretag att fa storre kunskap om, for att kunna klara av den 6kande konkurrensen (Reichheld
& Schefter, 2000). Detta understryker relevansen i att man relativt tidigt bor bilda sig en
uppfattning kring vad e-lojalitet faktiskt dr och vilka nétbutiksegenskaper, det vill séga e-
kvaliteter, som driver olika aspekter av e-lojalitet. P4 s& vis kan e-handlare bilda sig en béttre
kunskap om effektiva forbattringsatgirder inom e-lojalitet. Lyckas man konkretisera begreppet e-
lojalitet genom att bryta ner det i flera olika aspekter, ger detta organisationer mojligheten att mer
detaljerat utforma sina strategier efter de e-lojalitetsaspekter som anses vara mest relevanta for
dem. Idag existerar inte den mdjligheten dd forskning inte undersokt e-lojalitet pa ett djupare plan
och har dédrmed inte heller identifierat vilka e-kvaliteter i en e-handlares hemsida som driver olika

typer av e-lojalitet.

Trots att mycket forskning gjorts inom kundlojalitet i fysiska butiker, finns det inte nagon
gemensamt accepterad definition av begreppet, da flertalet studier har skiljbara tolkningar
rorande kundlojalitets faktiska betydelse (Jacoby & Chestnut, 1978). Dessa ldngvariga
meningsskiljaktigheter kring definitionen och betydelsen av kundlojalitet har resulterat i att
samma problematik forts over pd begreppet e-lojalitet. En ofta forekommande trend inom
forskningen har varit att man fOrsokt smalna ner e-lojalitetsbegreppet till ett eller tva
sammanfattande méitt som dr tdnkta att representera e-lojalitet i sin helhet. Nér man forsoker
simplifiera ett komplext begrepp som e-lojalitet genom att méta det via alldeles for fi variabler,

gér man miste om viktig kunskap gillande e-lojalitet och dess olika aspekter (S6derlund, 2001).



Dessutom har konsumentbeteendet forandrats till foljd av digitaliseringen och déarfor bor dven

perspektiv pa hur kundlojalitet definieras och méts fordndras.

Tidigare forskning har, pa grund av begreppets komplexitet, bekriftat att det finns ett behov av
att undersoka e-lojalitet pa en djupare niva (Kim et al., 2009; Wolfinbarger & Gilly, 2003). De
olika sdtt man uttrycker sin e-lojalitet pd, bdde mentala och beteendebaserade, skiljer sig
mellan konsumenter och pa grund av det bor flera e-lojalitetsaspekter undersokas samtidigt for att
f4 en mer detaljerad bild av konsumentbeteendet online. Utdver detta har forskning inte tagit
hénsyn till vilken paverkan olika kontexter kan ha pd sambandet mellan en e-handlares
kvalitetsegenskaper (e-kvalitet) och e-lojalitet. Konsumenter har exempelvis olika kopbehov och
shoppingmotiv for olika produkttyper, vilket kan leda till olika utfall pa e-lojaliteten (Kim et al.,
2009). E-handlare erbjuder oftast sortiment som mestadels uppfyller funktionella eller hedoniska
kopbehov. Konsumenter forhdller sig pa olika sétt till dessa kategorityper, da
kopbeslutsprocessen skiljer sig at beroende pé kategoritypen (Overby & Lee, 2006; Hirschman &
Holbrook, 1982; Hoffman & Novak, 1996). Darmed blir det relevant att underséka om e-
lojalitetsutveckling (e-kvalitet — e-fortroende — e-néjdhet — e-lojalitet) skiljer sig mellan

olika kategorityper.

Det komplexa fenomenet och begreppet e-lojalitet anses ddrmed vara alldeles for generellt
definierat och sammanfattande, dé ett flertal e-lojalitetsaspekter samt shoppingkontexter, i form

av kategorityp, inte tagits i beaktning.

1.3 Syfte

Syftet med denna studie &r att undersoka skillnader mellan olika kategorityper for hur e-kvalitet,

via e-fortroende och e-nojdhet, paverkar olika attityd- och beteendebaserade e-lojalitetsaspekter.

1.4 Avgrinsningar

Ett antal avgrinsningar har gjorts i studien. Forst och framst kommer den endast undersoka

elektronik- och klddbranschen genom att anvdnda tvd vilkdnda fOretag inom e-handeln,

Elgiganten och H&M. Dessa branscher har dels valts for att de &r storst sett till omséttning inom

e-handel (E-barometern, 2016), samt att de kan kategoriseras som skilda kategorityper, dir

Elgiganten dr funktionell och H&M hedonisk (Kushwaha & Shankar, 2013). Vid métning av
3



paverkan fran kontexteffekter pa e-lojalitet har endast kategorityper tagits i beaktning. Studiens
fokusomrdde ligger enbart pd e-handeln trots att bada foretagen verkar i en multikanalskontext.
Béda aktorerna kan konstateras framst prioritera sina fysiska kanaler 6ver de digitala, d& det ar pa
grund av sina fysiska butiker de nétt sina nuvarande marknadspositioner. Trots att konsumenter
oftast véljer samma foretag online utefter deras favoritbutik offline (Dawes & Nenycz-Thiel,
2014), da dessa offlinepreferenser minskar den upplevda risken (Melis et al., 2015), ansag vi att
det var nddvindigt att ha tva starka varumirken som manga konsumenter dr familjira med.

Genom att anvdnda detta tillvigagingsétt kan en hogre svarsfrekvens i studien uppnas.

Med tanke pé att vi inte har tillgdng till forsdljningsdata fran respektive foretag dr fragorna
rorande beteendegrundad e-lojalitet begrinsade till respondenternas uppskattningar av deras
koperfarenheter under 2016. Genom att anvdnda en kortare tidsperiod som bas for
undersokningsdata okar mdjligheterna till att respondenterna kommer ihdg sina kdperfarenheter
frdn 2016. P4 sa sitt okar sannolikheten att studien fingar data fran sd verklighetstrogna och

realistiska koperfarenheter som mojligt.

1.5 Forvéntat kunskapsbidrag

Med denna studie vill vi bidra med ny kunskap till bade akademiker och praktiker. Genom att
utbredda e-lojalitetsbegreppet vill vi bidra till insikten att e-lojalitet inte bor ses som ett enda
sammanfattande matt. Vi vill uppmana forskning att ta hdnsyn till att det finns olika aspekter av
e-lojalitet. Genom detta fir dven praktiker en tydligare bild av vilka e-kvaliteter, via e-fortroende
och e-ndjdhet, som péverkar olika typer av e-lojalitet, givet kategorityp. Detta kan i sin tur ge
organisationer indikationer pa hur de bor anpassa sina marknadsforingsinsatser samt allokera

resurser for att fa ut maximal effekt i termer av e-lojalitet.

Vidare utvecklas e-lojalitetsmodellen genom att inkludera en ny e-kvalitetsdimension;
sortiment/pris. Sortiment/pris har beskrivits som en viktig faktor inom fysisk detaljhandel vid
skapandet av kundlojalitet. Denna dimension har dock inte applicerats i samma utstrdckning inom
forskningen om e-lojalitet. Studien dmnar dérfor att bidra med kunskap kring huruvida
sortiment/pris bor anses vara en bidragande faktor vid skapandet av e-lojalitet, och dédrmed ses

som en ny e-kvalitetsdimension i fortsittningen.



1.6 Studiens disposition

Introduktion
Presentation av &mne, problemdiskussion, syfte och avgriansningar

Teoretisk referensram & hypoteser
Presentation av relevant teori inom omradet och hypotesformulering

Beskrivning av tillvigagangssitt for undersdkningen

Redovisning av data och hypotestester

Analys & diskussion

Analys samt diskussion av resultatet och hypoteserna

Presentation av studiens slutsatser

Implikationer, begrinsningar och framtida studier
Redovisning av implikationer, kritik mot studien och forslag pé framtida forskning

|4l

Killforteckning & Bilagor

Figur 1: Disposition av studien



2 Teoretisk referensram & hypoteser

I denna del presenteras den teoretiska referensram som anvdnts for att formulera hypoteser som

besvarar uppsatsens syfte.

2.1 Kundlojalitet

Kundlojalitet dr ett begrepp som spelat en stor roll inom forskningen. Gremler & Brown (1999)
menar att fenomenet dr den storsta och viktigaste utmaningen for foretag att hantera overlag.
Reichheld & Schefter (2000) anser att betydelsen av kundlojalitet dr sa stor att det dr nodvéandigt
for att foretag 6verhuvudtaget ska overleva pa marknaden. Anledningen till detta &r att fordelarna
med hog kundlojalitet d&r ménga; langsiktig 16nsamhet, 14ngsiktiga kundrelationer, &terkop,
minskad priskdnslighet hos kunder, minskad bendgenhet att byta till konkurrenter, minskade
kostnader for att forvérva nya kunder och mojligheter till gratis marknadsforing i form av word-
of-mouth (Srinivasan et al., 2002; Dick & Basu, 1994; Harris & Goode, 2004; Kim et al., 2009;
Zeithaml, 2000). Darutdver ér lojala kunder dessutom mer toleranta och forstaende nir ndgonting
gér fel 1 kopprocessen (Gefen, 2002). I termer av 16nsamhet finns det forskare som péstir att
bibehéllandet av kunder dr en mer effektiv strategi dn effektivisering av kostnaderna for att uppna

hog lonsamhet (Zeithaml, 2000).

Problematiken med begreppet kundlojalitet 4r dess komplexitet. Inom forskningen har 6ver 50
olika mitt anvénts for att definiera kundlojalitet (Jacoby & Chestnut, 1978), vilket indikerar att
det rader skilda uppfattningar inom forskningen om vad dkta kundlojalitet dr. I nuldget finns det
ingen gemensamt accepterad definition for kundlojalitet och en anledning till detta kan vara att
kundlojalitet &ar ett tvadimensionellt fenomen, d& det kan delas in i attityd- och
beteendebaserad kundlojalitet (Day 1969). Attitydbaserad kundlojalitet kan ses som en
indikator for kundbeteende, da det méter i vilken utstrickning kunden kan tdnka sig att utfora ett
beteende i1 framtiden. Dérefter finns beteendebaserad kundlojalitet, som dr ett matt pa hur kunden
har betett sig over tid (Soderlund, 2001). Betydelsen av att ta bada dimensioner i beaktning ar
framforallt stor nér attitydbaserad kundlojalitet anvinds for att forutspa framtida beteende, det
vill sdga den beteendebaserade kundlojaliteten. For att underldtta forskningen inom kundlojalitet
har flertalet forskare anvdnt sammanfattande och relativt smala matt for att definiera

kundlojalitet. Nackdelen med detta dr att definitionerna blir for generella dd sammanfattande matt
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resulterar 1 att kunskap om andra aspekter inom kundlojalitet inte tas i beaktning (Soderlund,

2001).

Definitionen av kundlojalitet har historiskt sett mestadels fokuserat pa observerbart kopbeteende,
dé det anses vara enklare att méta samt genererar direkta intdkter till foretag (S6derlund, 2001).
Négra av de vanligaste formerna av kopbeteende som mits dr graden av aterkop (Anderson &
Srinivasan, 2003; Oliver, 1999) och hur linge man varit kund hos en aktor (Hallowell, 1996;
Bolton, 1998). Gremler & Brown (1999) och Hallowell (1996) mitte dven kundlojalitet utifran
djupet i kopet, det vill sdga hur manga olika produkter i sortimentet konsumenten kopte hos

aktoren.

Beteendegrundade definitioner av kundlojalitet som dessa har dock fatt kritik av Jacoby &
Chestnut (1978) eftersom att de enbart tar hdnsyn till kundens faktiska beteende. De menar att
en beteendegrundad definition &r otillrdcklig d& den inte tar mentala eller emotionella virden i
beaktning. Om man endast tittar pd kundbeteende &r det svart att skilja mellan dkta och falsk
kundlojalitet (Day, 1969), da falsk kundlojalitet exempelvis kan uppstd nér kunden har en brist
pa andra tillgéngliga alternativ att handla fran. Detta innebér att en kund som framstar som lojal i
sitt beteende inte nddvéndigtvis maste vara det i termer av attityd. Jacoby & Kyner (1973) menar
att alldeles for manga strategiska beslut inom foretag enbart grundas pd konsumenternas
kopbeteende. Enligt dem dr det viktigt att fi en storre forstdelse for vad som foranledde
konsumentens faktiska beteende fran borjan, det vill sidga kundens attityd. Exempel pa
attitydbaserade aspekter inom kundlojalitet dr generell varumérkesattityd (Anderson &
Srinivasan, 2003; Day, 1969) och hur mycket konsumenten foredrar en aktor framfor andra, det
vill sdga preferens (Gommans et al, 2001). Allt fler forskare har varit angeldgna att ta fram
definitioner av kundlojalitet som inkorporerar bdde attityd- och beteendebaserade dimensioner

for att f4 en mer omfattande bild av kundlojalitet.

Jacoby (1971) var en av dessa och sdg istillet pa kundlojalitet som “ett partiskt beteende i form
av kopprocesser, vilka grundar sig i psykologiska processer”. Engel & Blackwell (1982)
definierade kundlojalitet som “en formdnlig, attityd- och beteendebaserad respons fran
konsumenten gentemot ett eller fler varumdrken inom en produktkategori, under en specifik

tidsperiod”. Enligt Assael (1992) ar kundlojalitet “en positiv attityd gentemot ett varumdrke som
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resulterar i regelbundna dterkop éver tid”. Oliver (1999) tog definitionen av kundlojalitet ett
steg ldngre genom att implementera paverkan frn externa faktorer: “ett djupt atagande att pa ett
i framtiden konsekvent sdtt dterkopa en produkt som man foredrar, vilket ger upphov till att
samma produkt dterkops repetitivt, trots att det sker situationsmdssig pdverkan och
marknadsforingsaktiviteter som har potential att driva fram ett produktbyte”. For att skapa dkta
kundlojalitet behover man ddrmed dven ta beaktning till den mentala dimensionen som é&r attityd,
det vill sdga de emotionella kopplingarna konsumenter har till foretag (Shankar et al., 2003;
Zeithaml et al., 1996).

Med detta som bakgrund och med hénsyn till vad den 6kade digitaliseringen av detaljhandeln har
inneburit for kundlojalitet, har kundlojalitetsutveckling inom e-handeln fatt en allt storre
betydelse (Reichheld & Schefter, 2000). Denna studie kommer ddrmed kretsa kring kundlojalitet
i nitbutiker, e-lojalitet. Trots detta kan definitioner av det klassiska kundlojalitetsbegreppet som
anvénds for fysiska butiksformat dven appliceras pi e-lojalitet. Exempelvis definierar Anderson
& Srinivasan (2003) e-lojalitet pa ett liknande sitt som Assael (1992) definierar kundlojalitet 1
fysiska butiker, dir den storsta skillnaden ar att begreppet kundlojalitet bytts ut mot e-lojalitet.
Dessutom har forskning inom e-lojalitet anvint teorier och definitioner frdn forskning inom
kundlojalitet, vilket indikerar att bdda begreppen kan betraktas som likvirdiga inom

forskningsvérlden.

2.2 E-lojalitet

I takt med att den dkade internetatkomsten i Sverige har gjort att allt fler konsumenter kan handla
online, har den teknologiska utvecklingen dven lett till att fler detaljhandlare anammat digitala
kanaler for att tillfredsstilla konsumenter pd fler vis (Verhoef et al., 2015). Detta har lett till att
tillgdngen av information for konsumenter &r storre &n ndgonsin tidigare. Konsumenter kan pa ett
effektivt sitt jimfora produkter och tjénster gillande exempelvis pris, kvalitet och kundomdémen
eftersom att barridrerna for att besoka olika hemsidor dr laga (Srinivasan et al., 2002).
Konkurrenter befinner sig endast ett musklick bort pa den digitala marknaden, jaimfort med den
fysiska marknaden dér exempelvis ldget har en stor betydelse for urvalet av aktorer (Reichheld &

Schefter, 2000; Semeijn et al., 2005).



I och med detta har bildandet av e-lojalitet blivit svarare for foretag da det ar mindre ekonomiskt
anstringande att bevara kunder 4n att forviarva nya (Reichheld & Schefter, 2000). Foretag har
insett detta och vidtagit atgdrder, exempelvis genom lojalitetsprogram online, i forsok att binda
kunder och minska incitamenten for dem att byta till konkurrenter (Balabanis et al., 2006). Pa
grund av detta dr det relevant for foretag att forsta hur de ska bygga édkta e-lojalitet for att kunna
skapa 16nsamhet (Anderson & Srinivasan, 2003; Srinivasan et al., 2002; Semeijn et al., 2005;

Reichheld & Schefter, 2000; Harris & Goode, 2004).

I denna studie anvdnds Engel & Blackwell (1982) for att definiera e-lojalitet: “en formdnlig,
attityd- och beteendebaserad respons frdan konsumenten gentemot ett eller fler varumdrken inom
en produktkategori, under en specifik tidsperiod”. Med tanke pa att denna definition dr bred kan
flera attityd- och beteendebaserade e-lojalitetsaspekter tas i beaktning, vilket ocksé har gjorts i
denna studie. Syftet med att utbredda e-lojalitetsbegreppet ir att studien ska lyckas fordjupa sig
i de tvéd olika dimensionerna for e-lojalitet (attityd och beteende) och ddrmed fanga upp nya
aspekter samt kunskaper om olika sorters e-lojalitet. For att kunna uppfylla studiens syfte har nio
e-lojalitetsaspekter valts for att representera bdde attityd- och beteendebaserad e-lojalitet.
Samtliga aspekter har valts med motiveringen att de anses legitima och beprovade dé de anvints i

tidigare forskning.

De e-lojalitetsaspekter som kommer representera den attitydbaserade dimensionen ér:

1. Aterkopsintention - Kunden kan tinka sig att handla igen via e-handlarens
hemsida (Soderlund, 2001).

2. Preferens - Kunden foredrar e-handlarens hemsida framfor konkurrenternas (Soderlund,
2001).

3. Anstringning - Kunden ir villig att fortsitta handla hos e-handlarens hemsida trots att
olika problem uppstar (Soderlund, 2001).

4. Identifiering - Kunden anser att e-handlarens vérderingar stimmer Overens med sina
egna (Soderlund, 2001).

5. Willingness To Pay (WTP) - Givet att e-handlaren hojer priset pd sitt sortiment &r
konsumenten villig att fortsétta vara kund (Srinivasan et al., 2002).

6. Word-of-mouth (WoM) - Kunden rekommenderar e-handlarens hemsida till andra

konsumenter (Soderlund, 2001).



De e-lojalitetsaspekter som kommer representera den beteendebaserade dimensionen ér:
1. Kundlingd - Hur ldng tid som passerat sedan konsumentens forsta kop pa e-handlarens
hemsida (Soderlund, 2001).
2. Kopfrekvens - Hur ofta kunden handlar fran e-handlarens hemsida under 2016
(Soderlund, 2001).
3. Kundandel - Hur stor andel av kundens totala koptillfillen, inom en given

produktkategori, som skett via e-handlarens hemsida under 2016 (S6derlund, 2001).

Med hénsyn till hur enkelt det &r att besoka olika aktdrer online, gar det att argumentera for att
beteendegrundade definitioner av e-lojalitet dr tillrdckliga for att beskriva dkta e-lojalitet. En
konsuments beteende kan anses ge en indikation pa dennes attityd gentemot aktoren. Eftersom att
attityden anses vara det som ligger bakom det faktiska beteendet, kan det tyda pé en preferens for
e-handlaren frdn konsumentens sida, d& e-handlaren viljs framfor alla andra tillgéngliga
alternativ online. Jacoby & Kyner (1973) menar dock att det fortfarande finns andra situationer
dér falsk e-lojalitet kan uppsta, trots att konsumenter idag har fler alternativ att vélja mellan
jamfort med 1 en fysisk kontext. De menar att det finns andra faktorer dn butiksurval som kan fa
konsumenter att framstd som lojala trots att de inte har positiva attityder gentemot foretaget. Ett
exempel pa en sddan situation dr konsument X som handlar fran hemsidan for foretag A for att de
erbjuder bist pris pd onlinemarknaden. Konsument Y handlar dock frén foretag A:s hemsida for
att personen foredrar foretag A framfor andra aktorer (preferens). Darmed har konsument Y en
positiv attityd (preferens) mot foretag A jamfort med konsument X, och skulle dédrfor inte byta till

en annan e-handlare oavsett om denne erbjod béttre priser.

Eventuellt skulle de laga bytesbarridrerna mellan olika hemsidor ocksé kunna anses bidra till
asikten om att enbart beteende ricker for att definiera e-lojalitet. Det gar dock att pdstd att de laga
bytesbarridrerna snarare forstirker betydelsen att ta attityd i beaktning ndr man mater e-lojalitet.
Skapande av positiva attityder till sin nétbutik kan tyckas vara dnnu viktigare nir konkurrerande
e-handlare finns tillgdngliga i en allt storre grad. En anledning till detta dr att man som e-handlare
riskerar att forbise falsk e-lojalitet som kan uppsté i form av vanekdp, ddr konsumenten handlar
frin samma aktor online som den vanligtvis handlar frén i den fysiska miljon (Anderson &
Srinivasan, 2003). Fenomenet kallas “inertia” och innebidr att dterkdp 1 storre utstrickning

uppstér pd grund av vana in en positiv attityd gentemot e-handlaren (Campbell, 1997). Med detta
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i atanke kan det tyckas vara rimligt att pdstd att e-handlare bor méta attitydbaserade e-
lojalitetsaspekter, annars finns risken att man utsitts for falsk e-lojalitet utan att vara medveten
om det. Utan en positiv attityd okar risken for att kunder byter till konkurrenter nir exempelvis

ett billigare pris erbjuds pa marknaden.

2.3 E-néjdhet

Nojdhet anses vara den vanligaste forklaringen till kundlojalitet da konsumenter betraktar ndjdhet
som ett onskvért tillstind de girna upprepar (Soderlund, 2001). Detta anses kunna appliceras pé
fenomenet e-ndjdhet ocksd, som har definierats som: “en upplevd njutning under kundens
kopprocess ““ (Oliver, 1999) och “tillfredsstdllelsen som éver tid samlas frdn varje kopupplevelse
och konsumtionstillfille for en produkt eller tjiinst” (Anderson et al., 1994). Definitionerna
betonar att e-handlare bor tillfredsstélla kundens behov och antyder dven att e-ndjdhet forst
uppstér efter kopet. Dessa tidigare koperfarenheter formar e-ndjdhet och for att bibehalla den
kriavs det att e-handlare Over tid tillfredsstdller kundernas behov och oOkade forvéntningar

(Shankar et al., 2003).

Definitionen av e-ndjdhet som anvinds i denna studie ar: “kundens beldtenhet, med hénsyn till
tidigare kopupplevelser, med ett visst e-handelsforetag” (Anderson & Srinivasan, 2003). Trots att
forskning demonstrerat att det finns tydliga samband mellan e-ndjdhet och e-lojalitet (Anderson
& Srinivasan, 2003; Kim et al., 2009; Ribbink et al., 2004) gér det att argumentera for att dessa
samband inte alltid stimmer. En ndjd kund behdver inte alltid innebéra en lojal kund och en lojal
kund behdver inte nddvindigtvis innebédra en ndjd kund (Séderlund, 2001), framforallt inte inom
e-handel (Shankar et al., 2003). Eftersom att ett kundbesok hos en konkurrerande e-handlare
endast ligger ett musklick bort, innebdr detta att det finns flera aktorer tillgéngliga som kan
tillfredsstdlla konsumentens behov, utan att det krdvs en nidmnvird anstringning frén
konsumentens sida (exempelvis fysisk transportering). En konsument kan under sin livstid
forviantas handla upprepade ginger fran ett flertal aktorer inom samma produktkategori, och
dérefter vara ndjd med majoriteten av kopen. Man kan darmed péstd att trots ndéjdheten kunden

upplever med flera av aktorerna, dr den trots detta inte lojal mot enbart en av aktdrerna.

Med tanke pd dessa motstridigheter rérande sambandet mellan e-fortroende och e-lojalitet, ar det

relevant att undersoka om rollen e-ndjdhet har i skapande av e-lojalitet. Exempelvis har
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Parasuraman & Grewal (2000) och Harris & Goode (2004) med sin forskning visat att e-ndjdhet
agerar som en link mellan e-kvalitet och e-lojalitet. Shankar et al. (2003) menar dessutom att det
finns ett tydligare samband mellan e-ndjdhet och e-lojalitet jimfort med deras motsvarigheter i

fysiska butiker (kundnéjdhet och kundlojalitet).

E-lojalitetseffekter som kan skapas med ndjda kunder &r dterkopsintentioner och villighet att
sprida positiv WoM till andra konsumenter (Zeithaml et al., 1996; Anderson & Srinivasan, 2003;
Kim et al., 2009; Gommans et al., 2001). Diaremot har digitaliseringen inneburit svarigheter att
bygga ékta e-lojalitet och starka kundrelationer eftersom att det dr enkelt for konsumenter att byta
mellan onlineaktdrer. Missndjda kunder har visat sig ha 14ga dterkopsintentioner, dr ovilliga att
sprida WoM samt bendgna att byta till konkurrenter (Zeithaml et al., 1996; Ribbink et al., 2004;
Anderson & Srinivasan, 2003; Shankar et al., 2003).

E-ndjdhet forvéntas spela en central roll i formandet av e-lojalitet och ddrmed har foljande

hypoteser formulerats:

» Hl1: E-nojdhet har ett positivt samband med dtminstone en av de attitydbaserade e-
lojalitetsaspekterna inom bdda kategorityper
»  H2: E-néjdhet har ett positivt samband med dtminstone en av de beteendebaserade e-

lojalitetsaspekterna inom bdda kategorityper

2.4 E-fortroende

“For att kunna vinna kundernas lojalitet, mdste du forst vinna deras fortroende. Det har alltid

varit fallet... men online dr det sannare dn ndagonsin” - Reichheld & Schefter (2000)

Som ovanstidende citat betonar kan fortroende online, e-fortroende, anses vara den viktigaste
faktorn for att skapa trygghet hos konsumenter. Foretag behover darfor fa storre forstaelse for hur
den upplevda osdkerheten online kan minskas. Denna osékerhet grundar sig framst i att kdp
online endast sker via ett anvindargrinssnitt, det vill sdga en digital plattform utan mojlighet
till personlig interaktion (Kim et al., 2009; Reichheld & Schefter, 2000; Pavlou, 2003). Denna
minimala interaktion kan resultera i att konsumenter som inte kénner sig trygga undviker att

shoppa online (Gefen, 2000). E-handlare behdver dven tinka pa att konsumenter inte kan
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utvdrdera produkter fysiskt online, vilket mynnar ut i att de anvénder tidigare erfarenheter och
kunskaper for att virdera produktkvaliteten (Kim et al., 2008). Genom att skapa hogt e-fortroende
kan e-handlaren ddrmed Oka sannolikheten for att konsumenten litar p& hemsidans

produktbeskrivningar, vilket minskar beroendet av andra informationskllor.

E-fortroende har definierats som “kundernas fortroende for kvaliteten och tillforlitligheten i
tiansten som erbjuds” (Gabarino & Johnson, 1999) och “konsumenternas tro pa e-handlaren
som fdar dem att ovillkorligt sdtta sig sjdlva i en sdrbar position, efter att de tagit hinsyn till e-
handlarens egenskaper” (Pavlou, 2003). En brist pad e-fortroende innebédr att konsumenter
undviker att handla hos e-handlaren eftersom att de inte kdnner att de kan lita pd hemsidan
(Hoffman et al., 1999; Gefen, 2000). Konsumenter behdver kénna fortroende for den digitala
infrastrukturen, da de ldmnar ut kénslig information som bankkontouppgifter, vilket dkar den

upplevda risken for bedrdgeri samt att informationen anvinds i fel syfte (Pavlou, 2003).

Definitionen av e-fortroende i denna studie dr: “graden av fortroende kunder har for en
onlinekanal och transaktionerna som sker inom den” (Ribbink et al., 2004). Genom att bygga
upp tillforlitlighet inger foretag e-fortroende hos konsumenter, vilket dkar e-ndjdhet och e-
lojalitet (Reichheld & Schefter, 2000; Kim et al., 2009; Harris & Goode, 2004; Ribbink et al.,
2004). Forskning har dessutom hittat samband mellan e-fortroende och olika aspekter av attityd-
och beteendebaserad e-lojalitet (Chaudhuri & Holbrook, 2001; Gefen, 2000).

Med tanke pa att e-fortroende anses vara en avgorande faktor for att bygga e-lojalitet har foljande

hypoteser formulerats:

» H3: E-fortroende har ett positivt samband med atminstone en av de attitydbaserade e-
lojalitetsaspekterna for bada kategorityper

» H4: E-fortroende har ett positivt samband med dtminstone en av de beteendebaserade e-
lojalitetsaspekterna for bada kategorityper

» HS5: E-fortroende har ett positivt samband med e-néjdhet for bdda kategorityper

13



2.5 E-kvalitet

Servicekvalitet-modellen for fysiska butiker frdn Parasuraman et al. (1988) har haft en
betydelsefull roll inom forskningen om kundlojalitet. Enligt modellen bestar servicekvalitet av
fem dimensioner: 1) Tangible (pétagliga resurser, t.ex. butik och personal), 2) Responsiveness
(mottaglighet t.ex. kundservice), 3) Assurance (fortroende), 4) Reliability (pélitlighet t.ex. hélla
det utlovade) och 5) Empathy (kundanpassning). Daremot behdvs ett nytt forhallningssétt for
servicekvalitet-modellen i1 en onlinekontext, da servicekvalitet fordndras nédr kunder interagerar
med digitala plattformar istéllet for med ménniskor (Parasuraman & Grewal, 2000). E-handlare
behover fa en storre forstaelse for hur servicekvalitet online, e-kvalitet, bor hanteras for att kunna
driva kop (Zeithaml et al., 2002; Montoya-Weiss et al., 2003). Med hénsyn till att den personliga
interaktionen med e-handlaren &r minimal pd hemsidan, innebdr detta svérigheter for att kunna

mata faktisk e-kvalitet.

E-kvalitet definieras som “konsumenternas helhetsbedémning av fortrdiffligheten och kvaliteten
pd e-servicen pd den virtuella marknadsplatsen” (Santos, 2003) och “den utstrdickning foretagets
webbplats underlittar effektiv shopping, kop samt leverans av produkter och tjdinster” (Zeithaml
et al., 2002). Detta understryker att e-kvalitetsmodeller bor fdnga hela kopprocessen, det vill

sdga allt fran nér kunden besdker hemsidan till ndr produkten levereras.

Tidigare forskning har tagit fram ett flertal olika modeller for att beskriva e-kvalitet. Loiacono et
al. (2002) definierade begreppet WebQual som bestar av tolv dimensioner som maéter e-kvalitet.
Det gar dock att ifrdgasitta denna studie dd respondenterna som deltog i undersdkningen enbart
besokte en specifikt utvald hemsida med instruktioner frén forskarna att de skulle bete sig som
om de skulle kopa en produkt. Kontexten var kontrollerad och studien kan dirfor anses inte ha
mitt “naturliga” kopprocesser. Trots att studien bidrar med nya perspektiv géllande hur e-
handlare kan undvika att potentiella kunder ldmnar sidan under ett kdp, finns det trots allt en
skillnad mellan de konsumenter som faktiskt koper en produkt och de som enbart besdker en

hemsida utan att gora ett kop.

Zeithaml et al. (2005) utvecklade e-ServQual, som miter e-kvalitet, och e-RecSQual, som miter
hanteringen av kundproblem. E-ServQual bestar av fyra dimensioner: 1) effektivitet (enkelhet

och snabbhet att anvinda webbplatsen), 2) pélitlighet (webbplatsen haller det utlovade gillande
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leveranser och produkttillgéinglighet), 3) tillginglighet (att webbplatsens funktionalitet fungerar)
och 4) personlig integritet (hantering av kund- och bankkontoinformation). E-RecSQual bestar
av tre dimensioner: 1) mottaglighet (effektiv hantering av kundproblem), 2) kompensation (hur

kompensation hanteras vid kundproblem) och 3) kontakt (erbjuden hjilp genom kundsupport).

eTailQ dr en modell som blivit uppmdrksammad och omndmnd flertalet ganger inom
forskningen. Den bestar av fyra dimensioner: 1) Uppfyllelse/Pélitlighet, 2) Webbplatsdesign, 3)
Sidkerhet/Integritet och 4) Mottaglighet. eTailQ &r ett matt som fangar hela kdpprocessen, bade
processer som sker online och offline, och den beskrivs som allt “...fran bérjan till slutet av
transaktionen, inklusive informationssékning, navigering pd webbplatsen, bestillning,
interaktioner, leverans och tillfredsstillelse med den bestdillda produkten” (Wolfinbarger &
Gilly, 2003). Vid jaimforelse mellan eTailQ och e-ServQual gér det att anse att eTailQ &r en mer
heltdckande och forenklad modell. Exempelvis motsvarar e-kvalitetsdimensionen mottaglighet i
eTailQ samtliga komponenter som e-RecSQual bygger pa. eTailQ kan, for denna studie, anses
vara en acceptabel omvandling av den ursprungliga servicekvalitet-modellen (Parasuraman et al.,
1988) da fokus skiftat fran interaktionen med de anstéllda till interaktionen med e-handlaren 1
helhet via en digital plattform (Wolfinbarger & Gilly, 2003). Med tanke pé att det &r viktigt att
finga hela kopprocessen (Zeithaml et al., 2002), vilket eTailQ uppfyller, har denna modell valts

att anvandas 1 denna studie.

2.5.1 Uppfyllelse/palitlighet

Definitionen av uppfyllelse/palitlighet i denna studie dr: “leverans av rdtt produkt, inom utlovad
tidsram, med korrekt kommunicerad produktinformation pa hemsidan for att kunderna ska fa det
de forvdntar sig” (Wolfinbarger & Gilly, 2003). Uppfyllelse/pélitlighet dr en utmaning for e-
handlare da det fysiska utbytet av produkten inte sker samtidigt som transaktionen vid kop online,
vilket det gor i fysiska butiker dir konsumenter kan fa sin kopta produkt omedelbart. Med tanke
pa att utbytet av betalning och bestilld produkt inte sker samtidigt inom e-handeln, innebir detta
en upplevd risk for kunden som forvintas prestera ekonomiskt innan e-handlaren uppfyller sitt

atagande.

Det anses vara visentligt att foretag héller det utlovade gillande orderuppfyllelse med rétt

produkt, pa ritt plats, vid rétt tidpunkt. Forskning visar att uppfyllelse/pélitlighet dr en av de
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viktigaste e-kvalitetsdimensionerna for att skapa e-fortroende, e-ndjdhet och e-lojalitet (Kim et
al., 2009; Semeijn et al., 2005; Zeithaml et al., 2002; Wolfinbarger & Gilly, 2003; Parasuraman
& Grewal, 2000; Reichheld et al., 2000; Collier & Bienstock, 2006). Detta mynnar ut i foljande
hypoteser:

« Hé6: Upppyllelse/palitlighet har ett positivt samband med e-ndjdhet for bdda kategorityper
« H7: Uppfyllelse/palitlighet har ett positivt samband med e-fortroende for bdda
kategorityper

2.5.2 Webbplatsdesign

Det signifikativa for kdpprocesser online dr att det inte finns mdjlighet till personlig interaktion,
utan all interaktion mellan konsument och e-handlare sker enbart via hemsidan. I och med detta

ar det rimligt att det ddrmed stdlls ménga krav pa e-handlarens webbplatsdesign.

Definitionen av webbplatsdesign i denna studie dr: “konsumentens interaktion med webbplatsen,
inklusive navigering, fordjupad information och orderhantering” (Wolfinbarger & Gilly, 2003).
En bra webbplatsdesign kénnetecknas av enkel navigation, anvéndarvianlighet, tilltalande grafisk
stil samt detaljerad och uppdaterad produktinformation, vilket sedan genererar bdde e-ndjdhet
och e-lojalitet (Devaraj et al., 2002; Shankar et al., 2003; Szymanski & Hise, 2000, Srinivasan et
al., 2002; Zeithaml et al., 2002; Ribbink et al., 2004; Reichheld & Schefter, 2000; Montoya-
Weiss et al., 2003; Wolfinbarger & Gilly, 2003; Kim et al., 2009). En bra webbplatsdesign ger
konsumenter bittre forutséittningar for att hitta specifika produkter via sdkfunktioner, men dven
for att kategorisera efter pris, produkt och popularitet vilket forenklar shoppingupplevelsen. Det
bidrar dven till bekvamlighet och tidsbesparing for konsumenten. Skulle e-handlaren déremot
misslyckas med utformningen av sin webbplatsdesign ékar risken for missndjda kunder och kdp

som inte fullfoljs (Srinivasan et al., 2002; Jarvenpaa & Todd, 1997).

For att forklara shoppingbeteende online brukar Technology Acceptance Model (TAM)
anvindas, en modell som mater tillforlitligheten till ett IT-system (Davis, 1989). Trots att TAM
miter tillforlitligheten till ett IT-system har denna modell dven applicerats inom e-handeln, d& en
e-handlares hemsida anses kunna betraktas som ett IT-system. Detta grundar sig i att

interaktionen online enbart sker via ett anvdndargrinssnitt (Gefen et al., 2003). TAM bestar av
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tvd faktorer: 1) anvindarvénlighet och 2) anvindbarhet. Dessa tvd faktorer forklarar en stor
del av konsumenters attityder och beteenden (Venkatesh & Dirar, 2000; Gefen et al., 2003) samt
har ett samband med e-fortroende (Koufaris & Hampton-Sosa, 2004). Vidare &r en professionell
webbplatsdesign ocksd en metod for att bygga upp ett positivt varumérkesrykte och dirmed skapa
trygghet hos konsumenter (Srinivasan et al., 2002), d4 konsumenter domer sékerheten baserat pa
hur professionell sidan upplevs vara (Wolfinbarger & Gilly, 2003). Med denna bakgrund har

foljande hypoteser formulerats:

» HB8: Webbplatsdesign har ett positivt samband med e-nojdhet for bada kategorityper
»  H9: Webbplatsdesign har ett positivt samband med e-fortroende for bdada kategorityper

2.5.3 Mottaglighet

Mottaglighet dr en e-kvalitetsdimension som framforallt berdr servicetjanster mot kund, vilket
dven préaglar definitionen i denna studie: “lyhord, mottaglig, hjdlpsam och villig service som
besvarar kundforfragningar snabbt” (Wolfinbarger & Gilly, 2003). Mottaglighet dr dock en
dimension som dr svdr att mita eftersom att alla kunder inte dr i behov av service online.
Anledningen till detta dr att kunder som inte upplever nagot problem under kundresan inte har

ndgot behov av att ta kontakt direkt med e-handlaren.

Forskning visar att mottaglighet driver e-ndjdhet genom en bemdétande kundsupport med rimliga
svarstider, vilket dessutom Okar e-fortroende da det far kunder att kdnna sig vdl omhéndertagna
(Semeijn et al., 2005; Gummerus et al., 2004). For e-handlare som déiremot brister i sin
mottaglighet 6kar risken for att konsumenter byter till andra e-handlare (Zeithaml et al., 1996;
Keaveney, 1995).

» H10: Mottaglighet har ett positivt samband med e-nojdhet for bada kategorityper
« H11: Mottaglighet har ett positivt samband med e-fortroende for bdda kategorityper
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2.5.4 Sakerhet/integritet

Sédkerhet/integritet &r en av de storsta barridrerna for konsumenter vid shopping online (Zeithaml
et al., 2002) da de inte har samma kontroll 6ver kdpprocessen som i fysiska butiker. Detta leder
darfor till att konsumenter eventuellt upplever stora risker under kdpprocessen. Definitionen av
sikerhet/integritet i denna studie dr: “sdkerheten vid kreditkortsbetalningar och foretagets
hantering av personlig information” (Wolfinbarger & Gilly, 2003). For att skapa incitament for
konsumenter att vilja handla online &r det ddrmed av yttersta vikt att kunna leverera hog sékerhet
och trygghet vid kop, da det okar e-fortroendet (Pavlou, 2003; Gummerus et al., 2004; Ribbink et
al., 2004; Kim et al., 2009). E-handlare bor investera i IT-system for att undvika sdkerhetsbrister
som kan resultera i forlorade kunder samt negativ WoM (Gummerus et al., 2004). Darmed har

foljande hypotes formulerats:

o HI12: Sdikerhet/Integritet har ett positivt samband med e-fortroende for bdda

kategorityper

2.5.5 Sortiment/pris

eTailQ-modellen har lyckats fanga hela kopprocessen online men ett relevant perspektiv kan
anses saknas i den, det vill sdga sortiment/pris. Anledningen till att sortiment/pris inte anvénts
inom tidigare forskning for e-lojalitet beror framforallt pa att sortiment/pris &r relativt enkelt for
konkurrenter att kopiera, vilket innebar svarigheter for e-handlare att bygga dkta e-lojalitet via det
(Parasuraman & Grewal, 2000). Konsumenter kan i de flesta fall anses ha en inkorrekt
prisuppfattning, men pa grund av informationstillgingligheten som uppstétt online &r det idag
enkelt for konsumenter att jimfora priser och produkter. Detta har resulterat i ett
variationssokande beteende hos konsumenter (Anderson & Srinivasan, 2003; Shankar et al.,
2003) och medfor storre svarigheter for e-handlare att differentiera sig med hjélp av pris och

sortiment (Santos, 2003; Zeithaml et al., 2002).

Laga priser och ett brett produktutbud ndmns bland de frémsta drivkrafterna inom e-handeln (E-
barometern, 2016). Vidare tycks det finnas ytterligare anledningar for att inkludera e-
kvalitetsdimensionen sortiment/pris. Det dr e-handlarens produkter som uppfyller konsumentens

behov och 6nskemal. Darutdver dr det forséljning av sortimentet som genererar intdkter till e-
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handlaren och skapar virde for kund (Hernant & Bostrom, 2010). Pris skapar dessutom
konsumentens upplevda véirde for pengarna. Sortiment/pris paverkar ddrmed det ekonomiska
resultatet, kvaliteten 1 kopupplevelsen (Hernant & Bostrom, 2010) och varumirkesimagen (Yun

& Good, 2007).

Forskning gar dock isir gillande sortiment och pris. Szymanski & Hise (2000) menar att det inte
finns ett signifikant samband mellan sortimentsstorlek och e-néjdhet medan Evanschitzky et al.
(2004) pastar att ett stort och varierande sortiment driver e-ndjdhet. Detta beror péd att ett
sortiment som erbjuder manga alternativ 6kar sannolikheten for e-handlaren att hamna top-of-
mind hos konsumenten, vilket dirmed driver e-lojalitet (Srinivasan et al., 2002; Bansal et al.,
2014). Med tanke pa att e-handeln inte har begriansningar i form av butiksyta och lagerutrymme,
finns det mdjligheter att erbjuda ett storre sortiment som kan tillfredsstélla fler kunder. Vidare
tenderar konsumenter att anvdnda pris som frimsta tumregel vid kop online (Shankar et al.,
2003) och Devaraj et al. (2002) menar att konsumenter, utover bekviamlighet och tidseffektivitet,
véljer e-handlare med liga priser och stort sortimentsutbud. Enligt Keaveney (1995) okar
sannolikheten for missndjda kunder med hoga priser. Ovanstdende information indikerar att
sortiment/pris bor anses vara en e-kvalitetsdimension som paverkar e-lojalitetsutvecklingen och

ddrmed kommer f6ljande hypotes testas:

»  H13: Sortiment/pris har ett positivt samband med e-ndjdhet for bdda kategorityper

2.6 Kategorityp

Vid shopping online anvdnder konsumenter olika typer av kopbeslutsprocesser beroende pa
produktkategori (Burke, 2002). Konsumenter anvidnder en rationell beslutsprocess vid kop
av funktionella sortiment (Lee & Overby, 2006). Ett funktionellt sortiment kidnnetecknas av
produkter som léser problem och underlittar det dagliga livet for konsumenten (kylskap,
grasklippare, mikrovdgsugnar etc.; Hirschman & Holbrook, 1982). Detta leder till att
konsumenter framforallt utvirderar fordelar och funktioner hos funktionella produkter for att
minska de upplevda riskerna (Hoffman & Novak, 1996). Utdver detta tenderar funktionella
produkter att vara generiska och dirmed inte jamforbara i termer av kvalitet. Ett exempel pa
detta dr en mobiltelefon, da den ir likadan géllande utseende och funktioner, oavsett e-handlare

som saljer den.

19



Vid kop av hedoniska sortiment har konsumenter en mer experimentell beslutsprocess (Lee &
Overby, 2006). Ett hedoniskt sortiment bidrar till mer upplevelsebaserad konsumtion, ndje,
njutning och spdnning (sportbilar, designerkldder, lyxklockor etc.; Hirschman & Holbrook,
1982). For konsumenter dr frimst de emotionella och symboliska virdena viktiga vid kop av
hedoniska produkter (Hoffman & Novak, 1996). For hedoniska sortiment kan det finnas
kvalitetsskillnader mellan produkterna da de oftast inte &r generiska, likt funktionella sortiment.
Exempelvis kan kldder, en hedonisk produktkategori (Kushwaha & Shankar, 2013), skilja sig i
termer av material, pris, design och kvalitet, vilket innebér att klddprodukter i stdrre grad dr

jamforbara @n vad funktionella produkter ar.

Det finns ett behov av att inkludera kategorityper som en faktor i forskningen om e-lojalitet for
att i battre forstielse for konsumentbeteende, dd kunder har olika behov beroende pa typen av
produktkategori (Wolfinbarger & Gilly, 2003; Kim et al., 2009, Lin & Sun, 2009). Med tanke pa
att olika produktkategorier formar att antingen vara mer funktionella eller hedoniska, kan det
tyckas finnas incitament att inom forskningen generalisera produktkategoriernas paverkan pa e-
lojalitetsutvecklingen. Eftersom att olika produktkategorier formodas vara antingen mer
funktionella eller hedoniska, anses det acceptabelt och relevant for e-lojalitetsforskningen att dela
upp produktkategorier i tva olika kategorityper. P4 sd vis kan resultat om paverkan som
kategorityper har pa e-lojalitetsutveckling vara applicerbara pi flera produktkategorier.
Tidigare forskning har dessutom visat att produktkategorier paverkar olika samband inom
kopupplevelser online. Exempelvis menar Kim & Stoel (2004) att webbplatsdesignen behdver
anpassas efter olika produktkategorier. Harris & Goode (2004) hittade ett positivt samband
mellan e-kvalitet och e-fortroende for bocker men inte for flygbiljetter. Denna skillnad i samband
tros bero pa att flygbiljetter kan anses tillhora en funktionell kategorityp och bocker en hedonisk
dé det forsta 16ser ett behov av transport, medan det andra tillfredsstéller ett behov av kunskap
och underhéllning. E-ndjdhet varierar ocksa mellan olika produktkategorier, da det finns olika
faktorer inom respektive bransch som paverkar e-ndjdhet (Harris & Goode, 2004; Johnson &

Fornell, 1991).

Med detta som bakgrund gér det att anta att en kategorisering av produktkategorier, som antingen

funktionell eller hedonisk, bor leda till skillnader i paverkan pd sambanden mellan e-kvalitet, e-
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fortroende, e-ndjdhet och e-lojalitet. Ddrmed har f6ljande hypoteser formulerats i syfte att hitta
skillnader i form av signifikanta samband mellan kategorityperna, det vill sdga att de tva

kategorityperna inte forvintas ha likadana signifikanta samband inom varje unikt hypotestest:

« Hl4a: Sambandet mellan e-ndjdhet och dtminstone en av de attitydbaserade e-
lojalitetsaspekterna kommer skilja sig at givet kategorityp

» H14b: Sambandet mellan e-nojdhet och dtminstone en av de beteendebaserade e-
lojalitetsaspekterna kommer skilja sig at givet kategorityp

* Hl4c: Sambandet mellan e-fortroende och datminstone en av de attitydbaserade e-
lojalitetsaspekterna kommer skilja sig at givet kategorityp

» H14d: Sambandet mellan e-fortroende och dtminstone en av de beteendebaserade e-
lojalitetsaspekterna kommer skilja sig at givet kategorityp

« Hl4de: Sambandet mellan e-fortroende och e-néjdhet kommer skilja sig at givet
kategorityp

« H14f: Sambandet mellan uppfyllelse/palitlighet och e-néjdhet kommer skilja sig at givet
kategorityp

« Hl4g: Sambandet mellan uppfyllelse/pdlitlighet och e-fortroende kommer skilja sig dt
givet kategorityp

« H14h: Sambandet mellan webbplatsdesign och e-ndjdhet kommer skilja sig at givet
kategorityp

« H14i: Sambandet mellan webbplatsdesign och e-fortroende kommer skilja sig at givet
kategorityp

« H14j: Sambandet mellan mottaglighet och e-nojdhet kommer skilja sig dt givet
kategorityp

« Hl14k: Sambandet mellan mottaglighet och e-fortroende kommer skilja sig dt givet
kategorityp

« H14l: Sambandet mellan sdkerhet/integritet och e-fortroende kommer skilja sig dt givet
kategorityp

 Hl14m: Sambandet mellan sortiment/pris och e-nojdhet kommer skilja sig dat givet

kategorityp
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2.7 Studiens ramverk
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Figur 2: En overskadlig bild av studiens ramverk

22



3 Metod

I denna del beskrivs tillvigagdngssdttet for var undersékning och motiveringar till varfor vissa

val har gjorts for att oka studiens tillforlitlighet.

3.1 Amnesval

Det har undgatt {4 att uppmérksamma den digitala utvecklingens genomslag pa detaljhandeln. E-
lojalitet blir ett allt mer aktuellt omrdde inom forskning dé digitaliseringen sprider sig snabbt och
fler foretag ger sig in pa onlinemarknaden. Genom att ta e-handelns tillvdxt de senaste tio aren 1
beaktning kan man bilda sig en uppfattning om mingden nya aktdrer som regelbundet etablerar
sig pa e-handeln, vilket leder till det stigande konkurrenstrycket. Den kraftiga tillvéxten indikerar
dessutom hur kunders beteenden och preferenser inom shopping fordndras i takt med

digitaliseringen.

Detta har lett till att ny forskning inom e-lojalitet, i termer av attityd och beteende, uppstatt.
Eftersom att e-lojalitet dr ett relevant forskningsomrdde som stindigt fordndras, insdg vi att det
fanns potential for vidare forskning inom det. Med detta i atanke kan legitimiteten i tidigare
kundlojalitetsmodeller ifrdgasittas eftersom att, i jamforelse med forskning om kundlojalitet i
fysiska butiker, finns det relativt lite forskning som fokuserar pa e-lojalitet. Ddrmed kan den
nuvarande forskningen inom kundlojalitet tyckas vara ndgot utdaterad och dérfor finns behovet
av mer konkret forskning kring e-handel. Detta stirks framforallt av att den digitala marknaden
och dess konsumenter dr dynamiska, vilket kan tyckas stdlla krav pé att ny forskning bor tas fram

kring fenomenet e-lojalitet.

De laga barridrerna for att besdka olika onlineaktorer har lett till att de flesta e-handlare
regelbundet arbetar med att forsoka behdlla sina befintliga kunder med hjdlp av e-lojalitet. Det
finns dock ingen tydlig eller bred skara av forskning som forklarar exakt vilken sorts e-lojalitet
foretag far via sina hemsidor. Problemet dr dérfor inte enbart att de flesta modeller om
kundlojalitet framst fokuserar pa fysiska butiker, utan att de fi e-lojalitetsmodeller som redan
finns inte bryter ner begreppet e-lojalitet och undersoker det pa ett djupare plan. Vidare finns

det ett ocksd ett behov av att forstd hur e-handlare kan bygga e-lojalitet givet den kategorityp
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deras sortiment tillhor. Tidigare forskning har inte undersokt kategorityp som en faktor inom

forskning om e-lojalitetsutveckling.

3.2 Val av studieobjekt

Valet av studieobjekt fokuserade pé att placera respondenterna i en situation dér e-handlarens
sortiment de presenterades for tydligt praglades av en specifik kategorityp, det vill séga antingen
funktionellt eller hedoniskt. Anledningen till att kldder och elektronik anvéndes i studien beror pé
att dessa produktkategorier kan kategoriseras som hedoniska respektive funktionella (Kushwaha
& Shankar, 2013). Kldd- och elektronikbranschen dr dessutom de tvd storsta produktkategorierna
online sett till omséttning (E-barometern, 2016), vilket ytterligare styrker relevansen i att anvéinda

dem som representanter for bada kategorityper.

Elgiganten valdes att foretrida den funktionella kategoritypen och H&M den hedoniska
kategoritypen. Valet av dessa varumérken berodde pé att det skulle underlétta datainsamlingen
for enkdtundersokningen. Deras marknadsledande positioner antogs innebdra en storre
sannolikhet for att respondenterna hade handlat via ndgon av aktorernas hemsidor, vilket var ett

krav for enkdtundersokningen.

3.3 Val av ansats

Uppsatsen utformades som en tvérsnittsstudie dér syftet och problemformuleringen besvaras
med hjélp av en deduktiv ansats. Definitionen av en tvirsnittsstudie dr att en stillbild skapas av
en population under ett visst tidsintervall eller en specifik tidsperiod. Det innebér att varje
stickprov kommer frén ett specifikt tillfdlle och méts ddrmed inte mer &dn en gang. En deduktiv
ansats innebdr att studien dr byggd pa hypoteser formade ur teori. Detta mdjliggor bildandet av
uppfattningar kring huruvida vi tror att olika kategorityper hos konsumenterna kommer paverka

sambanden mellan e-kvalitet, e-fortroende, e-ndjdhet och e-lojalitet.

Ansatsen mojliggjorde for oss att prova de valda teorierna och ddrmed bekridfta om olika
kategorityper har en paverkan pd sambanden med e-lojalitet. Generell kritik mot en deduktiv
ansats dar framforallt att studien baserar sina hypoteser pa redan bekréftade forvéntningar som

exempelvis teorier fran tidigare studier. Detta kan mynna ut i en felkdlla da informationen som
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anvénts i studien dr relativt begransad och utesluter &ven annan relevant information, givet att den
inte gér att finna i tidigare studier (Jacobsen, 2002). E-lojalitetsmodellen som konstruerats for att
besvara studiens syfte dr ett tydligt exempel pa detta d& alla samband som mitts i modellen &r
grundade i tidigare teori. Teorierna studien utgitt frdn &r trots detta legitima och tidigare

beprovade av palitliga forskare, vilket motiverar valet av en deduktiv ansats i studien.

Insamlingen av data har skett via en kvantitativ undersokningsmetod for att fa en stérre méngd
stickprov som 1 slutindan kan representera en population. Det blev ddrmed enklare att komma
fram till generella slutsatser for att besvara studiens fragestdllningar och syfte (Jacobsen, 2002).
Denna undersokningsmetod tar dock inte med vad respondenterna egentligen uppmiarksammar
utan enbart vad respondenterna pastér att de uppmérksammar (Wedel och Pieters, 2008). Det
finns darfor en risk for att subjektiva asikter kring studieobjektet inte kom med i undersékningen.
Eftersom att syftet med studien dr att ta fram statistiska tester som stdmmer Overens med
populationen, spelade dessa nackdelar mindre roll. Med detta som bakgrund bedéms denna
tvérsnittsstudie bést kunna genomforas med hjélp av en deduktiv ansats och kvantitativ metod for
att besvara studiens fragestdllningar. P4 s& vis kommer studiens resultat ge en generell och

korrekt bild av konsumenter inom den svenska e-handeln.

3.4 Studiedesign
3.4.1 Forstudie

Innan en huvudstudie konstruerades utformades en forstudie i form av en kvantitativ
undersokning, for att identifiera vilka produktkategorier som skulle representera de olika
kategorityperna. Forstudien utgick fran Kushwahas & Shankars (2013) forskning dér de delat upp
olika produktkategorier i tvé olika dimensioner: 1) hedonisk och funktionell kategorityp och 2)
14g- och hog risk. Ett viktigt kriterium i valet av produktkategorier for studien var att bida skulle
infalla under samma upplevda risk och endast skilja sig &t i termer av kategorityp for att
eliminera eventuell paverkan pd resultatet. Valet for den funktionella kategoritypen blev
elektronik, och kldder for den hedoniska, vilket ligger i linje med Kushwaha & Shankars (2013)
forskning.
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For att bekriafta Kushwahas & Shankars (2013) forskning géllande att elektronik och klidder
uppfattas olika i termer av produktegenskaper, utformades forstudien via “HHS Qualtrics”, med
syftet att bekrdfta de tvd olika produktkategoriernas Kkategorityp. For att forenkla for
respondenterna att definiera huruvida produktkategorierna skiljer sig at, sett till egenskaper,

anvindes tva vilkdnda varumérken i enkdten, Elgiganten (funktionell) och H&M (hedonisk).

Forstudien bestod av en enkdt med tva olika fragebatterier som undersokte sortimentens
funktionella samt hedoniska egenskaper. Fragorna i bada batterier var identiska, bestdende av tre
funktionella péstdenden och tre hedoniska péstdenden, dir det enda som skiljde dem 4t var e-
handlaren bakom sortimentet, vilket innebér att respondenten fick svara pd samma pastienden
for bade Elgiganten och H&M. Respondenterna fick med hjélp av en likertskala mellan 1-7, dir
1 betydde “instdmmer inte alls” och 7 betydde “instdmmer helt”, svara pa pastdenden om hur de
uppfattade Elgigantens och H&M:s sortiment (Bilaga 1). De olika pastiendena som béda

fragebatterierna bestod av himtades fran Bearden, Netemeyer & Haws (2011).

Forstudien genomfordes under perioden 7-8 mars och datainsamlingen skedde via ett utskick pa

Facebook genom ett bekvimlighetsurval.

3.4.2 Huvudstudie

Enkéten inleddes genom en ‘ja/nej-frdga” om huruvida respondenten nagon gang handlat via
antingen Elgigantens eller H&M:s hemsida (Bilaga 3-Q1 och bilaga 4-Q1). Svarade
respondenten “ja” for endast en av aktdrerna, exempelvis ‘ja” pa Elgiganten och “nej” pa
H&M, skickades respondenten till inledningen av fragebatteri Q2-Elgiganten (Bilaga 3) och
svarade direfter enbart pa frdgor om Elgigantens hemsida. Skedde det motsatta skickades
respondenten till fragebatteri Q2-H&M och svarade ddrefter enbart pd fragor om H&M:s
hemsida. Svarade respondenten ‘ja” pd béda aktorer, det vill sdga att man handlat via bade
Elgigantens och H&M:s hemsida, skickas denne slumpmaissigt till antingen Q2-Elgiganten eller
Q2-H&M. Svarade respondenten “nej” pa bdda aktorer avslutades enkéten dd studien krévde att
respondenter hade erfarenhet av kdp fran antingen Elgigantens eller H&M:s hemsida. Enkéten
utformades sé att respondenten enbart svarade pa fragor om en av aktorerna.

Enkiten reviderades 16pande och granskades av tre oberoende parter. Majoriteten av fragorna i

enkédten kom fran ett flertal tidigare studier skrivna pa engelska, frimst Wolfinbarger & Gilly
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(2003), Srinivasan et al. (2002) samt Soderlund (2001). Med hjélp av granskare kunde frdgorna
effektivt Oversittas fOr att pd sa sitt uppfattas korrekt av respondenterna, samtidigt som fradgorna
miétte det de var @mnade att fdnga. Eftersom att studien var ténkt att vara relativt omfattande, da
den skulle fanga nio olika e-lojalitetsaspekter, krivdes en kombination av flera studier for att
samla tillrackligt ménga acceptabla fragebatterier. Enkdten har enbart utformats av forfattarna till

den héar kandidatuppsatsen.

3.4.2.1 Undersokningsvariabler

Majoriteten av frdgorna i enkéten dr utformade som pastdenden dir varje svar angetts med hjélp
av en likertskala mellan 1-7, dér 1 betyder “instdmmer inte alls” och 7 betyder “instimmer helt”.
Denna metod bide anvindes och rekommenderades av samtliga forfattare vi hamtade
enkétfragorna fradn, och ansdgs dirfor vara passande for huvudstudien. De génger som
likertskalan inte forekom var enbart i Q10-Elgiganten och Q10-H&M (Bilaga 3 och Bilaga 4)

samt Q12 dir respondenten fyller i sin demografiska information.
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Variabel

Enkitfragor

Definition

Hiamtat fran

E-kvalitet

Verktygen e-handlaren har direkt kontroll ver for att
paverka faktorerna e-ndjdhet, e-fortroende och e-lojalitet.

Uppfyllelse/palitlighet | Q2 1:2%* Meiter hur vél e-handlaren haller det den utlovat, rorande | Wolfinbarger &
produktinformation pa hemsidan samt att produkten Gilly (2003)
levereras i tid.

Mottaglighet Q3 1:3* Meiter hur tillgénglig och forberedd kundtjénsten pa Wolfinbarger &
hemsidan &r for att besvara samt hantera konsumenternas | Gilly (2003)
onskemal och problem.

Webbplatsdesign Q4 _1:5* Miter hur effektiv och bekvdm interaktionen med Wolfinbarger &
hemsidan &r. Pastdendena &r &mnade att fanga ett flertal Gilly (2003);
dimensioner inom webbplatsdesign. Srinivasan et al.

(2002)

Sakerhet/integritet Q5 1:2% Miter konsumentens upplevda osékerhet under Wolfinbarger &
kopprocessen online. Gilly (2003)

Sortiment/pris Q6 _1:3* Miter konsumentens uppfattning rorande sortimentets Szymanski & Hise
storlek, den generella prisnivén samt prisvérdheten. (2000); Chen &

Dubinsky (2003);
Anderson &
Srinivasan (2003)

E-fortroende Q7 1:3* Miter hur fortroendeingivande e-handlarens hemsida dr. | Kim et al. (2009)

E-néjdhet Q8 1:3* Miter hur ndjda konsumenter dr med e-handlarens Fornell (1992)
hemsida. Dessa 3 pastaenden anses vara branschpraxis
for att méta Nojd-Kund-Index (NKI).

E-lojalitet Begreppet ér uppdelat i tva olika dimensioner, attityd och
beteende, med totalt nio e-lojalitetsaspekter.

Attityd Q9 1:6%* Miter konsumentens attityd gentemot e-handlarens Kim et al. (2009);
hemsida. Srinivasan et al.

(2002);
Bhattacharya & Sen
(2003); Ulrich
(1989)

Beteende Q10 _1:3* Miter det faktiska beteendet konsumenten agerat efter Yun & Good
under 2016. (2007); Bolton

(1998)
Kategorityp QI1 1:8* Tar fram en signifikant distinktion av vilken typ av Bearden,

sortiment aktéren erbjuder.

Netemeyer & Haws
(2011)

* = Enkatfrdgorna &r likadana for bade Elgiganten och H&M

Tabell 1 - Huvudstudiens undersokningsvariabler
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3.5 Utforande

Frageformuliret konstruerades i “HHS Qualtrics” och besvarades enbart genom en webbenkiit.
Insamling av enkitsvar skedde digitalt, frimst via Facebook, men dven fysiskt i Gallerian i
Stockholms Central, dér respondenterna fick svara via iPads. Datainsamlingen strackte sig fran

16 mars till 5 april.

3.6 Urval

Med tanke pa att webbenkiten skickades ut via ett Facebook-nitverk forsvéaras uppskattningen av
rdckvidden for utskicken, da det inte fanns en mojlighet till uppf6ljning. Totalt registrerades 228
olika enkdtsvar. For att resultaten som kom in skulle vara relevanta for studien anvéndes en
filtrerande friaga i borjan av enkédten; “Har du ndgon gdng handlat frdn foljande aktorers
hemsidor?”’. Med hjélp av denna frdga kunde respondenter som ej handlat via Elgigantens eller
H&M:s hemsida exkluderas frén den slutgiltiga analysen. Av 228 registrerade svar anvéndes 153
enkiter dir bortfallet berodde pa ofullstindiga enkéter, respondenter som inte uppfyller
alderskravet pa 18 é&r, samt felaktigt ifyllda svar. Samtliga respondenter bakom svaren som

anvéindes var minst 18 &r gamla dé det enligt lag &r ett krav for att f& handla online i Sverige.

Konsfordelningen i stickprovet var 65 % kvinnor och 35 % mén. Med hinsyn till de
godtyckliga insamlingsmetoder som anvénts ska det ndmnas att majoriteten av svaren, ca 90 %,
kommer frén studenter i dldrarna 18-25. Anledningen till att studenter valdes som urval berodde
pa att de tenderar att ha en storre erfarenhet av onlinekdp. Exempelvis handlade 80 % av denna

maélgrupp online minst en ging i mdnaden under 2016 (E-barometern, 2016).

3.7 Analysverktyg

Statistiska analyser for bade for- och huvudstudien har gjorts i SPSS 23. De statistiska analyser

som anvénts dr medelvardesjdmforelser och linjar regression.

3.8 Studiens tillforlitlighet
I denna del diskuteras tillforlitligheten gillande studiens reliabilitet och validitet. Med det kan vi
avgora huruvida studiens fragebatterier méter rétt saker samt om frdgorna méter samma fenomen.

Vidare diskuteras savél intern som extern validitet for att avgora studiens generaliserbarhet.
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3.8.1 Reliabilitet

En mitning av studiens reliabilitet innebdr att man tar reda pd om métningarna i studien dr
tillforlitliga. Detta gdr man genom att undersdka hur oberoende variabler inom samma index
forhaller sig till varandra. Dessa matt ska vara inbordes korrelerade for att studien ska anses
palitlig, d& det indikerar att respondenterna dr konsekventa i sina svar. For att ta reda pd detta
utvdrderades Cronbach’s Alpha for samtliga indexerade undersdkningsvariabler. Totalt skapades
sju unika index som uppnadde en Cronbach’s Alpha &ver 0,7 i enlighet med Nunnally (1978);
Uppfyllelse/palitlighet  (0,705),  Mottaglighet  (0,883), Webbplatsdesign (0,748),
Sdkerhet/integritet (0,784), Sortiment/pris (0,765), E-fortroende (0,884) och E-nojdhet (0,886).
For att forsdkra oss om att reliabiliteten héller en acceptabel niva har vi darfor enbart inkluderat

fragor frin tidigare studier, d& innehallet i dessa anses vara palitliga.

3.8.2 Validitet
3.8.2.1 Intern validitet

Bryman & Bell (2007) menar att studiens interna validitet avgors av huruvida fragebatterierna
faktiskt miter de fenomen de var tinkta att mata. Enligt Soderlund (2005) kan en bristfillig
validitet leda till att det forekommer konsekventa fel i resultatet samt vid analys av data. Med
detta 1 atanke har vi under utformningen av enkédtens fragebatterier sett till att enbart inkludera

fragor frin tillforlitliga studier inom kontexten for e-lojalitet.

Det gér eventuellt att rikta kritik mot att en viss méngd av studiens enkétfragor om konsumenters
e-lojalitet kommer fran tidigare studier inom kundlojalitet och inte e-lojalitet. Tidigare forskning
har dock visat att enkdtfrdgor om kundlojalitet gir att applicera i en onlinekontext, och dérfor
anses frdgorna om e-lojalitet i vart frageformuldr vara valida. Utdver enkétfrigorna om
beteendebaserade e-lojalitet &r samtliga frigor stéllda pd en sjugradig likertskala. Enligt
Soéderlund (2005) bidrar denna typ av skala, i kombination med att fragestrukturen hélls relativt

konsekvent, till att validiteten blir hogre.

Utover detta har alla enkdtsvar kommit in via internet, vilket doljer eventuella distraherande

faktorer i respondentens omgivning som kan péverka dennes enkitsvar. Risken finns eventuellt
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att felaktiga svar har uppstatt pa grund av icke-forutsedda eller okontrollerbara faktorer som rétt

nér respondenterna svarat pa enkéten.

Samtliga fragor ar Gversatta fran engelska till svenska, vilket kan vara negativt fér den interna
validiteten. Hade frdgorna behallits i sina originella format, det vill sdga att de inte Oversatts frén
engelska, hade det ansetts innebira en dnnu storre risk for spridda uppfattningar kring frdgorna i
enkéten. Till detta beslut bidrog dven det faktum att samtliga godtyckligt valda respondenter var
svensktalande. Enkitstudiens dversatta- samt icke-Oversatta fragor har flertalet ganger reviderats
om av experter inom omradet. Med detta vigar vi pastd att studien uppnétt den grad av intern

validitet som fOrvéntats.

3.8.2.2 Extern validitet

Hur pass anvéndbart och applicerbart studiens resultat &r i andra kontexter eller sammanhang
brukar definieras som den externa validiteten (Bryman & Bell, 2007). Givet det relativt 14ga
antalet respondenter (n = 153) samt att majoriteten av respondenterna bestod av studenter i
aldrarna 18-25, gar det att ifrdgasitta hur generaliserbart resultatet i studien faktiskt dr. Trots en
kvinnlig dominans i konsfordelningen for enkdtundersdkningen, skedde ingen viktning av
databasen. Beslutet att inte vikta databasen grundade sig i att resultatet inte inneholl ndgra
jamforelser mellan mén och kvinnor. Samtliga resultat i studien var enbart gjorda for att jimfora
de tvd olika kategorityperna. Undersokningen ansdgs dérfor vara som mest representativ. om
databasen bevarades i sitt ursprungliga skick. Samtliga respondenter var onlinekunder med
koperfarenhet hos antingen Elgiganten eller H&M, dock gar det att pasta att en stor majoritet av

dessa respondenter inte enbart dr lojala mot dessa e-handlare.

Enligt Kushwaha & Shankar (2013) gar det att betrakta produktkategorierna elektronik och
kldder som antingen funktionella eller hedoniska. Det innebdr att resultaten i studien syftar att
vara generaliserbara for samtliga aktorer inom e-handeln och deras sortiment, givet att
sortimentet antingen klassificeras som en funktionell eller hedonisk kategorityp. Denna bakgrund
leder till pastdendet att studiens resultat dr applicerbart pa alla funktionella och hedoniska

sortiment, oavsett aktor.
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4 Empiri
I denna del presenteras de statistiska tester som genomforts utifrdan insamlad data samt resultatet

for hypoteserna.

4.1 Kategorityp
4.1.1 Forstudie

Forstudien besvarades av 76 respondenter, varav 37 mén och 39 kvinnor, med en snittilder pa 23
ar. Cronbach’s Alpha anvindes for att indexera de tvd fragebatterierna med ett métt dver 0,7 i
enlighet med Nunnally (1978) (Bilaga 2). I ett oberoende “Independent Sample T-Test”
undersoktes medelvérdesskillnader och resultatet visade att Elgigantens sortiment uppfattades
som mer funktionellt #n hedoniskt (MElgiganten Funk = 5,33, p < 0,01). H&M:s sortiment
uppfattades som mer hedoniskt dn funktionellt (MH&M Hed = 4,96, p < 0,01). Forstudien
bekriftar ddrmed att Elgigantens sortiment kan anses tillhora en funktionell kategorityp och

H&M:s sortiment en hedonisk kategorityp.

4.1.2 Huvudstudie

For att ytterligare bekrifta forstudiens resultat rérande de tva sortimentens kategorityp, gjordes
samma test dven i huvudstudien. I ett oberoende “Independent Sample T-Test” pavisades det att
Elgigantens sortiment uppfattades som mer funktionellt n hedoniskt (MElgiganten Funk = 5,64, p
< 0,01) samt att H&M:s sortiment uppfattades som mer hedoniskt #n funktionellt (MH&M Hed =

4,55, p < 0,01). Huvudstudien bekriftar dirmed att Elgigantens sortiment kan anses tillhora en
funktionell kategorityp och H&M:s sortiment en hedonisk kategorityp.

4.2 Redovisning av hypoteser

Vid genomforandet av linjdra regressioner dr det ett antal kriterier som behdver uppfyllas och
kontrolleras: 1) signifikansniva pa 5 % (p < 0,05), 2) multikollinearitet (VIF < 5, Condition Index
< 30) och 3) det finns inga tendenser till heteroskedasticitet. Alla modeller som redovisas i

nedanstaende del uppfyller dessa tre villkor.
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4.2.1 E-lojalitet
4.2.1.1 Attitydbaserad e-lojalitet

Linjéra regressioner genomfordes med e-ndjdhet samt e-fortroende som oberoende variabler. De
olika attitydbaserade e-lojalitetsaspekterna  anvindes som beroende variabler. E-
lojalitetsaspekterna Identifiering och Preferens har exkluderats frdn analysen pa grund av en for

lag svarsfrekvens.

4.2.1.1.1 Funktionell kategorityp (Elgiganten)

For den funktionella kategoritypen pavisas signifikanta standardiserade betavirden mellan e-
nojdhet och samtliga attitydbaserade e-lojalitetsaspekter. Regressionen visar att det for e-
fortroende inte finns signifikanta standardiserade betavirden som paverkar attitydbaserad e-
lojalitet direkt. Det pavisas dessutom varierande forklaringsvirden for de olika attitydbaserade e-
lojalitetsaspekterna. Detta indikerar att det finns andra variabler som forklarar respektive e-

lojalitetsaspekt i olika utstrackning.

Variabel f E-nojdhet | # E-fortroende | Adjusted R"2

Aterkdpsintention 0,523* 0,007 0,255

Villighet att betala (WTP) | 0,306* 0,111 0,114

Word-of-Mouth (WoM) 0,620* 0,168 0,503

Anstrangning 0,640* -0,131 0,318
*p<0,05

Tabell 2 - Attitydbaserad e-lojalitet for den funktionella kategoritypen

4.2.1.1.2 Hedonisk kategorityp (H&M)

For den hedoniska kategoritypen pavisas signifikanta standardiserade betavdrden mellan e-
nojdhet, e-fortroende och samtliga attitydbaserade e-lojalitetsaspekter. Déremot ar
sambanden for e-ndjdhet inte lika starka som for det funktionella sortimentet, exklusive WoM.

Det pévisas dessutom varierande forklaringsvirden for de olika attitydbaserade e-
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lojalitetsaspekterna. Detta indikerar att det finns andra variabler som forklarar respektive e-

lojalitetsaspekt i olika utstrackning.

Variabel f E-nojdhet | # E-fortroende | Adjusted R*2

Aterkdpsintention 0,368* 0,217* 0,231

Villighet att betala (WTP) | 0,235* 0,358* 0,236

Word-of-Mouth (WoM) 0,608* 0,271* 0,580

Anstrdngning 0,282* 0,259* 0,128
*p<0,05

Tabell 3 - Attitydbaserad e-lojalitet for den hedoniska kategoritypen

4.2.1.1.3 Summering av hypoteser for attitydbaserad e-lojalitet

H1: E-nojdhet har ett positivt samband med dtminstone en av de attitydbaserade e-
lojalitetsaspekterna inom bdda kategorityper — Accepteras
H14a: Sambandet mellan e-nojdhet och dtminstone en av de attitydbaserade e-

lojalitetsaspekterna kommer skilja sig dt givet kategorityp — Forkastas

H3: E-fortroende har ett positivt samband pd dtminstone en av de attitydbaserade e-
lojalitetsaspekterna for bdda kategorityper - Forkastas

H14c: Sambandet mellan e-fortroende och dtminstone en av de attitydbaserade e-

lojalitetsaspekterna kommer skilja sig at givet kategorityp - Accepteras

4.2.1.2 Beteendebaserad e-lojalitet

Linjéra regressioner genomfordes med e-ndjdhet samt e-fortroende som oberoende variabler.

olika beteendebaserade e-lojalitetsaspekterna anvdndes som beroende variabler.

De
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4.2.1.2.1 Funktionell kategorityp (Elgiganten)

Den funktionella kategoritypen har enbart kopfrekvens som signifikant beteendebaserad e-
lojalitetsaspekt. Resultatet for kdpfrekvens visar pa standardiserade betaviarden om £ = 0,356 (p
< 0,05) for e-ndjdhet och f = -0,079 for e-fortroende. Forklaringsvérdet for modellen ligger pa
0,066, vilket &r ett lagt virde och indikerar att det finns fler variabler som paverkar kopfrekvens i

olika utstrackning

4.2.1.2.2 Hedonisk kategorityp (H&M)

Den hedoniska kategoritypen har enbart kundandel som signifikant beteendebaserad e-
lojalitetsaspekt. Resultatet for kundandel visar pa standardiserade betavirden om f = 0,379 (p <
0,05) for e-ndjdhet och g = 0,040 for e-fortroende. Forklaringsvirdet for modellen ligger pé

0,138, vilket indikerar att det finns andra variabler som pdverkar kundandel i olika utstrickning.

4.2.1.2.3 Summering av hypoteser for beteendebaserad e-lojalitet

H2: E-néjdhet har ett positivt samband med dtminstone en av de beteendebaserade e-
lojalitetsaspekterna inom bdda kategorityper - Accepteras
H14b: Sambandet mellan e-néjdhet och dtminstone en av de beteendebaserade e-

lojalitetsaspekterna kommer skilja sig at givet kategorityp — Accepteras

H4: E-fortroende har ett positivt samband med dtminstone en av de beteendebaserade e-
lojalitetsaspekterna for bdda kategorityper - Forkastas
H14d: Sambandet mellan e-fortroende och dtminstone en av de beteendebaserade e-

lojalitetsaspekterna kommer skilja sig at givet kategorityp - Forkastas

4.2.2 E-nojdhet

Linjéra regressioner genomfordes med 1) e-fortroende som oberoende variabel och e-ndjdhet som
beroende variabel; 2) e-kvalitetsdimensionerna uppfyllelse/pélitlighet, webbplatsdesign,

mottaglighet samt sortiment/pris som oberoende variabler och e-njdhet som beroende variabel.
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4.2.2.1 Samband mellan e-nojdhet och e-fortroende

For att beskriva sambandet mellan e-ndjdhet och e-fortroende genomfordes en linjdr regression.
Resultatet pavisar ett standardiserat betaviarde om f_Elgiganten = 0,517 (p < 0,01) och f H&M
= 0,443 (p <0,01)

4.2.2.2 Funktionell kategorityp (Elgiganten)

Den linjdra regressionen pavisar signifikanta standardiserade betavirden enbart for e-
kvalitetsdimensionerna webbplatsdesign och sortiment/pris pa e-ndjdhet. Forklaringsviardet for
regressionsmodellen genererar ett virde pa 0,602 och detta innebér att e-kvalitetsdimensionerna
representerar e-ndjdhet vil, di& det forklarar drygt 60 % av variationen i variabeln.

Regressionen visar en del tendenser till multikollinearitet men uppfyller villkor #2 (se 4.2).

Variabel p

Uppfyllelse/palitlighet | -0,046

Mottaglighet 0,178

Webbplatsdesign 0,416*

Sortiment/pris 0,501*
*p<0,05

Tabell 4 - Forhallandet mellan e-kvalitet och e-ndjdhet for den funktionella kategoritypen

4.2.2.3 Hedonisk kategorityp (H&M)

Den linjdra regressionen pavisar signifikanta standardiserade betavirden enbart for e-
kvalitetsdimensionerna webbplatsdesign och sortiment/pris pa e-ndjdhet. Forklaringsvérdet for
regressionsmodellen genererar ett virde pa 0,533 och detta innebir att e-kvalitetsdimensionerna
representerar e-ndjdhet vil, d& det forklarar drygt 53 % av variationen i variabeln.

Regressionen visar en del tendenser till multikollinearitet men uppfyller villkor #2 (se 4.2).
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Variabel p

Uppfyllelse/palitlighet | 0,029

Mottaglighet 0,140

Webbplatsdesign 0,484*

Sortiment/pris 0,243*
*p<0,05

Tabell 5 - Féorhallandet mellan e-kvalitet och e-ndjdhet for den hedoniska kategoritypen

4.2.2.4 Summering av hypoteser for e-nojdhet

HS: E-fortroende har ett positivt samband med e-ndjdhet for bdda kategorityper - Accepteras
H14e: Sambandet mellan e-fortroende och e-néjdhet kommer skilja sig at givet kategorityp —

Forkastas

He6: Uppfyllelse/pdlitlighet har ett positivt samband med e-ndjdhet for bdada kategorityper -
Forkastas

H14f: Sambandet mellan uppfyllelse/pdlitlighet och e-néjdhet kommer skilja sig dt givet
kategorityp — Forkastas

H8: Webbplatsdesign har ett positivt samband med e-nojdhet for bdda kategorityper -
Accepteras
H14h: Sambandet mellan webbplatsdesign och e-nojdhet kommer skilja sig dt givet kategorityp —

Forkastas

H10: Mottaglighet har ett positivt samband med e-nojdhet for bada kategorityper - Forkastas
H14j: Sambandet mellan mottaglighet och e-néjdhet kommer skilja sig at givet kategorityp —

Forkastas

H13: Sortiment/Pris har ett positivt samband med e-néjdhet for bada kategorityper - Accepteras
H14m: Sambandet mellan sortiment/pris och e-ndjdhet kommer skilja sig dt givet kategorityp —

Forkastas
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4.2.3 E-fortroende

Linjdra regressioner genomfordes med e-kvalitetsdimensionerna uppfyllelse/pélitlighet,
webbplatsdesign, mottaglighet samt sdkerhet/integritet som oberoende variabler och e-fortroende

som beroende variabel.

4.2.3.1 Funktionell kategorityp (Elgiganten)

Den linjdra regressionen pavisar enbart signifikant standardiserat betavirde for e-
kvalitetsdimensionen  siikerhet/integritet = pa  e-fortroende.  Forklaringsviardet — for
regressionsmodellen genererar ett virde pd 0,370 och detta innebér att e-kvalitetsdimensionerna
representerar e-fortroende relativt vil, dd det forklarar 37 % av variationen i variabeln.

Regressionen visar en del tendenser till multikollinearitet men uppfyller villkor #2 (se 4.2).

Variabel p

Uppfyllelse/palitlighet | -0,127

Webbplatsdesign 0,265

Mottaglighet 0,248

Séakerhet/integritet 0,380*
*p<0,05

Tabell 6 - Forhallandet mellan e-kvalitet och e-fortroende for den funktionella kategoritypen

4.2.3.2 Hedonisk kategorityp (H&M)

Den linjdra regressionen pdvisar signifikanta standardiserade betavirden for e-
kvalitetsdimensionerna uppfyllelse/palitlighet, webbplatsdesign och mottaglighet pa e-
fortroende. Forklaringsvirdet for regressionsmodellen genererar ett virde pd 0,443 och detta
innebdr att e-kvalitetsdimensionerna representerar e-fortroende vél, da det forklarar drygt 44 %
av variationen i variabeln. Regressionen visar en del tendenser till multikollinearitet men

uppfyller villkor #2 (se 4.2).
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Variabel p

Uppfyllelse/palitlighet | 0,262*

Webbplatsdesign 0,231*

Mottaglighet 0,254*

Sdkerhet/integritet 0,169
*p <0,05

Tabell 7 - Forhallandet mellan e-kvalitet och e-fortroende for den hedoniska kategoritypen

4.2.3.3 Summering av hypoteser for e-fortroende

H7: Uppfyllelse/pdlitlighet har ett positivt samband med e-fortroende for bada kategorityper -
Forkastas

H14g: Sambandet mellan uppfyllelse/pdlitlighet och e-fortroende kommer skilja sig dt givet
kategorityp — Accepteras

HY: Webbplatsdesign har ett positivt samband med e-fortroende for bdda kategorityper -
Forkastas
H14i: Sambandet mellan webbplatsdesign och e-fortroende kommer skilja sig dt givet kategorityp

— Accepteras

H11: Mottaglighet har ett positivt samband med e-fortroende for bada kategorityper - Forkastas
H14k: Sambandet mellan mottaglighet och e-fortroende kommer skilja sig at givet kategorityp —

Accepteras

H12: Scikerhet/Integritet har ett positivt samband med e-fortroende for bdada kategorityper -
Forkastas

H14l: Sambandet mellan sdkerhet/integritet och e-fortroende kommer skilja sig dt givet
kategorityp - Accepteras
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4.3 Summering av regressioner

4.3.1 Funktionell kategorityp (Elgiganten)

E-kvalitet

E-lojalitet

Uppfvlielse
/Palitlighet

Attityd

Anstriingning

H Kundlingd 1
Kopfrekvens
k

Figur 3: Studiens slutgiltiga ramverk for den funktionella kategoritypen
4.3.2 Hedonisk kategorityp (H&M)

alitet

E-lojalitet

E-kv
x’—%\

Uppfylielse
/Palitlighet

Attityd

Figur 4: Studiens slutgiltiga ramverk for den hedoniska kategoritypen
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5 Analys & diskussion

I denna del diskuteras resultatet samt analysen av hypoteserna som anvints for att besvara

studiens syfte.

5.1 E-fortroende

Resultatet for e-fortroende ligger i linje med tidigare forskning som visar att samtliga e-
kvalitetsdimensioner ~ (uppfyllelse/péilitlighet, = mottaglighet, = webbplatsdesign  och
sikerhet/integritet) har positiva samband med e-fortroende (e.g. Kim et al., 2009; Semeijn et
al., 2005; Koufaris & Hampton-Sosa, 2004), givet att man tar hinsyn till resultaten for bada
kategorityper. Detta innebér att alla e-kvalitetsdimensioner har visat sig paverka e-fortroende
positivt, men att det finns tydliga distinkta skillnader mellan kategorityperna, da det inte
forekommer att ett och samma samband infinner sig inom béda kategorityper. En anledning till
att dessa skillnader uppstitt kan bero pd att konsumenter anvinder sig av olika
kopbeslutsprocesser beroende pa kategoritypen de handlar fran (Overby & Lee, 2006; Hirschman
& Holbrook, 1982; Hoffman & Novak, 1996). Inom den funktionella kategoritypen visar sig
sikerhet/integritet vara den viktigaste e-kvalitetsdimensionen. Detta kan bero pd att
sakerhet/integritet &r starkt kopplat till transaktionsmomentet i kdpprocessen, dér risken anses
vara som hogst under hela kopprocessen. I denna fas behover konsumenter fylla i sina person-
och kontaktuppgifter och det ar just detta som Okar de upplevda riskerna vid onlinekdp. De
upplevda riskerna tenderar att grunda sig i att konsumenter inte kénner sig trygga under
transaktionsmomentet, dd det finns risker for bedrdgeri samt att personlig information missbrukas
(Pavlou, 2003). Som tidigare ndmnt dr konsumenter framforallt fokuserade pd just
riskminimering vid kop av funktionella produkter, vilket motiverar de facto att funktionella e-
handlare bor prioritera siikerhet/integritet i sina hemsidor. Uppfyller man som e-handlare inte
detta, kommer konsumenter att undvika att handla frdn ens hemsida helt (e.g. Gefen, 2000;

Hoffman et al., 1999).

Med hénsyn till att funktionella produkter tenderar att vara generiska, finns troligtvis inte samma
behov for konsumenter att analysera huruvida hemsidan visar korrekt produktinformation eller
har rdtt “bilder” pa produkten. Med tanke péd att konsumenter forvéntar sig att en generisk

produkt ska ha samma kvalitetsniva och funktioner oavsett vilken e-handlare de kdper frén, ar det
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mdjligt att uppfyllelse/pélitlighet ses mer som en hygienfaktor nir man handlar fran e-handlare
med funktionella sortiment. Detta innebdr att en funktionell e-handlare forvéntas leverera
produkten som den utlovas pa hemsidan, och kan dérfor inte dka e-fortroendet genom detta.
Didremot kommer e-fortroende troligtvis sjunka om e-handlaren inte skulle klara av att leverera

produkten som forvintat.

Trots att mottaglighet anses driva e-fortroende (Zeithaml et al., 1996; Keaveney, 1995), var
fallet inte sddant i var studie, dir mottaglighet spelar en storre roll for den hedoniska
kategoritypen idn den funktionella. Samma resonemang gar att fora kring webbplatsdesign.
Skulle e-handlaren misslyckas med utformningen av sin webbplatsdesign Okar risken for
missndjda kunder och att kop inte fullfoljs (Srinivasan et al., 2002; Jarvenpaa & Todd, 1997).
Trots att det inte finns nagot samband mellan webbplatsdesign och e-fortroende for den
funktionella kategoritypen, ska e-handlare uppfylla de krav pd webbplatsdesign som i sig sjdlva

kan anses vara hygienfaktorer.

Nér det kommer till den hedoniska kategoritypen &r det av storre vikt att e-handlaren fokuserar
pa e-kvalitetsdimensioner som fangar for- och efterképsprocessen, for att pa sé vis kunna bygga
e-fortroende. Vid kop online finns det ingen mdjlighet till personlig interaktion med personal
eller representanter frdn e-handlaren, vilket dkar betydelsen av att ha en uppskattad hemsida.
Genom att ha en anvéndarvinlig hemsida okar pa sé vis e-fortroendet eftersom att det bygger ett
positivt rykte kring e-handlaren. Vidare ar det viktigt att uppfylla konsumentens behov genom att
hélla det man utlovar och dérutdver behandla eventuella problem som uppstér. Eftersom att det ar
svirare for konsumenter att bedoma produktkvaliteten nir de handlar hedoniska produkter
online, da det inte finns mojlighet att “kdnna och kldmma” pa produkter (Kim et al., 2008),
innebdr det att de méste forlita sig péd intrycken och att produktbeskrivningarna pa hemsidan
stimmer. E-handlare bor ddrmed vara mer delaktiga i kundens for- och efterkopsprocesser, det
vill sdga fran sjdlvaste kundbesoket till orderuppfyllelse och hantering av eventuella

kundproblem, for att pé sé sétt bygga e-fortroende.

Oavsett om studien visar att badda kategorityperna har e-kvalitetsdimensioner utan signifikanta
samband med e-fortroende, innebdr detta inte att e-handlare bor ignorera dessa e-

kvalitetsdimensioner. Det finns trots allt en viss miniminiva som e-handlare bor uppnd med sina
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hemsidor, exempelvis att de ska visa rétt produktinformation, erbjuda kundservice, kunna gé att
navigera sig igenom, ha sdkra betalningsfunktioner etc. for att de ska ses som ett realistiskt

alternativ pd onlinemarknaden.

5.2 E-néjdhet

Det gar att konstatera att det inte finns nagra skillnader mellan kategorityperna sett till bekriftade
samband mellan e-kvalitet och e-ndjdhet. Paverkan frdn webbplatsdesign pa e-néjdhet ir
relativt likvirdig for bdda kategorityper och antyder att e-kvalitetsdimensionen &r lika viktig

oavsett kategorityp (e.g. Kim et al., 2009).

Didremot dr den enda skillnaden mellan de olika kategorityperna att sortiment/pris har en storre
positiv paverkan pa e-néjdhet for en funktionell kategorityp dn en hedonisk. Detta kan antas
bero pa att funktionella produkter oftast dr generiska och ddrmed blir pris och sortimentsstorlek
betydligt mer avgdrande for att driva e-ndjdhet. Sortiment/pris kan anses spela en dnnu viktigare
roll idag med tanke pé informationstillgdangligheten online som lett till en 6kad transparens inom
e-handeln (e.g. Shankar et al., 2003; Devaraj et al., 2002). Idag finns storre mojligheter for
konsumenter att jaimfora produkter och priser (e.g. Srinivasan et al., 2002) via exempelvis
prisjamfOrelsesajter. Detta motiverar ytterligare det faktum att e-handlare med funktionella
sortiment bor prioritera sina prisnivaer och sortimentsstorlek mer &n e-handlare med hedoniska
sortiment. Anledningen till att graden av paverkan frdn sortiment/pris pa e-ndjdhet inte &r lika
hog for hedoniska kategorityper, kan vara att hedoniska produkter generellt sett inte dr lika
generiska som funktionella produkter. Produktkvaliteten och prisnivén skiljer sig ofta mellan
hedoniska aktorer och darfor kan sortimentsstorleken ha en storre betydelse &n pris for att driva
e-ndjdhet. Trots att Szymanski & Hise (2000) menar att sortimentsstorleken inte driver e-ndjdhet,
visar var studie motsatsen inom bdda kategorityper och ligger ddrmed i linje med Evanschitzky

et al. (2004).

E-kvalitetsdimensionen uppfyllelse/palitlighet visar sig ha obefintlig padverkan pd e-néjdhet
inom bada kategorityper, trots att denna e-kvalitetsdimension beskrivs som en av de viktigaste
(e.g. Wolfinbarger & Gilly, 2003). Anledningen till denna brist pa effekt kan antas bero pé att
uppfyllelse/palitlighet idag anses vara en hygienfaktor for onlinekonsumenter. Det innebér att

e-handlare, oavsett kategorityp, forvintas uppfylla denna e-kvalitetsdimension trots att den inte
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har potentialen att driva e-ndjdhet i en positiv bemirkelse. Exempelvis kommer konsumenten
troligtvis inte bli mer ndjd av att en e-handlare levererar en produkt i utlovad tid, d& det endast
infriar konsumentens forvéntningar vid kdpprocessen. Skulle man som e-handlare inte uppfylla
kraven for uppfyllelse/pélitlighet, gir det att anta att e-ndjdheten skulle sjunka da man i sa fall
inte uppfyller ett hygienkrav. Dirmed anser vi att Wolfinbarger & Gilly (2003) i viss man har en
korrekt uppfattning om att uppfyllelse/pélitlighet &r en vidsentlig e-kvalitetsdimension, men i

dndamalet att bevara e-ndjdhet, inte driva det.

Resultatet visar liknande tendenser for e-kvalitetsdimensionen mottaglighet. En anledning till att
mottaglighet inte har ndgot samband med e-ndjdhet inom bada kategorityper kan bero pa att alla
respondenter inte har erfarenhet av kundservicen hos nagon av e-handlarna, da dessa inte upplevt
nagra problem. E-handlare vill dock inte hamna i en situation dir kunderna upplever problem
eftersom att det paverkar shoppingupplevelsen och kan leda till att konsumenter byter till
konkurrerande aktorer (Zeithaml et al., 1996). Darmed ar det viktigt for e-handlare att erbjuda
effektiv och snabb service for att mildra eventuella kundproblem da det far kunder att kénna sig

omhiindertagna (e.g. Semeijn et al., 2005).

Sambandet mellan e-fortroende och e-ndjdhet bekriftas i studien likt tidigare forskning (e.g.
Reichheld & Schefter, 2000; Kim et al., 2009; Harris & Goode, 2004) och detta géller for bada

kategorityperna i studien.

5.3 E-lojalitet
5.3.1 Attitydbaserad e-lojalitet

Resultatet for attitydbaserad e-lojalitet antyder att det finns skillnader mellan de olika
kategorityperna. Resultatet indikerar att e-handlare med funktionella kategorityper bor prioritera
e-ndjdhet for att kunna stirka de attitydbaserade e-lojalitetsaspekterna, d& e-fortroende inte
har nagra samband med dessa. Trots att e-ndjdhet framstar som den viktigaste komponenten for
att driva attitydbaserad e-lojalitet for funktionella kategorityper, bor e-fortroende oavsett tas i
beaktning. Med tanke pd att e-ndjdhet driver attitydbaserad e-lojalitet, samt att e-fortroende
driver e-ndjdhet (se 5.2), har e-fortroende en indirekt positiv paverkan pa attitydbaserad e-

lojalitet. Nir det ddremot kommer till den hedoniska kategoritypen har inte enbart e-ndjdhet ett
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direkt positivt samband med attitydbaserad e-lojalitet, utan &dven e-fortroende har det. Darmed
gér det konstatera att e-fortroende antingen har en direkt eller indirekt paverkan péa

attitydbaserad e-lojalitet beroende pa kategorityp.

Vidare visar resultatet att det finns skillnader 1 vilka typer av attitydbaserade e-lojalitetsaspekter
som skapas givet kategorityp. For det funktionella sortimentet uttrycker sig den attitydbaserade e-
lojaliteten framforallt i form av terkopsintention, WoM och anstringning. For det hedoniska
sortimentet dr de frimsta e-lojalitetsaspekterna aterkopsintention, WTP och WoM. Resultatet
indikerar att det dr viktigt att ta hinsyn till kategoritypen d& det finns gemensamma némnare

mellan dem, men 4ven olikheter i termer av vilka e-lojalitetsaspekter som skapas.

Exempelvis skapas WoM oavsett kategorityp medan det finns skillnader i WTP, d& denna e-
lojalitetsaspekt inte fdr lika stark for den funktionella kategoritypen som for den hedoniska.
Detta skulle kunna bero pa att funktionella produkter tenderar att vara mer generiska eftersom
att de inte skiljer sig i andra aspekter &n pris. Informationstillgangligheten har resulterat i 6kad
pristransparens och en storre enkelhet i att jamfora produkter mellan konkurrenter (Srinivasan et
al., 2002), vilket har resulterat i ett variationssdkande beteende (e.g. Evanschitzky et al., 2004).
Didrmed blir det enligt studiens resultat viktigt for funktionella aktorer att halla en si lag
prisnivi som mojligt, dd sannolikheten Okar for att konsumenter viljer en framfor
konkurrenterna. En sinkning av prisnivdn resulterar dock i minskade marginaler och troligtvis
svarigheter att skapa 16nsamhet. Pris dr dessutom relativt enkelt for konkurrenter att kopiera
(e.g. Parasuraman & Grewal, 2000; Zeithaml et al., 2002), vilket indikerar att e-handlare med
funktionella sortiment bor fokusera péd andra sorters attitydbaserade e-lojalitetsaspekter.
Detta skiljer sig frdn det hedoniska sortimentet dir det i storre grad forekommer att emotionella
vérden kopplas till sortiment som tilltalar konsumentens unika behov (Hoffman & Novak, 1996).
Pa grund av detta dr konsumenter villiga att betala mer for en produkt hos en specifik hedonisk
aktor trots att aktoren inte dr billigast pd marknaden, dd hedoniska produkter oftast skiljer sig

inom fler aspekter in enbart pris.
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5.3.2 Beteendebaserad e-lojalitet

Jamfort med resultaten for de attitydbaserade e-lojalitetsaspekterna visar empirin att respektive
kategorityp enbart driver en beteendebaserad e-lojalitetsaspekt. Resultatet indikerar att e-
handlare inom bada kategorityper bor prioritera e-ndjdhet for att kunna stirka de
beteendebaserade e-lojalitetsaspekterna, dad det inte finns ndgra samband for e-fortroende.
Déaremot har e-fortroende en indirekt positiv paverkan péd beteendebaserad e-lojalitet genom e-
nojdhet. Eftersom att e-fortroende enligt studien driver ett flertal attitydbaserade
lojalitetsaspekter, som i sin tur ger indikationer pa konsumenter framtida beteende (Soderlund,

2001), kan man péstd att e-fortroende indirekt skapar beteendebaserad e-lojalitet.

For den funktionella kategoritypen uttrycker sig beteendebaserad e-lojalitet i form av
kopfrekvens. Det gar att se som att om en kund dr ndjd med e-handlaren och sin produkt, vill
den aterkomma for ett nytt kop, vilket skapar ett beteende som blir allt mer vaneméssigt
(Soderlund, 2001). Med tanke pa att e-ndjdhet driver dterkopsintention for den funktionella
kategoritypen (Se 5.3.1), kan vi se att denna kdpintention mynnar ut i dterupprepade kop hos
funktionella e-handlare. Detta indikerar att det finns en faktisk koppling mellan attityd och
beteende, dédr dterkopsintentionen kan ses som en indikator for képfrekvensen (Soderlund,

2001), dven om forklaringsvérdet for modellerna ar laga.

For den hedoniska kategoritypen ér det e-lojalitetsaspekten kundandel som drivs av e-ndjdhet.
Detta kan antas bero pa att konsumenter upplever ndgon form av emotionellt vérde till specifika
e-handlare. Detta emotionella varde kan vara en bidragande orsak till att kunder atervinder och

spenderar en storre andel av sin budget hos den specifika aktor, vilket 6kar kundandelen.

Studien pévisar fa samband inom beteendebaserad e-lojalitet. Exempelvis har e-ndjdhet inget
samband med den beteendebaserade e-lojalitetsaspekten kundlidngd, vilket kan bero pa att det
inte finns en tydlig koppling mellan en konsuments ndjdhet och mingden tid som gatt sedan
denne gjorde sitt forsta kop hos e-handlaren. Det ska dock ndmnas att en konsument som varit
kund en ldngre tidsperiod &r inte nddvindigtvis en som handlar aktivt via e-handlarens hemsida.

Detta &r snarare kopfrekvens och kundandel indikatorer pa.
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6 Slutsatser

I denna del presenteras studiens slutsatser som besvarar syftet.

Syftet med denna uppsats var att undersoka en utvecklad e-lojalitetsmodell for hur e-kvalitet,
via e-fortroende och e-ndjdhet, paverkar olika attityd- och beteendebaserade e-
lojalitetsaspekter samt hur detta skiljer sig mellan olika kategorityper. Studien lyckas till stor
del bekrifta och validera samband frén tidigare forskning. Den generella slutsatsen &r att det
finns tydliga skillnader for vilken sorts e-lojalitet som uppstér givet kategorityp, samt hur den

uppstar.

En av slutsatserna &r att givet kategorityp, skiljer det sig i vilka e-kvalitetsdimensioner som
driver e-fortroende. For hedoniska kategorityper behovs ett storre fokus pa hela kundresan,
framforallt de processer som sker fore och efter transaktionsmomentet. For funktionella
kategorityper giller motsatsen dir e-handlare snarare bor fokusera pa att erbjuda ett sékert och

tryggt transaktionsmoment.

Ytterligare en slutsats dr att webbplatsdesign samt den nya e-kvalitetsdimensionen som
inkluderats i studien, sortiment/pris, driver e-ndjdhet for bada kategorityper. Studien pavisar
att e-handlare med en funktionell kategorityp bor prioritera ldga prisnivier och
sortimentsstorlek i storre utstrackning dn hedoniska aktorer. Utdver detta finns det fog for att
pasta att den viktiga roll som uppfyllelse/palitlighet tidigare haft inom e-lojalitetsutveckling inte

langre dr lika aktuell, d& det enbart bevarar e-ndjdhet men inte nddvéandigtvis driver det.

Vidare visar sig e-ndjdhet ha en direkt pdverkan pa attityd- och beteendebaserade e-
lojalitetsaspekter inom b&ada kategorityper. Denna grad av direkt pdverkan pd béada e-
lojalitetsdimensioner, inom bdda kategorityper, finns dock inte for e-fortroende. Trots bristen
pa direkt paverkan, dr e-fortroende fortfarande vésentligt for bada kategorityper, men dess
betydelse uttrycker sig olika inom bada kategorityper. Det gemensamma for kategorityperna ér
att e-fortroende har en indirekt paverkan pa bdde attityd- och beteendebaserad e-lojalitet via e-
ndjdhet, da det finns ett samband som kan beskrivas som: e-fortroende -> e-néjdhet -> e-

lojalitet. Det finns dock en skillnad mellan kategorityperna. E-fortroende har, utdver sin
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indirekta paverkan, dven en direkt piverkan pa attitydbaserad e-lojalitet i den hedoniska
kategoritypen. Med andra ord gar denna direkta paverkan fran e-fortroende inte att finna i den

funktionella kategoritypen.

Slutligen spelar Kkategoritypen en viktig roll i vilken sorts attityd- och beteendebaserad e-
lojalitet som skapas. Det finns bdde gemensamma och skilda e-lojalitetsaspekter som drivs
inom kategorityperna, d& konsumenten anvinder olika kopbeslutsprocesser vid kop fran

respektive kategorityp.
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7 Implikationer, begransningar och framtida forskning

I denna del presenteras studiens implikationer, bdde akademiska och praktiska. Uppsatsen

avslutas med en framldggning av studiens begrdnsningar samt forslag pd framtida forskning.

7.1 Akademiska implikationer

Studiens diskussioner och slutsatser leder till ett antal virdefulla implikationer for den
akademiska vérlden. Studien bidrar frimst med en utveckling av eTailQ-modellen dir dimension
sortiment/pris adderats och inkorporerats. Studien har bekriftat att sortiment/pris spelar en
signifikant roll som e-kvalitetsdimension i skapandet av e-lojalitet, genom e-fortroende och e-

ngjdhet.

Darutover har e-lojalitet delats upp i1 tva olika dimensioner, en grundad i attityd och en i
beteende, samt brutits ner i1 nio olika e-lojalitetsaspekter. Genom att bryta ner e-lojalitet i flera
aspekter har det lett till en tydligare distinktion kring vilka faktorer som driver en specifik typ
av attityd- och beteendebaserad e-lojalitet. Detta Oppnar dven upp for diskussion kring de

aspekter som utgor begreppet e-lojalitet.

Utover detta undersoker studien skillnaderna i paverkan pa e-lojalitet genom att anvénda olika
kategorityper som jamforande variabler. Studien sikerstiller att det finns signifikanta
skillnader 1 hur kategorityperna paverkar e-lojalitet. Ddrmed kan framtida studier anvinda

sambanden som pavisats nir snarlika faktorer ska undersokas.

7.2 Praktiska implikationer

Denna studie bidrar till en storre kunskap for hur e-handlare kan skapa e-fortroende, e-ndjdhet
och e-lojalitet givet kategoritypen deras sortiment tillhdr. Med tanke pé e-lojalitetens relevans for
att pd ldng sikt kunna vara konkurrenskraftig, behdver e-handlare ett mer detaljerat

beslutsunderlag for att avgora vilka atgarder de bor vidta for att driva det.

Studien visar att e-fortroende och e-néjdhet spelar en kritisk roll for bada kategorityperna, men
att e-handlare framforallt behover fokusera pa att bygga e-fortroende. Shopping online dr

associerat med hoga risker for konsumenter och déarfor bor funktionella e-handlare sikerstélla

49



ett tryggt transaktionsmoment. Med tanke pa att det inte finns mdojlighet till personlig
interaktion behdver funktionella e-handlare garantera konsumentens sikerhet och personliga
integritet. Genom IT-investeringar, tydlig kommunikation om hur kundinformation anvénds
samt trygghetsingivande tredjepartsmérkningar kan funktionella e-handlare reducera den
upplevda risken. Hedoniska aktorer bor istéllet fokusera pé att skapa anvéindarvinliga hemsidor
med tydlig produktinformation samt leverera det som utlovas pa hemsidan. Genom att allokera
resurser for att utveckla och underhalla webbplatsen, samt erbjuda attraktiva leveransvillkor t.ex.

fri frakt och fri retur, kan e-handlare bygga e-fortroende.

7.3 Begriansningar

Det finns en del begrinsningar med studien. Studiens generaliserbarhet begrdnsas av det faktum
att enbart klidd- och elektronikbranschen anvints som testobjekt. Dessutom skulle var studie
vara i behov av att undersoka konsumenters shoppingmotiv da kategoritypen man handlar frén
inte nddvandigtvis stdimmer dverens med shoppingmotivet. Exempelvis kan en jacka (hedonisk

produkt) inhandlas i syfte att hdlla konsumenten varm (funktionellt shoppingmotiv).

Ytterligare en begrdnsning dr att vi enbart undersokt e-lojalitet trots att de varumédrken som
anvints som studieobjekt agerar i en multikanalskontext, med storst fokus pd de fysiska
butikerna. Vi dr medvetna om risken att respondenternas eventuella preferenser for aktdrernas
fysiska butiker kan ha haft en pdverkan pé studiens resultat. Ddremot bor forskning undersoka
renodlade e-handlare som erbjuder antingen ett funktionellt eller hedoniskt sortiment for att se

om liknande resultat uppstar.

Vidare undersoks enbart en yngre maélgrupp, vilket ocksd begrdnsar generaliserbarheten da
fordelningen inte &r representativ for populationen. Studien skulle dessutom ha behovt
kombinera den kvantitativa undersokningsmetoden med en mer kvalitativ undersdkning. Genom
att kombinera dessa olika undersokningsmetoder kan en mer nyanserad bild kring e-

lojalitetsutveckling skapas.

Trots att vart syfte var att utbredda e-lojalitetsbegreppet, med bade en attityd- och

beteendedimension, pdvisades svaga virden for de beteendebaserade e-lojalitetsaspekterna.
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Genom att ha tillgdng till forséljningsdata skulle sannolikheten for att kunna forklara den

beteendebaserade e-lojaliteten pa en djupare nivé oka.

7.4 Framtida forskning

Givet att konsumenter anvinder olika typer av kdpbeslutsprocesser vid kop inom olika
kategorityper, finns det potential for framtida forskning att undersdka hur e-lojalitetsmodellen
forhéller sig till olika shoppingmotiv. Konsumenter har olika typer av behov och shoppingmotiv
beroende pa produktkategori. Genom att involvera shoppingmotiv i framtida forskning kan en
storre forstielse for konsumentbeteendet online och e-lojalitetsutvecklingen genereras. Dessutom
bor framtida forskning undersdka om denna studies resultat &r applicerbart inom andra
produktkategorier samt anvénda sig av ett urval som &r mer representativt for att pa sé sitt oka

generaliserbarheten.

Framtida studier rekommenderas att ta hénsyn till e-kvalitetsdimensionen sortiment/pris vid
forskning om e-lojalitetsutveckling. Slutsatsen att uppfyllelse/palitlighet har en ny roll inom e-
handeln bor det ocksé forskas mer kring, d4 det inte kan bekréftas via denna studie. Slutligen bor
framtida forskning dven anvénda ett utbreddat e-lojalitetsbegrepp samt bryta ner det i flera e-

lojalitetsaspekter, inom bade attityd och beteende, for att fa mer tréffsdkra resultat.
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9 Bilagor
9.1 Bilaga 1 - Enkit forstudie

Hej!

Vi &r tva studenter frAn Handelshégskolan i Stockholm som genomfér en férstudie till vart
examensarbete inom Retail Management. Vi uppskattar att du fyller i denna enkat!

Uppskattad tid for att fylla i enkéaten: 30 sek

ELGIGANTEN »

Hur upplever du Elgigantens sortiment online?

Instammer
Instdmmer mycket
inte alls vél
Roligt O O O O O O O
Spénnande O O O O O O O
Harligt O O O O O O O
Funktionellt O O O O O O O
N&dvandigt O O O O O O O
Praktiskt O O O O O O O



&

Hur upplever du H&Ms sortiment online?

Instdmmer
inte alls

Roligt
Spénnande
Hanligt
Funktionellt
Noédvandigt

Praktiskt

Koén

O Man
O Kvinna

O Annat

Alder (t.ex. 21)

9.2 Bilaga 2 — Enkiit forstudie: Cronbach’s Alpha

O

O O OO O

O O O0OO0OO0O0
O O OO0OO0O0

O O O0OO0OO0O0

Variabel Cronbach’s Alpha
Elgiganten Funktionell 0,898
Elgiganten Hedonisk 0,798
H&M Funktionell 0,887
H&M Hedonisk 0,895

O O OO0OO0O0

O O O0OO0OO0O0

Instammer
mycket
vél

O

O O O OO0
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9.3 Bilaga 3 - Enkat huvudstudie: Elgiganten

Hej!

Vi goér en undersokning for var kandidatuppsats i Retail Management pa
Handelshogskolan i Stockholm. Tack for att du tar din tid att svara pé var enkat.

Q1
Har du ndgon géng handlat fran foljande aktérers hemsidor:
Ja/Nej
Ja Nej

Elgiganten O O

H&M O O
Q2 1:2& Q3_1:3

Hur val stdimmer foljande pastéenden in pa Elgigantens hemsida?

Instdmmer Instdmmer
inte alls helt Vet ej

Produkten
presenterad p&

Elgigantens hemsida (@) O O O (@) O @) O

stdmmer éverens
med verkligheten.

Produkten

levererades inom 0O O O O O O @) O

utlovad tid av
Elgiganten.

Elgigantens hemsida

#r redo att svara pa (@) O O (@) @) O O O

kunders behov.

Kundfrégor besvaras

snabbt av @) O O O @) O O O

Elgiganten.

Elgiganten visar ett

genuint intresse for 0O O '®) O @) @) O O

att 16sa
kundproblem.



Q4 _1:5
Hur val stdmmer féljande pastédenden in pd Elgigantens hemsida?

Instdmmer Instammer
inte alls helt Vet ej

Elgigantens hemsida
ar valkonstruerad sa

att den inte kréver @) O @) O @) @) (@) O
mer av min tid &n
nddvandigt.

Elgigantens hemsida

e sl O O 0O O O O O o©

information.

Det &r enkelt att

genomfora ett kép
pé Elgigantens O O O @) @) O @) (@)

hemsida.

Jag kénner att

Elgigantens hemsida 'e) '®) [0) @) @) @) O O

ar anpassad efter
mina behov.

Elgigantens hemsida

har en attraktiv @) O (@) O @) (@) (@) O

design.

Q5 1:2

Jag kénner mig
séker nér jag
genomfér kdp pa @) O O @) @) O O O
Elgigantens
hemsida.

Jag kénner att min
integritet &r skyddad

pé Elgigantens O O O ©) O O O @)
hemsida.



Q6 _1:3
Hur val stdimmer foljande pastdenden in pd Elgigantens hemsida?

Instdmmer Instammer
inte alls helt Vet ej
Elgigantens hemsida
erbjuder ett stort
utbud av produkter O O O o o O o o
att valja frén.

Jamfort med sina

konkurrenter har

Elgigantens hemsida O O O O O O O O
en lag prisniva.

Produkten du képer

pé Elgigantens

hemsida ger dig O O O o o o o o
vérde for pengarna.

Q7 1:3
Hur vél stammer féljande pastéenden in pd Elgigantens hemsida?
Instdmmer Instdmmer
inte alls helt Vet ej

Jag litar p&

produktbeskrivningarna

pé Elgigantens o O o O o O o o
hemsida.

Elégiiiﬁiagr?tens hemsida ar 0 o) 0O 0 o o o o

Jag litar pa Elgigantens
pastdenden och Iéften O O (@) O (@) (@) O O

om en produkt.



Q8 _1:3

Hur néjd &r du med
Elgigantens hemsida
dverlag?

Hur val motsvarar
Elgigantens hemsida
dina férvantningar?

Forestall dig en
hemsida som &r
perfekt i alla
avseenden, hur ndra
detta tycker du att
Elgigantens hemsida
hamnar?

Inte
néjd
alls

Inte
alls

Inte
néra
alls

O

O

O

Mycket
ndjd

O

Helt
och
hallet

O

Mycket
néra

Vet gj

O

Vet ej

O

Vet gj
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Q9_1:6

Hur val stammer féljande pastédenden in p& Elgigantens hemsida?

Instdmmer Instdmmer
inte alls helt Vet ej

Nasta géng jag

behdver handla

elektronik vander jag

mig forst till O O o O O O O O
Elgigantens

hemsida.

Givet att Elgiganten

har hoégre priser

relativt &n sina

konkurrenter, O O O O O O O O
kommer jag &ndé

fortsatta handla frén

deras hemsida.

Jag skulle

rekommendera

Elgigantens hemsida O O O O O O 0O 0
till andra méanniskor.

Jag kan inte tanka

mig att byta till en av

Elgigantens O O O O O @) @) O
konkurrenters

hemsida.

Véarderingarna

Elgiganten star for

stammer Sverens O @) O O O O O (@)
med mina egna.

Trots att problem

uppstar fortsatter jag

handla fran O O O O O O O @)
Elgigantens

hemsida.



Q10 1:3
Under hur manga &r har du handlat frdn Elgigantens hemsida? (t.ex. 2)

Hur ménga ganger under 2016 handlade du elektronik online? (t.ex. 10)

Hur ménga ganger under 2016 handlade du frén Elgigantens hemsida? (t.ex. 3)

Q11 _1:8

Jag upplever att sortimentet pd Elgigantens hemsida ar:

Instammer Instammer
inte alls helt Vet gj
Roligt O o O O O O O O
Spinnande O O O O O O O O
Harligt O o O O O O O O
Lugnande O O O O O O O O
Hjalpsamt O O O O O O O O
Funktionelit O o O O 0O O O O
N&dvandigt O o O O O O O O
Praktiskt O o O O 0O O O O



Q12 1:2

Jag identifierar mig sjalv som:

O Kvinna

O Man
O Annat

Min alder &r (t.ex. 22)
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9.4 Bilaga 4 — Enkiit huvudstudie: H&M

Hej!

Vi goér en undersokning for var kandidatuppsats i Retail Management pa
Handelshogskolan i Stockholm. Tack for att du tar din tid att svara pé var enkat.

Q1
Har du ndgon géng handlat fran foljande aktérers hemsidor:
Ja/Nej
Ja Nej

Elgiganten @) @)
H&M O O

Q2 1:2& Q3 1:3

Hur val stammer féljande pastdenden in pd H&M:s hemsida?

Instammer Instdmmer
inte alls helt Vet ej

Produkten
presenterad pa
H&M:s hemsida @) O O O O o @) O
stdmmer Gverens
med verkligheten.
Produkten
levererades inom O O @) O O O O O
utlovad tid av H&M.
H&M:s hemsida ar
redo att svara p& @) O O @) @) O @) O

kunders behov.

Kundfrdgor besvaras

snabbt av H&M. O O O @) O @) O O
H&M visar ett

genuint intresse fér 0O O e @) O O O O

att 16sa
kundproblem.



Q4 _1:5
Hur val stammer féljande pastdenden in pd H&M:s hemsida?

Instdmmer Instammer
inte alls helt Vet gj

H&M:s hemsida ar

valkonstruerad s att

den inte kraver mer O O O O O O O O
av min tid an

nddvandigt.

H&M:s hemsida

tillhandahéller

et el O O O O O O O O
information.

Det ar enkelt att

genomfora ett kép O O O O O O O O
p& H&M:s hemsida.

Jag kénner att

H&M:s hemsida ar

anpassad efter mina ) @) O O @) @) O O
behov.

H&M:s hemsida har e O O O O O @) @)

en attraktiv design.

Q5 1:2

Jag ké@nner mig

séker nér jag

genomfdr kdp pa O @) O O @) O O O
H&M:s hemsida.

Jag kénner att min

integritet &r skyddad @) @) @) O @) @) @) O
pé& H&M:s hemsida.



Q6 _1:3
Hur val stammer foljande pastdenden in pd H&M:s hemsida?

Instammer Instammer
inte alls helt Vet gj
H&M:s hemsida
erbjuder ett stort
utbud av produkter o O O O O @) O @)
att valja fran.

Jamfért med sina

konkurrenter har

H&M:s hemsida en O O O O O O @) O
14g prisniva.

Produkten du képer

pa H&M:s hemsida 0 O O O O O @) O

ger dig varde for
pengarna.

Q7 1:3
Hur véal stammer féljande pastdenden in p4 H&M:s hemsida?

Instdmmer Instammer
inte alls helt Vet ej

Jag litar pa

produktbeskrivningarna O O @) O @) O O O
p& H&M:s hemsida.

;lé&;mlgs hemsida ar 0O O 0O O ') 0O O 0

Jag litar p4 H&M:s
péstédenden och l6ften O O @) O @) @) O O

om en produkt.



Q8 _1:3

Inte
néjd
alls
Hur néjd &r du med
H&M:s hemsida O
overlag?
Inte
alls

Hur val motsvarar
H&M:s hemsida dina O
férvantningar?

Inte
néra
alls

Forestéll dig en

hemsida som &r

perfekt i alla

avseenden, hur nira O

detta tycker du att

H&M:s hemsida

hamnar?

O

O

O

Mycket
nojd

O

Helt
och
hallet

O

Mycket
ndra

Vet gj

O

Vet gj

O

Vet ]
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Q9_1:6

Hur val stammer foljande pastdenden in pd H&M:s hemsida?

Nasta géng jag
behdver handla
klader vander jag
mig forst till H&M:s
hemsida.

Givet att H&M har
hdgre priser relativt
an sina konkurrenter,
kommer jag &nd&
fortsatta handla frén
deras hemsida.

Jag skulle
rekommendera
H&M:s hemsida till
andra méanniskor.

Jag kan inte téanka
mig att byta till en av
H&M:s konkurrenters
hemsida.

Vérderingarna H&M
stér fér stammer
Overens med mina

egna.

Trots att problem
uppstér fortsatter jag
handla frdn H&M:s
hemsida.

Instdmmer
inte alls

@) 0 O O O

Instammer
helt Vet ej
O O
O O
O O
O O
O O
O @)
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Q10 1:3
Under hur ménga &r har du handlat frdn H&M:s hemsida?

Hur ménga ganger under 2016 handlade du kl&der online? (t.ex. 10)

Hur ménga génger under 2016 handlade du frdn H&M:s hemsida? (t.ex. 7)

Q11_1:8
Jag upplever att sortimentet pd H&M:s hemsida ar:

Instdmmer Instdmmer
inte alls helt Vet gj
Roligt O O O O O O O O
Spannande O O O O O O @) O
Harligt O c O O O O O O
Lugnande O O O O O O O O
Hjalpsamt O O O O O O O O
Funktionelit O O O O O O O O
N&dvandigt O O o O O O O O
Praktiskt O o O O O O O O



Q12 1:2

Jag identifierar mig sjéalv som:

O Kvinna

O Man
O Annat

Min alder &r (t.ex. 22)
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