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Abstract

The term loyalty has been given significant attention in the consumer behavior literature. However, it
seems as if loyalty is a distant goal for many e-tailers. This thesis sets out to understand why
consumers engage in the disloyal act of switching in the fashion retail industry by examining the
driving forces for such behavior. Its studies identifies that push- as well as pull- and mooring-factors
can explain why online customers switch fashion retailer. The results indicates that switching
behavior is widely established within the industry - a fact revealing a new consumer behavior. Simply
understanding the characteristics of creating loyal customers is important, however, for an e-tailer to
survive they must figure out what makes the most loyal customers switch regardless. This thesis aims
to advice e-tailers on how to develop strategies to retain their customers by understanding their
reasons for switching.

Keywords: E-loyalty, Switching Behavior, Push-Pull-Mooring, Returning Switchers, Fashion
Retailing
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Forord

Vart tog dessa tre ar vigen? Det kinns som igér vi bada tog oss uppfor trapporna till ekporten pa
Sveavigen 65 for forsta gangen. Sena pluggkvillar har varvats med skratt och tarar och idag, tre ar
senare och med en djup forstielse for retailindustrin, ar vi inte bara rikare pa kunskap utan dven pa en
vanskap som kommer halla livet ut. Med det sagt vill vi tacka varandra, inte bara for en intensiv och
givande uppsatstid utan &ven for ett gediget samarbete och ett slutresultat vi kan kénna oss stolta dver.
Vi vill ocksa tacka var handledare Sara Rosengren for vardefull vagledning och inspiration. Slutligen
vill vi ocksa tacka Magnus Soderlund som bidragit med insiktsfulla tankar och svar pé otaliga fragor.
Tack!

Stockholm 16 maj 2019

Johanna Sjodin Erika Hansson
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1. Inledning

Vad som gor att onlinekonsumenter aterkommer till en webbutik var en av rapporten E-barometern
2018’s huvudteman (E-barometern, Q1, 2018). Rapporten vittnar om att allt fler e-handlare
implementerar lojalitetsprogram och foljer upp KPI:er relaterade till lojalitet. Samtidigt som lojalitet
blir ett allt viktigare mal for e-handlarna att realisera tillgédngliggor digitaliseringen hela marknadens
utbud for konsumenterna vilket leder till att konkurrensen pad marknaden intensifieras. Att realisera
malet om lojala kunder ar saledes inte bara viktigare, men ocksa svarare, 4n nagonsin. Denna uppsats
visar pé dnnu ett orovickande faktum - trots att konsumenten upplever en specifik e-handlare prestera
hogt pa de faktorer som E-barometern listar som orsaker till att kunder aterkommer, ar intentionen att
byta e-handlare infoér ndsta kop hog. Forfattarna till uppsatsen &mnar forstd varfor genom att
identifiera de drivkrafter som gor att konsumenter forflyttar sig mellan aktérer med avgrinsning pa
modebranschen online och aterforséljare av externa varumaérken.

1.1 Bakgrund

I samband med den digitala transformationen som skett i detaljhandeln och inte minst modebranschen
har konkurrensen blivit allt hérdare (e.g., Bakos 1997; Friedman 1999). Lojala kunder har visat sig
vara mer sannolika att bortse fran erbjudanden fran andra aktorer och sdledes neka inbjudan att byta
aktor (Bennett Thatcher & George, 2004). I en onlinemiljé dir konkurrenters erbjudande bara &r ett
musklick bort d&r malet om lojala kunder svarare och viktigare att uppné &n nagonsin (Srinivasan et al.
2002). Vad som gor konsumenter lojala &r ett brett undersokt omrade (e.g. Soderlund, 2010;
Srinivasan et al, 2002). Det motsatta forhédllandet - vad som gor att konsumenten dgnar sig at ett till
synes illojalt bytesbeteende - dr dock lika viktigt, om inte viktigare, for e-handlarna att forsta (Singh
& Rosengren, in review). Inte minst pd grund av det faktum att varje kund som byter aktér minskar
e-handlarens marknadsandel savil som dess lonsamhet (Keavaney, 1995). En defensiv strategi som
fokuserar pa att behdlla kunder snarare dn konstant forvdrva nya har visat sig betydligt mindre
kostsamt, varfor e-handlarna i ett forsok att 6verleva langsiktigt bor striva efter att behalla sina kunder
(Fornell 1992; Reichheld 1996).

Modebranschen tycks vara priglad av konsumenter som &dgnar sig at bytesbeteende, inte minst till
foljd av att konsumenterna soker variation (Karunaratna, 2015). Bansal & Taylor (1999) menar att den
basta indikatorn pa framtida bytesbeteende &r tidigare bytesbeteende varfor faktumet att konsumenter
som redan forflyttar sig mellan aktorer i branschen ar en utmaning som e-handlarna maste ta hiansyn
till savil idag som imorgon; en kund som byter mellan aktdrer idag gor sannolikt ocksa det framtiden.
Existerande forskning om bytesbeteende fokuserar pd andra industrier &n den som &r foremal for
denna uppsats. Séarskilt undersokt dr vad som driver bytesbeteende 1 serviceindustrin. I
servicebranschen fann Keaveney (1995) att majoriteten av bytena orsakas av aktiviteter som ligger
inom serviceleverantérens egen kontroll. Bansal & Taylor (1999) identifierade i samma bransch att
savil byteskostnader som ndjdhet, attityd till att byta och subjektiva normer péverkade intentionen att
byta leverantor. Singh & Rosengren (in review) undersdker vad som driver byten i dagligvaruhandeln
och finner att sévél forhallanden i relationen till den nuvarande dagligvaruhandlaren som attraktion till
andra dagligvaruhandlare driver byten i branschen. De fann ocksd att andra forsvarande eller
forenklande faktorer hade en modererande effekt pa bytesintentionens styrka. Enligt forfattarnas
kdnnedom saknas dock litteratur om varfor konsumenter i modebranschen online dgnar sig &t
bytesbeteende varfor denna uppsats skulle bidra till forskningen genom att fylla detta tomrum.
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Uppsatsen tar avstamp i den tidigare litteratur som finns om vad som orsakar byten och d&mnar att testa
generaliserbarheten av teorin samt utvidga forskningen med nya insikter.

1.2 Problemomrade

Lojalitet blir ett allt viktigare mal for e-handlarna (E-barometern 2018, Q1). Inte minst pd grund av
faktumet att det visat sig vara mer I6nsamt for foretag att ha en defensiv strategi som strivar efter
att behalla existerande kunder dn att konstant forsoka attrahera nya (Fornell 1992; Reichheld
1996). Samtidigt gor den tekniska utvecklingen det allt svérare for e-handlare att realisera malet om
lojala kunder genom att underlétta for jimforelser, oka tillgdngen pé alternativ och eliminera de
fysiska barridrer som tidigare forsvarade byten mellan aktorer. Det rader darfor inga tvivel om att det
ar kundens marknad; detaljhandlaren 4 mer beroende av konsumenten 4n vad hon &r av
detaljhandlaren. Modebranschen, vars erbjudande ar av hedonisk karaktér, ar dessutom sérskilt utsatt
for konsumenter som dgnar sig at variationssokande och onskar allokera sina kop till olika aktdrer
(Van Trijp, Hoyer & Inman, 1996). Det finns dérfor ett stort behov av att forklara vad som driver
bytesbeteende i modebranschen for att slutligen identifiera atgirder vilka e-handlarna kan vidta i det
allt hardnande klimatet och didrmed sékra sin langsiktiga 6verlevnad.

1.3 Problemformulering
Vilka faktorer driver bytesbeteende i modebranschens onlinekanaler?

1.4 Syfte

Denna uppsats syftar till att vigleda e-handlare till en djupare forstaelse for varfor konsumenter byter
mellan aktorer. Uppsatsen @mnar forverkliga syftet genom att undersoka vad som driver
bytesbeteende i ett onlinekontext. Vidare syftar uppsatsen dven till att bistd byteslitteraturen med
insikter inom en hittills icke undersokt bransch: modebranschen.

1.5 Uppsatsens disposition
Uppsatsen ér indelad i 11 avsnitt. Metoden presenteras innan hypoteserna di hypoteserna baseras pa
fynden i Studie 1. Nedan f6ljer en beskrivning av den disposition som uppsatsen foljer:

2. Teoretisk referensram
3. Metod
- Val av dmne, Val av studieobjekt, Undersokningsmetod, Val av ansats
- Studiedesign: Val av community, urval, datainsamling och databearbetning
- Studie 1/Kvalitativ studie
4. Resultat & Analys av Studie 1
5. Hypotesformulering
6. Metod: Studie 2/Kvantitativ studie
- Enkédtutformning
- Urval
- Kvantitativ databearbetning
- Studiens tillforlitlighet
7. Resultat & Analys av Studie 2
8. Diskussion
9. Implikationer
10. Framtida forskning
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11. Slutsats

1.6 Forvantat kunskapsbidrag

Denna uppsats bidrar till den befintliga litteraturen om bytesbeteende genom att undersoka
modebranschen, en bransch som idag saknar teoretisk tdckning. Bortsett fran att fylla ett tomrum i den
existerande teorin bidrar arbetet till att uppdatera synen pé begrepp vars applicerbarhet 4r daterad i det
nya retaillandskapet, testa generaliserbarheten i tidigare teori samt identifiera om det finns skillnader
mellan produkter och tjénster med avseende pa bytesbeteende som majoriteten av bytesteorin beror.
Vidare dmnar resultaten fran uppsatsens studier att ge implikationer till e-handlare verksamma i
modebranschen om hur de kan arbeta for att 6ka graden av aterkommande kunder.

2. Teoretiskt ramverk

2.1 Lojalitet

Lojala kunder tenderar att vara mer 16nsamma an icke lojala kunder (Reichheld & Sasser 1990,
Reichheld 1996), varfor lojalitet ses som ett viktigt och ndrmast avgorande mal for detaljhandlare att
jobba mot. Denna uppsats skildrar begreppet lojalitet for att beskriva det forhallande som pa pappret
ar motsatsen till bytesbeteende. Men vad ar egentligen lojalitet och vad definierar en lojal kund?
Lojalitet har linge varit ett multidimensionellt begrepp vars definition varit tvetydig, men e-handelns
framfart gor detta (och manga andra) begrepp vagare &n ndgonsin. En av begreppets grundpelare som
aterkommer i forsdken att definiera begreppet refererar till ndgot som sker dver tid mellan en kund
och ett objekt pd marknaden, ett objekt som kan ta flera olika skepnader; det kan vara till exempel ett
varumaérke, en butik eller en leverantor (Soderlund, 2010). Srinivasan et al. (2002) definierar lojalitet
online som “en konsuments fordelaktiga attityd mot en detaljhandlare som resulterar i ett upprepat
képbeteende”, dir objektet 1 denna definition refererar till detaljhandlare och over tid till “upprepat’.
For att tydliggéra och ytterligare definiera vad som syftar till ‘attityd’ och ‘kdpbeteende’ foljer
Soderlund (2010) forklaring av lojalitet baserat pa lojalt beteende och lojal mentalitet.

2.1.1 Lojalt beteende och lojal mentalitet

Soderlund (2010) delar upp begreppet lojalitet i tvd dimensioner; lojalt beteende och lojal mentalitet.
Detaljhandlare tenderar att 1dgga sitt fokus pa den forstnimnda dimensionen da faktiska aktiviteter ar
relativt latta att mita genom kund- och forséljningsdata och kan oversittas i pengar. Lojalt beteende
delas in i en rad subdimensioner som beskriver de aktiviteter som sker over tid och dr iakttagbara av
andra. Aterigen ir det den aspekt som littast kan Oversittas till pengar som ofta uppmuntras av
detaljhandlare, i detta fall volym, genom att till exempel ge podng baserat pa kundens kop i kronor,
trots att det, utifrdn denna modell, d&r mojligt att uppmuntra andra typer av kundbeteende (Soderlund,
2010).

Lojal mentalitet refererar till de aktiviteter som sker i kundens huvud och som kopplar henne till ett
visst erbjudande. Om dessa aktiviteter dr dterkommande och varaktiga kan de bendmnas i termer av
lojalitet.

En kombination mellan de tvd huvuddimensionerna av lojalitet beskrivna ovan resulterar i en matris
som delar in kunderna i fyra olika grupper baserat pa hog och lag grad av lojalt beteende samt lojal
mentalitet. Det slutgiltiga malet for i stort sett alla retailers ar att ha sanna lojala kunder som bade har
en hog grad lojalt beteende och en hog grad lojal mentalitet (S6derlund, 2010). Séderlund (2010)
poéngterar att dimensionerna inte nédvéndigtvis behover vara positivt korrelerade; det ér till exempel
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fullt mojligt att ha en mycket positiv attityd till ett erbjudande pa marknaden men samtidigt ha 14g
intention vad géller kop i framtiden.

2.1.2 Effekter av lojalitet

Forutom Ionsamhet har andra onskvirda effekter identifierats uppsta till f6ljd av lojalitet. En 6kad
betalningsvilja (eng. willingness to pay, hddanefter WTP) hos konsumenterna har kunnat hirledas
som en effekt av lojalitet tillsammans med word-of-mouth-promotion (hddanefter WOM) (Srinivasan
et al,, 2002). WOM har visats vara den primdra faktorn bakom 20-50% av alla kopbeslut samt
generera mer dn dubbelt sd mycket forsdljning som betald marknadsforing (Bughin, Doogan och
Vetvik, 2010). An mer visentligt & WOM niér diskussionen giller elektronisk word-of-mouth
(hddanefter eWOM) i form av recensioner och rekommendationer pa nétet. Floyd et al. (2014) menar
att eWOM kan ses som ett mer effektivt kommunikationsverktyg dé& de kan hédmtas var och nir som
helst av konsumenter via internet. Vidare kan eWOM upplevas som mer balanserat, objektivt och
opartiskt dn traditionell WOM, dé& fenomenet tillater skilda asikter att bli presenterade simultant pa
samma plattform och frén olika typer av kunder (Floyd et al., 2014).

Utover en okad WTP och WOM har det visats att lojalitet minskar storleken pé konsumenters
consideration set och ddrmed Okar chansen for detaljhandlare med hog grad lojalitet att vara
top-of-mind (Srinivasan et al., 2002).

2.1.3 Orsaker till lojalitet

Lojalitet refererar i denna uppsats till ett beteende som sker 6ver tid mellan en konsument och en
detaljhandlare pd marknaden och resulterar i bidsta scenario i fordelaktiga tankar mot denna
detaljhandlare. Vad som déiremot orsakar lojalitet dr &nnu inte definierat. En traditionellt viktig
komponent inom begreppet lojalitet verkar vara kundndjdhet. Att en individs engagemang i en
relation 6kar nér hon dr ndjd med relationen tycks vara ett populért och utspritt resonemang (Ghazali
et al, 2016). Enligt Soderlund (2010) uppstar kundndjdhet traditionellt sett nédr detaljhandlarens
prestation Overstiger kundens forvéntningar - alltsé &r ndjdhet en reaktion som sker i kundens huvud
och saledes subjektiv. Johnston, Clark & Shulver (2012) konkretiserar vad som gor en kund néjd
kontra missndjd genom en gruppering av en rad viktiga attribut. Dessa attribut bendmns som Aygienes,
criticals, neutrals samt enhancers och ér definierade utifrdn dess forméga att gora en kund nojd eller
missndjd (Johnston, Clark & Shulver, 2012). Fyrfiltaren nedan visar hur de olika attributen paverkar
ndjdhet respektive missndjdhet.

Star

Hygienes Criticals
Potential
att skaps
missnije
Neutrals Enhancers
Liten
Litet S
Potential att skapa ndjdhet

Figur 1. Faktorer som skapar ndje respektive missndje.
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Kundnéjdhet har visat sig forklara cirka hélften av orsakerna till lojalitet (Soderlund, 2010). Enligt
Soéderlund (2010) ger emotioner sasom glddje och behag samt upplevda och faktiska bytesbarridrer en

“

battre indikation pa lojalitet &n nojdhet. Jones et al. (2000) definierar bytesbarridrer som “... vilken
faktor som helst som gér det svdrare eller mer kostsamt for konsumenten att byta leverantér”. Mycket
forskning har studerat bytesbarriérer i fysiska butiker men inte lika mycket har dgnats 4t att forsta de
barridrer som finns online. Dessutom &dr konkurrensen dn mer intensifierad online, inte minst for att
konsumenten har méanga alternativ mellan vilka hon enkelt kan byta (e.g., Bakos 1997; Friedman
1999). Detta faktum pekar pa behovet for e-handlare att skapa barridrer som hindrar konsumenterna
fran att genomfora en forflyttning till formén for en konkurrerande e-handlare. Sddana bytesbarridrer
talar dels till de upplevda barridrer som kunden sjéalv skapat, men ocksd manipulerade barridrer som
skapats av detaljhandlaren med syftet att fanga in och behalla sina kunder (Soderlund, 2010). Jones et
al. (2000) menar att bytesbarridrer online skapas av konsumentens upplevelse av alternativ
attraktivitet. Detta refererar till kundens uppfattning av tillgdngliga alternativ pd marknaden. Hoga
bytesbarridrer Okar sannolikheten att kunderna stannar hos den nuvarande leverantdren trots att
tidigare upplevelser inte uppnatt forvantningarna (Julander och Séderlund, 2003). Dock leder ofta en
sddan kombination av hdga bytesbarridrer och missndjdhet till en intention att byta leverantdr i
framtiden (Bansal et al., 2005).

Srinivasan et al. (2002) har forsokt sig pa att, i e-handelns tidiga stadium, identifiera vad som driver
lojalitet online, i artikeln bendmnd som e-lojalitet. Man har identifierat sju faktorer som visat sig
paverka lojalitet online. Forfattarna foreslar att foretagsledare bor upprétta varningssystem nir nigon
av attributen faller under en viss acceptabel niva. Detta pavisar vikten av att identifiera de specifika
drivkrafter som &stadkommer lojala kunder och atgérda attributen nér kunderna anser dem prestera pa
en for lag niva (Srinivasan et al., 2002).

E-barometern for det forsta kvartalet 2018 undersokte varfor konsumenter aterkommer till en
e-handlare baserat pa sirskilda attribut i e-handlarens erbjudande. De fann att sortimentet var den
frimsta anledningen till att konsumenterna &aterkom foljt av laga priser, fri frakt och snabba
leveranser. E-barometern visar aspekter av erbjudandet som inte &r utbrett i teori, i alla fall inte i
forskningen om aterkommande kunder. Diagrammet nedan visar exempelvis att kunden virdesatter
leverans- och returvillkor hogt. Produktreturer varit ett omdebatterat &mne sedan e-handeln slog
igenom, inte minst da returer innebér en signifikant kostnad for e-handlare. Studier visar att generdsa
returvillkor kan signalera hogre kvalitet hos e-handlare, d& sddana returvillkor tyder pa att e-handlaren
ar sjalvsdker och star for sina produkter och dess kvalitet (Bonifield, Cole & Schultz, 2010). Andra
studier visar att fria returer kan ha positiva effekter pa kundernas léngsiktiga spenderande (Bower &
Maxham, 2012), medan andra studier rapporterar mixade resultat (Hjort & Lantz, 2016).

11
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Figur 2, Digitalt aterkommande kunder, E-barometern Q1 2018

2.2 Bytesbeteende

Forskning om bytesbeteende har sina rétter i litteratur om migration (Boyle and Halfacree, 1998) dir
termen migration anvénds for att forklara forflyttningen av ménniskor frén en punkt till en annan.
Migrationen kan uppstd som en effekt av att férhallanden i den ursprungliga punkten driver individen
bort eller att forhallanden i destinationen drar individen till sig (Moon, 1995). I denna uppsats avser
ett bytesbeteende den forflyttning en konsument gor fran en e-handlare till en annan (Singh &
Rosengren, in review). Keaveney (1995) menar att man genom att undersdka begreppet bytesbeteende
delvis kan forklara processen som gor en kund illojal. Begreppet har fétt en betydande plats i teorin,
sannolikt pad grund av de forédande effekter ett byte far for den ursprungliga service eller
produktleverantéren. Nar detaljhandlaren forlorar en kund till forman for en annan minskar dess
marknadsandel och I6nsamhet, inte minst med avseende pa faktumet att en aterkommande kund
forvintas oka sitt spenderande hos detaljhandlaren med tiden (Keaveney 1995).

Gupta och Zeithaml (20006) fastslar att bytesbeteende ofta sammankopplas med kundens missndje men
att fa studier lyckas visa pa detta samband. Andra forfattare tar fasta pé att kunder byter for att erhélla
bittre service eller erbjudande fran en konkurrerande aktor (Bansal et al. 2005). Roos et al. (2004)
skiljer pa vanliga och ofta forekommande byten och menar att det sistnimnda ofta priglas av
spontanitet (lag grad planering) och ett tydligt prisfokus. Bansal & Taylor (1999) presenterar en
modell som @mnar forklara vilka drivkrafter som influerar konsumenten att byta mellan aktorer i
servicebranschen genom att bygga vidare pd de insikter som Keaveney (1995) genererat om
bytesbeteende, hir genom att hirleda drivkrafterna till inre aspekter hos konsumenten. De finner att
bytesintention paverkas av attityden konsumenten har till att byta, ndjdhet, subjektiva normer samt
upplevda byteskostnader. De menar vidare att den bésta indikatorn for framtida beteende ar tidigare
bytesbeteende, det vill sdga att ju mer etablerat bytesbeteende en konsument har, desto stérre dr
sannolikheten att hon kommer byta leverantor igen. Detta indikerar att denna typ av beteende ar ett
battre métt pad framtida beteende &n intention. Slutligen finner Bansal & Taylor (1999) att
bytesintention delvis kan forklara faktiskt bytesbeteende &dven om harledningen inte &r
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hundraprocentig. Detta vittnar d&ven Roos et al. (2004) om. De menar att intentionen att byta kan leda
till att konsumenten agerar pa intentionen men péfoljden &r inte alltid ett faktiskt byte. Denna uppsats
tar avstamp i intentionen att byta snarare dn faktiska byten varfor denna distinktion &r viktig att
understryka.

2.2.1 PPM-modellen

Med grund i tidigare teori gar det att konstatera att konsumenter byter mellan aktdrer. Orsaken till
bytena &r som tidigare ndmnt kopplade till sdvdl interna som externa faktorer; faktorer som
detaljhandlaren sjdlv kan kontrollera éver och sddana som finns i dess omgivning och som &r utom
dess kontroll (e.g. Singh & Rosengren, in review; Keaveney, 1995). Forskningen kring byten har
anknytning till den litteratur som finns kring migration. Med utgéngspunkt i denna litteratur skapade
Bansal et al. (2005) PPM-modellen. Push-faktorerna i PPM-modellen representerar de negativa
faktorer som existerar i ursprungspunkten och pull-faktorerna de positiva aspekter i den nya
destinationen som attraherar individen till denna. M:et i modellen uppkom senare och som en effekt
av att man fOrstod att dven andra faktorer spelade in 4n de som gick att kategoriseras som push eller
pull; mooring-effekter (Lee, 1966). Dessa antingen forenklar eller forsvarar forflyttningen. Moon
(1995) inkorporerade dirfor dessa i PPM-modellen for att tydligare hérledning. I denna uppsats
appliceras modellen for att forklara varfor modebranschen kan tdnkas vara utsatt for en sddan hog
kundrorlighet (E-barometern, Q1, 2018) genom att identifiera drivkrafterna bakom och dess paverkan
pa bytesbeteende.

Push-faktorer: Push-faktorer definieras som faktorer som “motiverar minniskor att ldmna ett
ursprung” (Stimson and Minnery 1998). Utifran ett detaljhandelsperspektiv och mer specifikt med
utgdngspunkt i modebranschen kan dessa faktorer beskrivas finnas i detaljhandlarens interna miljo
och vara relaterade till dess erbjudande (Singh & Rosengren, in review).

Pull-faktorer: Pull-faktorer definieras som faktorer som “drar framtida migranter till destinationen”
(Moon 1995). I en detaljhandelskontext kan detta liknas vid vad konkurrenter har att erbjuda (Singh &
Rosengren, in review).

Mooring-effekter: Dessa faktorer utgdr de hinder som forhindrar eller forenklar migrationen (Bansal
et al. 2005). Utifran ett detaljhandelsperspektiv kan hindren utgoras av forsvarande faktorer sisom
bytesbarridrer och tidigare bytesbeteende (Singh & Rosengren, in review) men dven attityd till byten
(Bansal & Taylor, 1999) och variationssokande (McAlister och Pessemier, 1982).

2.2.2 Bytesbeteende i modebranschen

Karunaratra (2015) har undersokt vad som orsakar bytesbeteende i modebranschen men har fokuserat
pa den fysiska butiken. Undersokningen pekar pd samma faktum som identifierats av forfattarna av
denna uppsats - vad som driver bytesbeteende i industrin som &r foremal for denna uppsats har fatt
valdigt lite uppmairksamhet i forskning. Karunaratra (2015) finner att byten mellan modeaktorer i dess
traditionella kanal - butiken - orsakas av underordnad kvalitet, service failures, en stressande atmosfir
och ett hogt pris. Saledes finner forfattaren att byten orsakas av forhdllanden hos den rérande
detaljhandlaren som driver kunden bort fran relationen.

2.2.3 Bytesbeetende i1 andra branscher
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Keaveney (1995) studerar vilka aktiviteter som orsakar kunders byten fran en serviceleverantor till en
annan och som didrmed innebidr att leverantoren forlorar relationen. Keaveney (1995) tar fasta pd
serviceindustrin och identifierar étta forklarande faktorer som driver kunden till att dverge sin
nuvarande serviceleverantdor och uppsdka en annan. Sju av &tta faktorer som identifieras driva byten
héarror till serviceleverantdrens interna aktiviteter och den resterande faktorn till konkurrenters
attraktivitet. Keaveney (1995) beskriver bytet som forodande for serviceleverantéren eftersom det
kostar kundens framtida intdktsstrommar. Det finns dock avsevérda skillnader mellan produkter och
tjénster varfor man kan anta att anledningen till att man byter produkter (och leverantorer av dem)
skiljer sig fran anledningen till att man byter serviceleverantdrer (Keaveney, 1995).

Singh & Rosengren (in review) menar att det 4r lika viktigt att forstd vad som driver lojalitet som det
ar att forstd vad som driver bytesbeteene och bidrar till den teoretiska referensramen genom att addera
litteratur avseende byten av leverantdrer i detaljhandeln. Forfattarnas studier tar avstamp i vad som
driver byten av dagligvaruhandlare online och har darmed till skillnad fran den tidigare litteraturen
studerat leverantdrer av produkter snarare dn tjénster. Singh & Rosengren (in review) forklarar
drivkrafterna genom Push- Pull- & Mooring-modellen. De finner att savil push- som pull-faktorer
forklarar varfor konsumenterna i den valda branschen égnar sig at bytesbeteende och identifierar att
mooring-faktorerna har en modererande effekt pa bytesbteende. De identifierar foljande faktorer: 1)
Push-faktorer; lag kundservice, problem med levererad produkt, hog prisperception och tekniska
problem, 2) Pull-faktorer; positiv WOM och alternativ attraktivitet och 3) Mooring-faktorer; tidigare
bytesbeteende och byteskostnader. Artikeln ldgger till skillnad fran Keaveney (1995) storre tonvikt
vid att byten ocksé orsakas av faktorer utanfér den nuvarande detaljhandlarens kontroll varfér denna
studie bygger vidare pa de insikter som studien genererar.

Sammanfattningsvis visar presenterad forskning pa att byten orsakas av savidl aktiviteter som
detaljhandlaren kan kontrollera som faktorer i dess omgivning.

2.2.4 Variationssdkande

Variationssokande beskriver aktiviteten dd kunden Onskar soka efter alternativa produkter eller
tjdnster trots att han eller hon &r n6jd med en nuvarande produkt/tjdnst och leverantér. Mycket
forskning har fokuserat pd att undersoka variationssokande, inte minst eftersom termen anses vara en
av de dominanta forklaringarna till bytesbeteende (McAlister och Pessemier, 1982). Forskningen visar
att denna sortens beteende gar att hdrleda till hedoniska kopmotiv snarare dn funktionella, vilket
innebdr att kunden dgnar sig at variationssokande for att uppné emotionsdrivna viarden (Van Trijp &
Inman, 1996). Faktumet att variationssokning visats vara en av de drivande faktorerna till att
konsumenter dgnar sig &t bytesbeteende mellan varumérken pekar pad vikten for foretagsledare att
forsta varfor kunderna soker variation for att sedan utveckla strategier som Okar varumérkets
share-of-wallet (Feinberg, Kahn, and McAlister 1992).

3. Metod

3.1 Val av dmne

Teori vittnar om hur forédande det &r for detaljhandlarna att forlora en kund, inte minst nér forlusten
ar till forman for en konkurrent (Keaveney 1995). Att konsumenter byter detaljhandlare till en
konkurrerande aktor verkar dock vara ett utbrett och etablerat fenomen som fatt &nnu storre effekt i
samband med digitaliseringen (Karunaratna, 2015). Forfattarnas intresse for d&mnet vécktes nir de
uppdagades for denna problematik - hur kan e-handlarna Gverleva i en bransch som préglas av hog
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kundrorlighet och frekventa byten? I det nya retailklimatet verkar malet om lojala kunder vara en
avldgsen idé; denna uppsats d&mnar forklara varfor genom att studera drivkrafterna bakom det till
synes illojala bytesbeteendet. Svensk Handels rapport E-barometern (Q1, 2018) vittnar dessutom om
att e-handlarna har en annan prioriteringsordning &n kunderna nér de planerar for att fa dterkommande
kunder. Konsumenterna aterger att den framsta anledningen till att de aterkommer till en webbutik ar
sortimentet. Forfattarna kom da att undra hur e-handlare som &r aterforséljare av externa varumarken,
och ddrmed delar erbjudande i termer av sortiment, skapar aterkommande kunder. Uppsatsen &mnade
déarfor att hélla sortimentet s& konstant som mojligt, detta genom att adressera e-handlare som é&r
aterforsaljare av liknande produkter och varumérken, for att forstd vad som driver den kundrorlighet
som branschen de facto priglas av (E-barometern, Q1, 2018). Valet av dmne foll pa att undersoka
drivkrafterna till kundernas forflyttning och hur e-handlare i dagens retaillandskap bor arbeta for att
behalla sina kunder.

3.2 Val av studieobjekt

Studie 1 baserades pd omddmen online (eWOM) eftersom att dessa anségs vara béttre ldmpade for
forskningsfragan som undersdker konsumentbeteende online. eWOM anses dessutom vara mer
balanserat, objektivt och opartiskt @n traditionell word of mouth (Floyd et al. 2014). Omdomena
hamtades fran siten Trustpilot som var foremal for fyra e-handlare med nérvaro pa den svenska
marknaden: Boozt.com, NA-KD, Nelly.com och Ellos. Dessa ar samtliga renodlade online-aktorer, dr
ledande i sin karaktir (Ehandel.se, 2019) och har nérvaro pa Trustpilot. E-handlarna valdes d&ven med
anledning av att de &r dterforséljare av andra varumérken och att deras sortiment &r likvérdiga.

3.3 Overgripande undersdkningsmetod

For att besvara fragestéllningen valdes en blandad undersokningsmetod bestdende av savil kvalitativt
(Studie 1) som kvantitativt insiktsarbete (Studie 2). Undersokningsuppldgget foljde en Exploratory
Sequential Design vilket innebér att den kvalitativa metoden foregick den kvantitativa och att datan
samlades in vid tva separata tillfillen. Den valda undersokningsdesignen kraver att den kvalitativa
datan analyseras innan den kvantitativa datan inhdmtas. Detta for att analysen sedan ligger till grund
for utformningen av den kvantitativa undersokningen. Nir bada studierna genomforts kan datan
integreras och tolkas (DeCuir-Gunby 2018).

Clualitative Data Cuantitative Data
Collection & Leads to Collection & Interpretation
Analysis Analysis

Content analysis & farmulering SPSS Diskussion

Metnografisk

Figur 3. The Exploratory Sequential Design.

Genom att anvinda en blandad metod foregas nackdelarna med bada metoderna om de skulle anvénts
for sig sjdlvt. Den mixade metoden ger dessutom en fordjupad och bredare forstaelse for
forskningsémnet. Att applicera savél kvalitativ som kvantitativ metod anses ldmpa sig vél ndr

15



Sjodin & Hansson

forfattarna onskar validera resultaten fran en annan metod och/eller bygga vidare pa insikter fran en
annan metod men &r ofta mer tidskrdvande varfor valet bor kunna motiveras med att badda studierna
tillfor varde till forskningsfragan (McKim, 2017). Syftet med den blandade metoden var att bade
identifiera bakomliggande faktorer till att konsumenter i branschen byter aktor for att sedan testa
styrkan i de olika faktorerna i att driva bytesbeteende.

Genom att undersoka fragestillningen savdl kvalitativt som kvantitativt genom en Exploratory
Sequential Design mojliggjordes for ett sd stort och vérdefullt bidrag som mdjligt. Bidraget som
skapas genom uppsatsen dr att fylla det tomrum som idag existerar i litteraturen om bytesbeteende,
nédmligen att undersdka vad som driver bytesbeteende och bytesintentioner hos en e-handlare verksam
i modebranschen. Forutom att bidra med nya insikter pa en hittills icke-undersokt marknad bidrar
uppsatsen med att testa generaliserbarheten i tidigare forskares studier. Detta ger att den valda
metoden, trots det faktum att en mixad metod ofta &r mycket tidskrdvande, bidrar med ytterligare
varde som gor den motiverbar.

3.4 Val av ansats

Uppsatsen dr huvudsakligen av teoriutvecklade karaktidr och har séledes ett induktivt perspektiv (Bell
& Bryman, 2011). I enlighet med induktion genererades inledningsvis insikter i den kvalitativa
studien varefter generaliserbarheten testades i den kvantitativa studien. Séledes genererade den
kvalitativa insamlingen och analysen teori snarare &n utgick fran den, inte minst med anledning av att
insamlingen skedde utan ndgon som helst inblandning av forfattarna till denna uppsats. Daremot hade
den kvalitativa insamlingen deduktiva inslag eftersom observationerna matchades mot insikter som
genererats av tidigare forskning. Aven hypotes 4 och 5 formulerades pa en deduktiv grund da dessa
dmnade beprova existerande teori (Bell & Bryman, 2011). Séledes applicerade uppsatsen i sin helhet
en abduktiv ansats genom ett samspel mellan induktion och deduktion (Patel och Davidsson 2003).

3.5 Studiedesign Studie 1 - Kvalitativ studie

Qualitative Data Quantitative Data _
Collection & Leads to Collection & Interpretation
Analysis Analysis
Riktad Hypotes-
Content analysis & formulering SPSS Dizkussion
Metnografisk

Figur 4. The Exploratory Sequential Design: Qualitative Study.

Studie 1 bestod av insamling och analys av kvalitativ data. Insamlingen utférdes netnografiskt och
analysen av datan genomfordes genom en riktad content analys. Netnografi har sin grund i etnografin
som dmnar jamfora kulturer och samhéillstyper genom faltstudier. Netnografin dr ddremot rotad i
jdmforelsen av den kommunikation och informationsdelning som sker digitalt och pa tekniskt och
arkiverade communities (Kozinets 2010). Den netnografiska metoden anségs limpa sig for denna
studie eftersom den undersdker konsumtion som sker online.
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Ett av de tidiga stegen i den netnografiska undersokningsmetoden ar att vilja den plattform eller det
medie som &r objekt for den sociala interaktionen. Har foreslar Kozinets (2010) att undersokaren bor
investera tid att finna relevanta online-medium som matchar frigestillningen som undersoks. Vidare
menar Kozinets (2010) att communities som anvinds i en netnografisk studie bor vara: 1) Relevanta;
relevant for att besvara fragestillningen, 2) Datarika; tillgéng till stort dataset, 3) Ha ett stort antal fran
varandra skilda meddelandeforfattare, 4) Aktiva; bestd av aktiva och uppdaterade diskussioner, 5) Ha
tidsstdmplat innehall, 6) Ha detaljerade och innehallsrika interaktioner, 7) Mdjliggora for tva-vigs
interaktioner och 8) Ha ett flode av konversationer; mojlighet att kommentera andras interaktioner.

3.5.1 Val av community

Efter att flertalet medium undersokts valdes slutligen Trustpilot till communityt varifran sociala
interaktioner inhdmtades. Trustpilot, en ledande och etablerad plattform for recensioner, valdes som
verktyg dé plattformen bedémdes som oberoende och transparent. Recensionerna som studerades
utgick fran de fyra storsta renodlade e-handlarna i Sverige inom mode och som é&r aterforséljare av
flera varumarken; Boozt, NA-KD, Nelly.com och Ellos (E-handel.se, 2019). Trustpilot ansags vidare
uppfylla samtliga atta punkter foreslagna av Kozinets (2010) och valdes dirfor som det community
varifran recensioner hdmtades. Det har dock kommit till forfattarnas kdnnedom efter att recensionerna
inhdmtats att recensioner fran Trustpilot forsvunnit, inte minst de som &r av negativ karaktir varfor
transparensen hos aktorerna som ar foremal for studien kan ifragasittas.

3.5.2 Urval

120 recensioner sammanstilldes som samtliga hade publicerats mellan januari 2018 och mars 2019.
Sammanstéllningen var oberoende av vilken av aktorerna recensionen var foremal for och antalet
recensioner var jamt fordelade mellan aktérerna. Respondenterna i urvalet dr Overrepresenterat av
kvinnor, sannolikt eftersom dessa dr primér malgrupp for de e-handlare som var av foremél for
studien. Vidare antas urvalet vara geografiskt och demografiskt spridda d&ven om detta dr oként for
forfattarna, inte minst eftersom forfattarna av recensionerna &r anonyma. Trustpilot kréver att de
kunder som recenserar online identifierar sig sjdlva genom Facebook, G-mail eller LinkedIn. Dérfor
finns en relativt stor sékerhetsgrad i att respondenterna ar de som de utger sig for att vara, &ven om
risken finns att sa inte &r fallet. Recensionerna representerade de kunder som angivit en stjédrna och de
kunder som angivit fem stjarnor eftersom majoriteten av de tillgdngliga recensionerna angav lagst
eller hogst betyg. Beslutet att filtrera med avseende pé antalet stjarnor och begréinsa studien till de som
angav en eller fem fattades med hopp om att avspegla de kundupplevelser som leder till tydligt
missndje eller ndjdhet och pa sé vis finna recensioner som indikerade att man drivits fran eller dragits
till en e-handlare. Detta med grund i teori som hévdar att flertalet forskare forsokt pavisa sambandet
mellan graden ndjdhet och bytesintention &ven om méanga misslyckats (Gupta och Zeithaml 2006). De
recensioner som inhdmtades uttryckte att man planerade byta till eller fran en aktor. Darfor avspeglas,
i den kvalitativa studien, i majoriteten av fallen en intention att byta snarare &n ett faktiskt
bytesbeteende. Detta avser en brist i den utforda undersdkningen &ven om det finns ett pavisat
samband mellan bytesintention och bytesbeteende (Bansal & Taylor, 1999).

3.5.3 Datainsamling och databearbetning

Datan som samlades in fran Trustpilot f6ljde en av Kozinets (2010) foreslagna metoder; recensionerna
kopierades manuellt in i en excelfil och behdll ddrmed inte sin ursprungliga formatering. 30
kommentarer inhdmtades fran samtliga aktorer och utgjordes av de senast publicerade. Enligt
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riktlinjerna for netnografisk undersdkningsmetod, som strévar efter att behalla méinsklig intelligens
eftersom den &n sd liange bédst fingar kulturella och sociala aspekter i det material som bearbetas,
kodades sedan recensionerna av forfattarna sjdlva (Kozinets 2010). Med dndamaélet att sammanfatta
och generalisera den kvalitativa data som insamlats applicerades kvalitativ content analysis - en
analysmetod som systematiskt generaliserar snarare #n rapporterar alla detaljer i innehallet
(Neuendorf, 2004).

Efter att datan inhdmtats sattes regler upp dmnade att underlétta kategoriseringen. Systemet som
skapades for kodningen inleddes med att konversationerna delades in med avseende pd om de var
push-, pull- eller mooring-faktorer. Det vill siga om recensionen indikerade en forflyttning fran en
aktor eller en forflyttning till en aktor eller nimnde omsténdigheter som forsvarade eller paskyndade
ett sddant byte. Efter att de sociala interaktionerna delats in i de tre huvudkategorier som gavs av
PPM-modellen som &dmnades anvindas for att konkretisera bytesbeteende och bytesintentioner
kodades de in i subkategorier. Kodningen i subkategorier utgick fran en av grenarna inom content
analysis - ndmligen riktad content analysis. Denna analysmetod mojliggor for forskare att bygga
vidare pd och utveckla de insikter som andra forfattare genererat om forskningsdmnet (Hsieh &
Shannon 2005). Riktad content analysis anvéndes saledes for vigledning av kodningsschemat och for
att underlitta kategoriseringen i nista led. Kommentarerna matchades med de étta kategorier som av
Keaveney (1995) identifierats driva byten i serviceindustrin. Nar frekvent forekommande recensioner
identifierades utanfor ramarna for de av Keaveney (1995) identifierade faktorerna gjordes en extern
kategorisering. For varje subkategori valdes ett antal typiska recensioner ut som anges nedan i avsnitt
(4. Resultat & Analys Studie 1).

4. Resultat & Analys Studie 1

Den kvalitativa datan samlades in for att nyansera och konkretisera insamlad teori i recensioner
baserat pa faktiska kdpupplevelser online. Urvalet strukturerades utifran de recensioner som kan
kopplas till push-, pull- och mooring-faktorer som beskrivits i PPM-modellen. Under varje
huvudrubrik ges ett eller flera exempel pé recensioner som &dr representabla for majoriteten av
recensionerna som hittats om respektive faktor.
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Figur 5. Sammanstdllning av de faktorer som utgor push-, pull- och mooring-effekter med grund i den kvalitativa datan
presenterad ovan samt teori.

4.1 Push-faktorer

De push-faktorer som driver en konsument frdn en aktor identifierades genom upprepade recensioner.
Dessa var étta till antalet och lyder: 1) Lag kundservice, 2) Bristande problemlosningsforméga, 3)
Ofordelaktiga returvillkor, 4) Ofordelaktiga leveransvillkor, 5) Felaktig leverans, 6) Produkterna
motsvarar inte fOrvéntningarna, 7) Rabattkodsrelaterade problem och 8) Bristande etiskt
ansvarstagande.

4.1.1 Lag kundservice

De i1 sidrklass flesta negativa recensioner av kdpupplevelser beskriver en bristfillig erfarenhet av
e-handlarens kundservice, dédr kundservice talar till interaktionen mellan kund och personal (Keavney,
1995). Aterupprepade recensioner vittnar om en lig kundservice i termer av ovinlighet,
otillgéinglighet och lang svarstid. Lag kundservice dr den nist storsta anledningen till att man byter
serviceleverantdr i servicebranschen enligt Keavney (1995). Aven Singh & Rosengren (in review)
hérleder byte av dagligvaruhandlare till 1g kundservice. Dessa tidigare studier bekréftar de fynd som
gjorts i denna kvalitativa studie, da flera gemensamma nidmnare kan identifieras.

“... Den hdr vdrdeldsa online butiks kedjan vill endast sdlja produkter som dr av skitkvalité. Inget
kundservice telefonnr fanns tillgdnglig, och de var endast ndbara via email. Som de drojer med att
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svara - med flit! Aldrig haft en sddan oerhort besvdrlig upplevelse ndagon annanstans. Handla inte
kldder eller varor hdr - icke trovdirdig och absolut inte hjdlpsamma - gd hellre hos en trovirdig
butikskedja som Zalando eller H&M. Ddr hjdlper dom en dtminstone tills du dr nojd” - Nelly

4.1.2 Bristande problemldsningsformaga

Andra recensioner beskriver en bristande problemlosningsformaga som anledning till deras
upphérande av affirer med e-handlaren. Aven denna faktor kan kopplas till interaktionen mellan kund
och personal, men skiljer sig fran foregdende faktor da den talar till formégan att l9sa ett problem som
uppstatt pa ett for kunden tillfredsstillande sitt. I recensionen nedan skildras denna skillnad pa ett
tydligt sétt; kunden som skrivit recensionen &r ndjd med bemdtandet av personalen men daremot
missndjd med bemodtandet av problemet. Keavney (1995) definierar dessa incidenter ytterligare
genom ett otillfredsstidllande bemotande av de problem som uppstar och en upplevd ovilja fran
personalen att hjélpa till.

“Till min forvaning erbjods ingen kompensation eller ndgonting efter att jag varit i kontakt med
kundtjdnst, det har jag aldrig varit med om forut. Tycker man kunde erbjudit ndgot for att kompensera
for min daliga upplevelse.. I 6vrig sd var personerna jag pratade med trevliga och hjdlpsamma, men

kommer inte att dterkomma.” - NA-KD

4.1.3 Oft6rdelaktiga returvillkor

Oftrdelaktiga returvillkor aterkommer som orsak i recensionerna till varfér en konsument slutar
handla hos en specifik e-handlare. Langsamma returer och returkostnader som tillfaller kunden é&r
exempel pé dessa ofordelaktiga returvillkor. Till skillnad fran de industrier som undersokts i tidigare
forskning sa priglas modebranschen av mycket returer, ndgot som kan hérledas till att kopen drivs av
hedoniska motiv. Saledes utgér inkluderingen av denna push-faktor ett bidrag till den befintliga
litteraturen om bytesbeteende och bytesintention. Studier gjorda av bade Svensk Handel
(E-barometern, Q1, 2018) och Bower & Maxham (2012) bekréftar vikten av returer generellt genom
att belysa att fria returer kan 6ka graden dterkommande kunder och ddrmed ha positiva effekter pa
deras langsiktiga spenderande. Med stod i de inhdmtade recensionerna visar det sig att ofordelaktiga
returvillkor kan minska benidgenheten att dterkomma och séledes 6ka sannolikheten for ett byte till en
annan e-handlare.

“...kommer aldrig mer handla hos dem, och satsar pa ASOS och NAKD istdllet som har fri returer
och dr mycket mer kundvinlig” - Nelly

4.1.4 Oftrdelaktiga leveransvillkor

Langsamma leveranser, leveranser som inte uppfyller den utlovade leveranstiden samt kostnader for
leverans faller inom ramen fo6r ouppfyllda leveransvillkor. Recensioner vittnar om att e-handlare
misslyckats med att realisera utlovade leveransvillkor samt att man inte lever upp till den subjektiva
uppfattningen om branschstandarden for leveranstid. Singh & Rosengren (in review) menar att en
konsument som inte far bekvdm leverans inte tvekar pa att forflytta sig till en annan e-handlare. Detta
kopplar dessutom till Keaveney’s (1995) fynd om att obekvamlighet dr en av de faktorer som driver
byten i serviceindustrin. Négra av de recensioner som funnits i den netnografiska studien beskriver
som ndmnt situationer déir e-handlaren utlovat en leveranstid som sedan inte uppfyllts; nir
forvantningarna dverstiger prestationen kan missndje uppstd hos konsumenten (Séderlund, 2010). En
studie gjord av Svensk Handel (E-barometern, Q1, 2018) visar att fri frakt och snabba leveranser ar
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tvd av de frimsta anledningarna till att en konsument aterkommer. D4 flertalet recensioner indikerar
att ofordelaktiga leveransvillkor orsakat deras daliga kopupplevelse, &dmnas “ofordelaktiga
leveransvillkor” att testas kvantitativt med ambitionen att tillféra négot som idag saknas till
litteraturen.

“..Pressar kunderna till att vilja expressleverans. Ndr man inte gor det tar det vildigt ldng tid att fd
sina paket. Andra sidor klarar av att leverera pa 3-4 dagar for Nelly tar det snarare 7-8 dagar. Sista
gdngen jag handlar hir” - Nelly

4.1.5 Felaktig leverans

Denna push-faktor beskriver ett misslyckande hos e-handlaren att leverera en order som motsvarar det
kunden bestillt. Keavney (1995) bendmner “core service failure” som misslyckandet av att utfora
tjinsten sasom tjdnsten dr dmnad att utforas. Motsvarigheten i modebranschen beddms vara
e-handlarens forméga att leverera varor. Recensioner beskriver levererade ordrar som innehaller
felaktiga produkter eller helt saknar de produkter som kunden lagt i sin bestéillning. Nedanstdende
recension beskriver ett tvafaldigt problem; en felaktig leverans och en bristande
problemlosningsforméga enligt 4.2.1. Ett sddant misslyckande talar ocksa till Soderlunds (2010)
resonemang om forvintningar som Overstiger prestation som grund till missndje, varfor denna faktor
valdes att testas kvantitativt.

“...Bestdllde ett armband fran Sophie by Sophie. Leveransen tog over en vecka och ndr jag vl fick
leveransen var det givetsvis fel armband... Ellos personal dr helt inkompetenta! Handla aldrig mer
hos Ellos” - Ellos

4.1.6 Produkterna motsvarar inte forvintningarna

Till skillnad fran foregdende push-faktor beskriver detta misslyckande en subjektiv bedomning; en
Overensstimmelse eller ett gap mellan vad kunden forvéntat sig av produkterna och vad som senare
realiseras nir hon far hem dem. Detta stdds aterigen av Soderlund (2010) som menar att gapet mellan
forvéintad och faktisk prestation skapar ett néjdhetsomdome hos kunden. Produkternas kvalitet dr mest
forekommande i recensioner, men &dven incidenter dir produkterna inte stimmer Gverens med
beskrivningen dterkommer. Ytterligare stod i att kvalitet &r av hog betydelse aterfinns i Singh &
Rosengrens (in review) undersokning som menar att konsumenter inte dr villiga att uppoffra
produktkvaliteten och kommer inte stanna hos en detaljhandlare dir detta inte uppfylls. Aven
Karunaratna (2015) vittnar om att underordnad kvalité orsakar byten hos fysiska modeaktorer.

“...Blev lite besviken pd ndgra plaggs kvalitet. Tycker det dr 6verpris i forhallande till materialet de
dr gjorda av. Andra plagg var vildigt fina och tyget kdndes behagligt. Storlekarna varierar lite fran

plagg till plagg. En del satt fint medan andra var for korta eller for smd. Beholl majoriteten av det jag
bestillde men det blir tyvirr inga fler bestdllningar dérifran for min del” - NA-KD

“Kldderna fran nelly stimmer sdllan 6verens med beskrivningen och storlekarna varierar mycket!
Kommer inte bestdilla igen” - Nelly

4.1.7 Rabattkodsrelaterade problem
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Problematik kring rabattkoder dterkommer i ménga recensioner. Da de studerade e-handlarna erbjuder
liknande sortiment, det vill sdga externa varumérken, tenderar priset séttas av tillverkarna/varumérket
bakom produkten och siledes vara detsamma oavsett vilken aterforséljare som séljer produkten. Det
som definierar ett béttre monetirt erbjudande identifieras sadledes vara rabattkoder. Flertalet
recensioner relaterade dérfor till asikter om e-handlarens rabattkoder eller avsaknaden av sddana,
varfor rabattkoder valdes att studeras framfor pris. Nagon relevant teori om just rabattkoder som
promotion har ej hittats, darfor ségs potential av att bidra till den befintliga litteraturen. Om
hypoteserna endast grundats i teori hade pris varit en béttre 1dmpad drivkraft att undersoka dé flertalet
studier visar att en hog prisperception driver byten av leverantor (Keavney, 1995; Rosengren & Singh,
in review). Déremot hittades ingen frekvent aterkommande indikation i den kvalitativa studien pa att
pris skulle driva samma beteende i modebranschen, varfor rabattkod aterigen tillimpades.

“Fick erbjudande om 40%, nu gdllde det mattor. Varfor skickar ni ut erbjudandet ndr ni nu har 25%

pd i princip alla mattor och da giller inte rabatten pa 40%. Konstiga, krangliga erbjudanden som

absolut inte dr virdiga era kunder. Var "rak" istdllet med erbjudanden som folk forstar. Nu dker ni
definitivt bort fran min maillista...” - Ellos

“Hade onskat lite mer studentrabatt dn ynka 10 %, hade garanterat handlat hdrifran oftare dd.” -
Nelly

4.1.8 Bristande etiskt ansvarstagande

Flertalet konsumenter beskriver att att de kénner sig lurade till f6ljd av icke godkénda returer och har
en uppfattning om att e-handlare sitter detta i system for att tjina pengar. Aven aterkommande
recensioner om ett forsdmrat sjilvfortroende till f6ljd av storlekar som inte stimmer overens med
konsumenters referenspunkt faller inom ramen for bristande etiskt ansvarstagande hos e-handlarna.
Keavney (1995) beskriver etiska problem som en av étta anledningar till att en kund byter
serviceleverantor, vilket validerar valet att testa denna faktor kvantitativt inom modebranschen.

“...bestdllde hem 4 olika kldnningar att prova infor en fest. Testade de varsamt och bestdmde mig for
en och vek ihop de andra 3 och skickade tillbaka. Fick sedan mail om att 2 av klinningarna ej
godkdnts pga. ej sdljbart skick, trots att jag vet att det inte var ndgot som helst fel pa dem ndr jag
skickade tillbaka dem... kommer aldrig mer bestdilla dérifran da det verkar som att fler rakat ut for
samma sak som mig och som att det ndgot de satt i system.” - Nelly

“Sjukt besviken pa storlekarna verkligen. Vet inte om jag kommer handla hér igen, aldrig kint mig sd
stor ndgonsin. A jag dr inte stor eller overviktig.” - NA-KD

4.2 Pull-faktorer

Recensioner vittnade ocksé om att konsumenter byter till en annan e-handlare for att man attraheras av
ett bittre erbjudande i termer av béttre pris, béttre retur- och leveransvillkor. Dessa faktorer
kategoriserades under konkurrenters attraktivitet. Ytterligare en anledning till att man byter till en
konkurrerande e-handlare &terfanns i att konsumenten blivit rekommenderad denne av en vin eller
bekant. Denna subkategori av pull-faktorer bendmndes word-of-mouth.

4.2.1 Word of Mouth
Flera kunder vittnar i recensioner om att de bytt till en ny e-handlare till f6ljd av att de blivit
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rekommenderade denne av vénner eller bekanta. Andra recensioner uttrycker ocksé sin ndjdhet med
sin senaste kopupplevelse och rekommenderar andra till att handla hos den rérande e-handlaren.
Huruvida dessa uppmaningar har skapat bytesintentioner hos mottagare av recensionerna eller inte
fangas inte in av denna studie, dock stods effekterna av WOM av Keavney (1995); de konsumenter
som bytt till en ny serviceleverantdr hade funnit denna frimst baserat pa positiv WOM. Aven
Rosengren & Singh (in review) vittnar om samma resultat; WOM och eWOM i olika communities var
en av drivkrafterna till att byta dagligvaruhandlare.

“...Hade fatt Nelly rekommenderat till mig men de har forlorat fortroendet hos mig. Kommer inte
handla hdr igen” - Nelly

“Snabbt, enkelt och bra priser att rekommendera till alla vinner. Stort tack Boozt” - Boozt.com

4.2.2 Konkurrenters attraktivitet

I flera av de undersokta recensionerna beskriver kunderna attribut som de anser att konkurrerande
e-handlare presterar bittre inom &n den e-handlare recensionen ror, varfor de indikerar ett byte till
denne. Attributen som nidmns sammanfattas till konkurrenters attraktivitet enligt Keavney (1995) och
innefattar attributen pris, leverans- och returvillkor.

4.2.2.1 Pris

En aterkommande anledning som nidmns i recensionerna och som orsakar ett byte till en konkurrent
gér att hirleda till man attraheras av konkurrentens béttre pris. Roos et al (2004) menar att om en
konsument byter aktor ofta, praglas dessa byten av en hog grad spontanitet och dven av ett tydligt
prisfokus. Aven Rosengren & Singh (in review) vittnar om pris som drivkraft till ett byte och
bendmner dessa prisrelaterade pullfaktorer som bdttre erbjudande.

“...Sdg produkten pa annan hemsida med bra bilder och blev intresserad. Men kollade och Boozt
hade bdst pris” - Boozt.com

“..De hade en kampanj ddr man kunde anvinda en rabattkod som drog av 20% pd varje vara som dd
fick mig att vilja Boozt denna gdng.” - Boozt.com

4.2.2.2 Leveransvillkor

Flertalet recensioner vittnar om en tydlig trend; konsumenter attraheras till den e-handlare som
erbjuder snabbast leverans. Teori om snabba leveranser och dess formaga att locka konsumenter
verkar saknas, ddremot trycker Svensk Handel (E-barometern, Q1, 2018) pad vikten av snabba
leveranser och fri frakt for att skapa aterkommande kunder. Detta faktum kombinerat med fynden fran
den kvalitativa studien motiverar varfor leveransvillkor kan tinkas vara en potentiell drivkraft. Att
testa denna variabel kvantitativt kan darfor medfora ett bidrag till den befintliga litteraturen.

“...kan verkligen inte konkurrera med ex Boozt eller Zalando ddr man mer eller mindre far
bestdllningen dagen efter varje gang” - Nelly

4.2.2.3 Returvillkor
Ett betydande antal recensioner nidmner béttre returvillkor som en drivkraft till att man byter
e-handlare, dér bade fri retur och smidigare returprocesser faller inom ramen for mer attraktiva
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returvillkor. Bonifield, Cole & Schultz’s (2010) vittnar om vikten for e-handlare att implementera
fordelaktiga och generdsa returvillkor; generdsa returvillkor visades kunna signalera hdgre kvalitet.
Aven Svensk Handel (E-Barometern, Q1, 2018) beskriver fria returer som en av anledningarna till att
kunder aterkommer. Ytterligare teori om returer och dess betydelse for att locka konsumenter till en
ny, snarare én aterkomma till sin rérande e-handlare saknas dock.

“...kommer aldrig mer handla hos dem, och satsar pd ASOS och NAKD istdllet som har fri returer
och dr mycket mer kundvinlig” - Nelly

4.3 Mooring-faktorer

Flertalet recensioner vittnar om att konsumenter gor jamforelser mellan olika aktdrer online; nir andra
aktorer ndmns i recensionen indikeras att konsumenten har kdpupplevelser dven fran dessa trots att det
inte uttrycks explicit. Detta bekriftar att man dgnar sig at bytesbeteende. Vidare sd gér det i enlighet
med Jones et al. (2002) att anta att bytesbarridrerna, i termer av hur ménga alternativ man upplever
finns tillgdngliga pa marknaden, &r 14g; konsumenten gor direktjamforelser mellan sévil e-handlare
som specifika attribut. Detta talar till ett variationssokande enligt McAlister och Pessemier (1982).
Exempelvis indikerar den andra kommentaren nedan en tidigare kdpupplevelse hos Boozt och att
konsumenten dven gjort en jamforelse mot e-handlaren vilken recensionen betrdffar i termer av
leveranstid. Aven den forsta kommentaren nedan vittnar om tidigare positiva kdpupplevelser fran
andra e-handlare och ddrmed ett tidigare bytesbeteende. Soderlund (2010) beskriver attityd som en
utvdrdering av ett objekt pa en skala fran positiv till negativ; det gar dédrmed att anta att skribenten till
recensionen har en positiv attityd till byte av e-handlare och ar séledes mer bendgen att byta
(McAlister och Pessemier, 1982).

“...brukar handla mycket pd ndtet, bland annat hos Nelly och Ellos
(och Zalando) och har alltid varit nojd med hur det fungerar. Rekommenderas!” - Boozt.com

“...leveranstiden dr inte lika snabb som t ex Boozt men helt OK” - Ellos

5. Hypoteser
Qualitative Data Quantitative Data _
Collection & Leads to Collection & Interpretation
Analysis Analysis
Riktad Hvoot
Content analysis & ypoles- SPSS Diskussion

Metnografisk farmulering

Figur 6. The Exploratory Sequential Design: Hypoteser.
Baserat pa den inhédmtade datan och teorin formulerades fem hypoteser. Tre av fem hypoteser togs

fram genom Studie 1 och forklarar kvalitativt de faktorer som identifierades driva bytesintentioner.
Dessa har grund i PPM-modellen och utgérs av push-, pull- och mooring-faktorer. Hypotes 1-3 syftar
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till att kvantitativt testa om 1) slutsatser om andra branscher kan appliceras pd modebranschen och om
2) den kvalitativa datan kan generaliseras och didrmed uppnd extern validitet. Hypotes 4 testar
sambandet mellan lojalitet och bytesintention. Detta for att undersdka om lojalitet, som i sin definition
borde vara motsatsen till bytesbeteende, minskar bytesintentionen. Slutligen formulerades hypotes 5
med syftet att undersdka huruvida teori om lojalitet dr applicerbar pa branschen som ar foremal for
studien samt att konkretisera vilka atgdrder en e-handlare kan vidta for att 6ka lojaliteten bland sina
kunder.

5.1 Hypotes 1. Samband mellan bytesintention och pushfaktorer

Med utgangspunkt i Keaveney (1995), Singh & Rosengren (in review) och den kvalitativa data som
inhdmtas i form av recensioner via Trustpilot identifierades étta potentiella faktorer som leder till att
konsumenten véljer att genomfora sitt nista kop hos en annan e-handlare. Enligt Keaveney (1995) var
den andra frdmsta anledningen till att man byter serviceleverantdr en bristande kundservice i termer
av otrevlig och obrydd kundtjanst. Vidare nimner 17% att ett leverantorsbyte dr en foljd av en
bristande problemldsningsforméga och tillsammans utgor dessa tvd faktorer strax dver hélften av
anledningarna till varfor man byter serviceleverantor (Keaveney 1995). Aven Singh & Rosengren (in
review) hérleder potentiella leverantorsbyten till lag kundservice. Samma faktorer hittades i den
kvalitativa studien, varfor ytterligare en potentiell drivkraft till ett byte av e-handlare benamndes “lag
kundservice”.

Ytterligare en anledning till att man byter serviceleverantdr identifieras som etiska problem i termer
av bland annat omoraliskt samt oarligt beteende (Keaveney 1995). Flertalet recensioner vittnade om
storlekar som inte stimmer &verens med referensramen samt icke godkinda returer som satts i system.
Annu en potentiell drivkraft identifierades dirfor under samlingsnamnet “brist pi etiskt
ansvarstagande”. Keaveney’s (1995) fynd talar dven till incidenter dér leverantdren bedoms
misslyckas med levererandet av tjénsten, vilket kan kopplas till ett misslyckande med att genomfora
dess kédrnverksamhet. Motsvarigheten for e-handlare online beddms vara deras formaga att leverera en
order som motsvarar vad kunden lade i sin varukorg - ndgot flertalet recensioner vittnar om att de
misslyckats med. Med grund i Keaveney (1995) och de kvalitativa fynden bedomdes déarfor 4nnu en
push-faktor som “felaktig leverans”.

Problem med den levererade produkten beskrivs som ytterligare en drivkraft i byteslitteraturen inom
vilken produktkvalitet ingér (Singh & Rosengren, in review). Uppfattningen om l4g produktkvalitet
kan kopplas till att kundens forvintningar Gverstiger e-handlarens prestation, nadgot som Séderlund
(2010) bedémer som en huvudorsak till att missndje uppstar. En stor méngd recensioner skriver om
produkter som inte uppnatt forvintningar i termer av bland andra 1dg produktkvalitet och produkter
som inte stimmer &verens med e-handlarens beskrivning, nadgot som uttrycks ligga till grund for att
skribenten av recensionen bestimt sig for att sluta handla hos e-handlaren i1 fraga. Darfor
identifierades ‘“Produkterna motsvarar inte forvantningarna” som énnu en push-faktor. Denna faktor
gir 1 linje med Karunaratnas (2015) fynd om bytesdrivande faktorer i modebranschen offline.
Ytterligare en push-faktor beddmdes vara “rabattkodsrelaterade problem”. Denna bedémning gjordes
efter att en stor andel recensioner uttryckt sin frustration om att e-handlarens rabattkod inte fungerat
eller att e-handlaren borde ha fler/hdgre rabattkoder.

Vidare dominerade upplevelser om ouppnddda leveransloften och ofordelaktiga returvillkor
recensionerna, varfor dven dessa inkluderades i faktorer som skulle kunna tinkas péaverka byten.
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Svensk Handel vittnar om vikten av retur- och leveransvillkor da fri frakt och snabb leverans ér de
tredje och fjarde viktigaste attributen som gor att en konsument aterkommer. Vidare kommer dven fria
returer pa en hog placering bland de faktorer som gor att en kund aterkommer (Svensk Handel,
E-barometern 2018).

Hypotesen formulerades for att testa varje identifierad push-faktors individuella péverkan pa
bytesintention. Med stdd i presenterad teori och data ovan formulerades hypotesen som f6ljande:

Hi: Savdl 1) Lag kundservice, 2) bristande problemlésningsformdga, 3) oférdelaktiga returvillkor, 4)
ouppfyllda leveransvillkor, 5) felaktig leverans, 6) forvintningar som Overstiger prestationen, 7)
rabattkodsrelaterade problem och 8) brist pd etiskt ansvarstagande driver var for sig kunden att byta
frdn en e-handlare till forman for en annan

5.2 Hypotes 2. Samband mellan bytesintention och pullfaktorer

Retailers tenderar att fokusera pé interna faktorer i termer av prestation nér dterkommande kunder
diskuteras. Dock visar studier att dven externa faktorer, s som konkurrenternas erbjudande, spelar
stor roll i kampen om &terkommande kunder.

I Keavaney (1995) identifieras totalt atta bakomliggande drivkrafter till att konsumenter byter
serviceleverantor. Av dessa atta dr det endast en som beskriver faktorer som ligger utanfoér den
rorande leverantorens kontroll. Denna faktor utgors av samtliga aspekter som lockar konsumenten att
byta till en konkurrerande aktdr och forklarar séledes en bred variation drivkrafter som faller inom
ramen fOr konkurrenters attraktivitet. Denna inkluderar uppfattningen om att konkurrenten &r mer
anpassad, pélitlig eller erbjuder hogre kvalitet 4n den nuvarande leverantoren. I Singh & Rosengren
(in review) dgnas de externa faktorerna mer uppmirksamhet. Ndrmare bestimt utgdr de externa
faktorerna i denna artikel en av tre forklarande aspekter som driver byten och bendmns av forfattarna
som pullfaktorer. Under dessa finns tvé forklarande drivkrafter; WOM och alternativ attraktivitet i
termer av bittre priser och béttre erbjudande.

I den kvalitativa studien identifierades och konkretiserades attribut starka nog att driva konsumenten
till en e-handlare p& bekostnad av en annan; positiv WOM, ett bittre pris, en béttre leveransvillkor
samt en bittre returvillkor. De forsta tva faktorerna samstimmer med insikterna som Singh &
Rosengren (in review) genererade i sin studie om bytesbeteende i dagligvaruhandeln. Aterigen verkar
teoretiskt underlag enligt forfattarnas kdnnedom saknas for de tva senare identifierade drivkrafterna.
Saledes skulle dessa insikter kunna generera ett viardefullt bidrag till den befintliga litteraturen.

Hypotesen formulerades for att testa varje identifierad pull-faktors individuella paverkan pa
bytesintention. Den andra hypotesen formulerades:

H>: Savdl 1) Positiv word of mouth, 2) ett bdttre pris, 3) bdttre leveransvillkor och 4) bdttre
returvillkor attraherar var for sig kunden att byta till en konkurrerande e-handlare pd bekostnad av
en annan e-handlare

5.3 Hypotes 3. Samband mellan bytesintention och mooring-faktorer

Den tredje hypotesen beskriver omstindigheter som péaverkar konsumentens bendgenhet att migrera
frdn en e-handlare till forman for en annan. Bansal et al. (2005) vittnar om att ett tidigare
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bytesbeteende dr den bista indikatorn pé framtida bytesbeteenden och bytesintentioner. Denna faktor
aterkommer dven i Singh & Rosengren (in review) som menar att konsumenter som har tidigare
positiva upplevelser av byten dr mer benédgna att byta igen i framtiden. Enligt Julander och Séderlund
(2003) bidrar hoga bytesbarridrer till att en konsument stannar hos en specifik aktdr och minskar
ddrmed bytesintentionen, varfér man kan argumentera for att 14gt upplevda bytesbarridrer rimligtvis
borde 6ka bytesintentionen.

Forskning péd bytesintentioner i andra industrier hdvdar dessutom att hdga byteskostnader minskar
sannolikheten for ett byte (Singh & Rosengren, in review). Vidare anses variationssdkande vara en av
de dominanta forklaringarna till bytesbeteende (McAlister och Pessemier, 1982). Bytesintention har
dven visats gynnas av en konsuments positiva attityd till byten (Bansal & Taylor, 1999). I den
kvalitativa studien aterfanns uttryck som tyder pé att respondenterna handlar frén en mingd aktorer,
gor direkta jamforelser mellan aktdrer och har en positiv instéllning till att allokera sin budget mellan
flera aktorer.

Hypotesen formulerades for att testa varje identifierad mooring-faktors individuella paverkan pa
bytesintention. Hypotesen formulerades enligt foljande:

H3: Savdl 1) Ett etablerat bytesbeteende, 2) variationssékande, 3) lagt upplevda bytesbarridrer och 4)
en positiv attityd till att gora affdrer med flera aktorer 6kar byteintentionen frdn en e-handlare till
formdn for en annan

5.4 Hypotes 4. Negativt samband mellan lojalitet och bytesintention

Lojalitet beskriver forhédllanden dédr kunden dnskar aterkomma, eller aterkommer, till den nuvarande
aktoren. Bytesbeteende beskriver & andra sidan forhéllanden under vilka kunden soker sig till eller
frén en aktor (Bansal et al. 2005). Per definition borde de tva begreppen séledes vara motpoler till
varandra. Om en konsument &r lojal, stannar hon. Om en konsument dgnar sig &t bytesbeteende,
stannar hon inte. Med utgéngspunkt i denna diskussion Onskas darfor sambandet mellan de tva
begreppen undersdkas. Om bytesbeteende och lojalitet 4r motpoler borde de motverka varandra och
séledes ha ett perfekt negativt samband med ett betavirde pa -1. Detta skulle medfora att e-handlare,
genom att arbeta med lojalitet, skulle kunna minska konsumenters bytesbeteende och vice versa.
Hypotesen formulerades darfor:

Ha: Det finns ett perfekt negativt samband mellan lojalitet och bytesintention

5.5 Hypotes 5. Samband mellan lojalitet och upplevda bytesbarridrer samt nojdhet

En sista hypotes formulerades med syftet att identifiera vilka atgirder e-handlare kan vidta for att
motverka sina kunders bytesintention och istéllet uppné lojalitet och &terkommande kunder. N6jdhet
har visat sig forklara lojalitet till 50% (Soderlund 2010) och de &vriga 50% kan, enligt S6derlund
(2010), hirledas till bland annat upplevda bytesbarriérer. I den kvantitativa studien testades darfor
applicerbarheten och reliabiliteten av denna teori.

H7: Det finns ett samband mellan lojalitet och 1) upplevda bytesbarridrer och 2) nojdhet

6. Metod
Studie 2
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Figure 7. The Exploratory Sequential Design: The Quantitative study.

Med utgangspunkt i fragestillningen och de upptickter som gjordes i den kvalitativa undersékningen
utformades en enkdt i Qualtrics. Syftet med enkéten var att fi ett stdrre urval representerat i
undersokningen for att med hogre konfidensnivd kunna validera om de svar som funnits i studie 1 var
rittvisande i1 termer av vilka faktorer som driver bytesbeteende i en onlinemiljo. Enkdten &mnar att
besvara 1) hur konsumenter beter sig nir de koper kldder online, 2) vilka faktorer som driver att
kunder byter frdn en aktor till en annan , 3) vilka faktorer som driver att kunder byter 7/ en aktér och
4) vilka faktorer som forhindrar eller underldttar ett sddant byte. Studie 2 baserade dven pé teori, inte
minst ndr det kommer till val av fragebatteri och skalor.

6.1 Enkdtutformning

For att lanka samman de tva studierna ombads respondenterna i den kvantitativa studien att skriva en
recension om den e-handlare som de forst kom att tdnka pa. Dessa recensioner anvindes inte vidare i
analysen men syftade till att simulera liknande forhdllanden som de i den kvalitativa metoden. Vidare
gav recensionen och det tillhdrande betyg gav den senaste upplevelsen en indikation pa om resterande
fragor i enkéten fargades av en tydligt positiv eller negativ upplevelse eller inte.

Tidigare forskning pd dmnet bytesbeteende har riktat sin datainsamling mot respondenter som har
gjort ett eller flera byten mellan aktorer i samma industri tidigare (e.g. Keaveney, 1995; Singh &
Rosengren, in review). Denna studie gjorde inledningsvis ingen sddan selektering, detta for att
samtidigt undersoka om, och iséfall i vilken utstrackning, konsumenter byter mellan e-handlare nér de
handlar kldder. Detta resulterar i att fynden mestadels bestar av bytesintention snarare &n
bytesbeteende. Enkiten bestar av fyra huvudsakliga delar, dir den inledande delen syftar till att
kartldgga och sikerstéllda respondentens erfarenhet av att handla klédder online. Frdgorna som stillts
ar baserade pa beprovade fragebatteri.

I efterfoljande del ombads respondenten att besvara fragor utifran den e-handlare hon tinker pa forst,
detta for att hitta de e-handlare som &r top-of-mind hos konsumenterna och som givit starkast intryck.
I denna del fick respondenten betygsétta samt recensera sin senaste kopupplevelse med denna
e-handlare med syftet att sétta respondenten i rétt sinnesstdimning;

“Forestdll dig att du ska handla kldder fran en e-handlare som dr dterforsdljare av flera olika
varumdrken. Besvara de kommande fragorna baserat pd den e-handlare du forst kommer att tinka pd

“«

och som du har handlat fran tidigare.
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For att sdkra att denna e-handlare uppfyller kraven i instruktionen ombads respondenten att skriva
namnet pa e-handlaren.

Efterfoljande delar behandlas och motiveras nedan. Studien avslutas med ett antal demografiska
variabler, sdsom alder och kon. Enkéten &r bifogad under Bilagor.

Nojdhet

Fragan som beskriver respondentens ndjdhet med hennes senaste kdpupplevelse mittes genom en
femgradig skala i form av stjérnor, detta for att efterlikna onlinemiljon pa Trustpilot dir den
kvalitativa datan inhdmtades. Ytterligare en fraga stdlldes om respondentens Gvergripande ndjdhet
med den rorande e-handlaren. Fragan stélldes i enlighet med Johnson et al (2001) och 16d “Hur néjd
ar du med e-handlaren? ”. Fragan mattes med en 7-gradig Likertskala i enlighet med Ghazali (2016).

Share of wallet & intended share of wallet

Tva fragor stidlldes om share of wallet, dar den forsta fragan uppmanar respondenten att uppskatta
hennes nuvarande budgetallokering hos den rérande e-handlaren och den andra en planering av den
framtida budgetallokeringen hos samma e-handlare. Den sistnimnda fragan stdlldes i enlighet med
intention-as-plans och syftar till att mita en konsuments planerade beteende (Soderlund 2002).
Fragorna stilldes med syftet att jimfGra svaren pa de tva uppskattningarna och pa sa satt identifiera en
eventuell omallokering av budgeten, snarare én ett definitivt byte. Béda fragor presenterades med ett
mitmaétt 1 procent frdn 0% till 100% med formuleringarna “Hur stor andel av dina totala kldidkép
online gor du uppskattningsvis hos e-handlaren?” respektive “Hur stor andel av dina totala klddkop
online planerar du att géra hos e-handlaren det nirmsta daret?”.

Lojalitet

Lojaliteten i enkédten mattes med ett flerfrigematt innehéllande tre fragor, detta for att oka
reliabiliteten i méitningen och for att sdkerstélla att frigan har besvarats pé det sitt som den &r ténkt att
bli besvarad pa (Hagevi & Viscovi, 2016). Fragorna méttes pa en 7-gradig Likertskala (Ghazali, 2016)
och himtades fran tidigare beprovade fragebatteri (Zeithaml, Berry, & Parasuraman, 1996).
Respondenterna fick ta stéllning till foljande pastaenden; “Aktéren dr min favorit e-handlare”, “Jag
overviger sdllan att handla frdn en konkurrerande e-handlare” samt “Ndr jag ska handla kidder
online dr detta den forsta e-handlaren jag besoker”.

Intentioner

For att undersoka respondenternas framtida planerade beteende gentemot den rorande e-handlaren och
en eventuell annan e-handlare testades fyra typer av intentioner: WOM-intention, browsingintention,
aterkoOpsintention och bytesintention. Detta med anledning av att finga andra efterkdpseffekter dn bara
aterkdp- och WOM-intentioner som #&r brett undersokt. Samtliga fragor mittes pd en 7-gradig
Likertskala i enlighet med Ghazali (2016). Fragan som stdlldes om WOM baserades pa Reichheld
(2003). Den formulerades “Hur troligt dr det att du skulle rekommendera foretag X till en vin eller
kollega?”. De Ovriga intentionsfrigorna formulerades med grund i inftentions-as-expectations och
syftar till sannolikheten att ett visst beteende kommer att ske (Soderlund, 2002). Dessa 16d; “Hur
troligt dr det att du kommer...handla hos e-handlaren igen/besoka e-handlaren for browsing av
utbudet/byta e-handlare infor ditt ndsta kiddkop online? .
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Faktorerna som identifierades driva byten till en konkurrerande aktdr utgdrs av pris, WOM, leverans-
och returvillkor testades med grund i Singh & Rosengren (in review) och Séderlund (2002). Aterigen
testade frdgorna som en intention att byta med avseende pa olika drivkrafter,
intentions-as-expectations (Soderlund, 2002). Fragorna maéttes pd en 7-gradig Likertskala (Ghazali,
2016) och formulerades enligt foljande; Forestdill dig att varan du ska kopa dven finns hos en
konkurrerande e-handlare. Hur sannolikt dr det att du bestdller varan frdan denna konkurrent istdllet
om... konkurrenten vid tillfillet har ett bdttre pris pd varan?, konkurrenten erbjuder bdttre
returvillkor?, konkurrenten erbjuder bdttre leveransvillkor? och du blivit rekommenderad
e-handlaren av vinner eller bekanta?.

E-handlarens prestation

E-handlarens prestation maittes med totalt atta pastdenden varav fem grundades i tidigare beprovade
fragebatterier. Pastdendena rorande kundtjénst, problemldsning, leverans- samt returvillkor har stéllts
och mitts pa en 7-gradig Likertskala i enlighet med Srinivasan et al (2002). De resterande fyra
pastaenden hade sin grund i den kvalitativa studie som genomforts och som baserat pa de recensioner
som inhdmtats pa Trustpilot. Eftersom dessa frdgor inte kunde hittas i tidigare forskning, utformades
de med malsittningen att efterlikna de fem forstndmnda i s& hog utstrickning som mgjligt for att
sikerstélla validitet. Fragorna formulerades: Hur vdl anser du att pdstdendena stdmmer in pd
e-handlaren?... Jag anser att e-handlaren kundtjinst dr hjdlpsam, jag upplever att e-handlaren
forsoker losa problem som uppstdr, mina tidigare kop har levererats i utlovad tid, produkterna som
har levererats motsvarar produkterna jag bestdllde, produkterna jag kopt har motsvarat mina
forvintningar, e-handlarens returpolicy gynnar mig som kund, e-handlaren erbjuder ofta rabattkoder
och jag upplever att e-handlaren tar etiskt ansvar.

Mooring-faktorer

Samtliga mooring-faktorer maittes pad en 7-gradig Likertskala enligt Ghazali (2016). Tidigare
bytesbeteende formulerades enligt Bansal et al. (2005). Fragorna som dmnades att mita bytesattityd
har stillts i1 enlighet med Bansal & Taylor (1999). Fragan som stidlldes om bytesbarriérer, alltsa till
vilken utstrickning respondenten finner det anstringande att handla hos en ny e-handlare, stilldes
dven denna i enlighet med Bansal & Taylor (1999). Fragorna 16d: Hur vdl stdmmer féljande
pdstdende in pd hur du generellt handlar kldder online? Jag gor ofta jamforelser mellan olika
e-handlare, Jag foredrar att dterkomma till samma e-handlare, Jag har erfarenhet av att handla
kldder fran flera olika e-handlare och Jag upplever att det dr anstrdngande att bestdlla kldder frdn en
ny e-handlare.

6.2 Urvalet

For att uppnd en jaimn geografisk spridning av respondenterna distribuerades enkéten online via
Facebook. Att anvinda Facebook som distribueringsplattform medfér dock en risk i att
respondenterna utformar ett s& kallat bekvamlighetsurval och didrmed inte kan representera
populationen pd ett lampligt sétt (Bjorkqvist, 2012). For att undvika ett uteslutande
bekvamlighetsurval identifierades diverse grupper pa Facebook som ansags vara forum for féremalet
onlineshopping av kldder. En sérskilt passande Facebook-grupp, i vilken administratoren godkénde en
publicering av enkédten, valdes sedan som huvudsaklig distributionskanal.

Distribueringen av enkéten resulterade i 200 respondenter. 44 respondenter togs sedan bort till foljd av
missuppfattning av enkéten eller bristande erfarenhet av att handla kldder online. Resterande 156
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respondenter utgjorde urvalet i datasetet och ligger till grund for de analyser som genomforts i SPSS.
Urvalet har en medelélder pa 33 ar dér majoriteten &r 23-25 ar och bestdr av 73% kvinnor och 25%
mén. De handlar kldder online i snitt 11 génger om &ret och frdn fem olika e-handlare. 95% av
respondenterna har uppgivit att de byter mellan aktorer d man svarat fler &n 1 pa antalet aktérer man
handlar klider fran online.

6.3 Kvantitativ databearbetning

Den kvantitativa datasetet bearbetades i SPSS. Som ett forsta steg anvdndes descriptives och
frequencies for att f4 en generell 6verblick over urvalet i termer av demografiska variabler samt deras
overgripande koptbeteende online. For att besvara 1) vilka faktorer som driver att kunder byter frdn en
aktor till en annan och 2) vilka faktorer som driver att kunder byter #// en aktor, genomfordes en rad
regressionsanalyser med maélet att identifiera ett samband mellan olika variabler (Malhotra, 2011).
Majoriteten av regressionsanalyserna resulterade dock i icke signifikanta resultat, varfor en
regressionsanalys med faktorer slutgiltligen genomfordes. De misslyckade regressionsanalyserna
presenteras i Bilagor.

Med en statistisk sékerstélld regressionsanalys som malséttning genomfordes en faktoranalys for att
gruppera de enstaka oberoende variabler som kan tdnkas paverka den beroende variabeln
bytesintention. Faktoranalysen skapade fem nya faktorer av sammanlagt 16 enstaka variabler. En
sddan faktorisering mojliggjordes d& KMO = 0.700, samtliga Extractions > 0.400 samt p > 0.000
(Malhotra, 2011). Den totala variansen som forklaras av denna modell adr 65%. Resultatet av denna
regressionsanalys presenteras i avsnitt 7.3 Resultat av Regressionsmodell 1 H1.23. D& faktoranalysen
delade in push- och mooring-variabler i olika faktorer genomfordes ytterligare en regressionsanalys
med syftet att f& en Overgripande bild av vilka komponenter i PPM-modellen som driver
bytesintention och till vilken utstrickning. Aven resultatet av denna regressionsanalys presenteras i
avsnitt 7.4 Resultat av Regressionsmodell 2 H7.23. Endast statistiskt sékerstdllda regressionsmodeller
har anvéants som underlag till diskussionen.

Vissa variabler har resulterat i negativa betavirden, vilket forklaras av hur fragorna &ar utformade i
enkdten. Pushfaktorerna har i enkiten formulerats som ett matt diar respondenten fick svara pa
e-handlarens prestation inom de olika attributen; ett hogt virde innebar en hdg prestation. Dess
negativa betavidrden i regressionsmodeller med bytesintention som oberoende variabler forklaras
séledes av att nir e-handlaren presterar hogt minskar bytesintentionen och vice versa. Detsamma
géller tvda av de nidmnda mooring-faktorerna. Niar respondenten har svarat att hon foredrar att
aterkomma till samma e-handlare och upplever att det dr anstringande att handla fran en ny e-handlare
minskar bytesintentionen.

Korrelationsanalyser av karaktidren Pearson har genomforts med syftet att undersdoka samband mellan
tvé variabler. Alla regressionsanalyser med ett Durbin Watson-vérden mellan 1 och 2 har accepterats
och anvints, dock med medvetenheten att analyser som resulterat i ett 14gt Durbin Watson-virde (<
1.7) riskerar en positiv autokorrelation. Aven Collinearity Diagnostics har kontrollerats och inga
resultat > 30 har anvénts (Malhotra, 2011). Vidare har de fragebatteri som tillsammans givit ett
Cronbach’s Alpha > 0.7 indexerats (Cortina, 1993). Slutligen har resultaten bedomts efter en
enprocentig, en femprocentig samt en tioprocentig signifikansnivéd, dir majoriteten av resultaten som
ligger till grund for diskussionen har uppnatt en enprocentig signifikansniva.

31



Sjodin & Hansson

6.4 Studiens tillforlitlighet

Uppsatsens studier utgick fran en blandad undersdkningsmetod. Valet av metoden mdojliggjorde att
optimera resultatens kvalitet i termer av dess relevans och korrekthet och att de dessutom &r trovardiga
och tillforlitliga (Jacobsen, 2002). Det faktum att studierna som dmnar forklara frdgeformuleringen
baserats pa tidigare forskning, en kvalitativ studie som testar och utvidgar denna samt en kvantitativ
studie som ytterligare validerar och generaliserar den kvalitativa talar till denna studiens
tillforlitlighet.

6.4.1 Reliabilitet

Reliabilitet beskriver enligt Bell (2016) “i vilken utstrdckning ett instrument eller ett tillvigagangssatt
ger samma resultat vid olika tillfdllen under i 6vrigt lika omsténdigheter”. For att en studie ska uppna
en hog reliabilitet krdvs darmed att resultatet blir detsamma om studien skulle genomforts ytterligare
en gang. Nagot som Okar en studies tillforlitlighet &r vil genomtinkta métmatt; darfor har tidigare
beprovade och diarmed vad kan anses som tillforlitliga matmatt fran tidigare forskning anvénts i sa
hog utstrackning som mojligt (Bell, 2016).

Ytterligare en atgdrd som vidtogs for att 6ka studiens reliabilitet talar till tillvigagéngsséttet i den
kvalitativa savdl som den kvantitativa studien. Den kvalitativa studien valdes att genomfGras
netnografiskt, vilket mdjliggjorde en datainsamling utan interaktion mellan uppsatsforfattarna och
respondenterna. Det kan darfor sédkerstillas att uppsattsforfattarnas kunskap och férvéntningar inte
paverkat respondenterna. Den kvantitativa datan baserades pa en enkit som dr utformad med syftet att
kartldgga respondenternas beteende och vanor nir de handlar kldder online. Svaren anses séledes vara
subjektiva, varfor reliabiliteten 6kar da det inte finns nagot ratt eller fel. Genom detta tillvigagangsséatt
sékerstélldes att resultaten skulle upprepa sig om nagon annan skulle studera samma fragestéllning
som dr féremal for denna uppsats.

Det material som ligger grund for den slutliga diskussionen och som har sin utgangspunkt i den
inhdmtade datan har uppnétt signifikans dér majoriteten ar statistiskt signifikanta pa en 99 procentig
sdkerhetsnivd. Ytterligare resultat har visats som statistiskt signifikant pa en 95 procentig
sdkerhetsnivd och endast ett resultat har uppnétt statistisk signifikans pd en 90 procentig
sékerhetsniva.

For att ytterligare 0ka reliabiliteten i denna uppsats kvantitativa studie skulle fler flerfrigebatteri
anviants med syftet att sdkerstélla tillforlitligheten genom Cronbach’s Alpha. Ett exempel &r variabeln
bytesintention som har en central del i denna uppsats. Tvé fragor stilldes med syftet for att undersoka
bytesintentionen hos respondenterna; en frdga som beskriver en uppskattning av den framtida
allokeringen av respondentens klddbudget som kommer att liggas hos e-handlaren i frdga samt
sannolikheten att respondenten kommer att byta e-handlare infor nédsta kop. Den forstndmnda stilldes
med syftet att jimfora svaret med en tidigare frdga som beskriver respondentens nuvarande
allokering; planerar respondenten 0ka eller minska sin framtida allokering. Dock missuppfattades
fragan om framtida allokering och gav néstan ett identiskt medelvirde som frdgan om nuvarande
allokering, varfor studien skulle gynnats av ytterligare fragor eller storre tydlighet i avsnittet om
bytesintention.

6.4.2 Validitet
Validitet innebér att de resultat som framkommer av studien &r mojliga att generalisera pa storre
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populationer &n det studerade samplet (Jacobsen, 2002). Intern validitet méter studiens giltighet,
medan extern validitet beskriver generaliserbarheten av resultaten, alltsa hur representativa en studies
resultat dr med verkligheten (Jacobsen, 2002).

6.4.2.1 Intern validitet

For att maximera den interna validiteten undersoktes, innan enkéten gick ut till urvalet, att frdgorna
uppfattades pa det sitt som forfattarna av studien dmnade att de skulle uppfattas. Vidare anviandes
beprovade fragebatterier, frageformuleringar samt métmaétt. I storre delen av enkéten anvdndes en
7-gradig Likertskala for att mojliggora for att svarsalternativen skulle kunna jdmforas med varandra,
dérmed Okar innehallsvaliditeten (Olsson & Sorensen, 2011).

6.4.2.2 Extern validitet

Urvalet i denna studie ir storre &n 30 personer, vilket indikerar normalfordelning. Séledes sakerstélls
att minst 68% av alla observationer befinner sig inom en standardavvikelse frdn medelvérdet.
Déremot kan forfattarna av denna uppsats inte sdkerstdlla att urvalet representerar populationen
utifran andra aspekter sdsom geografisk och demografisk spridning. Inte minst eftersom sévil
respondenterna i den kvalitativa som kvantitativa studien &r anonyma. Vidare tenderar de recensioner
som skrivs skildrar de sdmsta respektive basta kopupplevelserna varfor primért dessa dr foremal for
studie 1. Detta medfor att recensionerna som ligger till grund for den kvalitativa studien inte
representerar de kdpupplevelser som medfor en medioker ndjdhet. Sannolikt skulle dessa daremot inte
heller ge ett lika tydligt utslag pa bytesintention. Ytterligare kritik utgors av det faktum att forfattarna
noterat att recensioner raderats under processens gang varfor transparensen i det valda communityt
kan ifrigasittas. Aven om urvalet kan antas representera populationen givet dess storlek kan detta
séledes inte sdkerstéllas vidare.

7. Resultat & Analys Studie 2

7.1 Resultat hypotestest 1-3

Hypotes 1 syftade till att besvara hur de identifierade push-faktorerna var for sig driver bytesintention
hos konsumenter. En regressionsanalys utférdes men resulterade i en regressionsmodell med icke
signifikanta resultat och ett svagt forklarande R* pa 0.042, varfor Hypotes 1 forkastades. Hypotes 2
testades genom en regressionsanalys for att undersoka hur de identifierade pull-faktorerna paverkade
bytesintentionen. Aven denna regressionsanalys var bristfillig sa till vida att den inte gav signifikanta
resultat pd de undersokta variablerna, varfor dven hypotes 2 forkastades. Den tredje hypotesen,
innehallande de identifierade mooring-faktorerna, testades ocksd genom en regressionsanalys. Inte
heller denna gav signifikanta vérden vilket resulterade i att hypotes 3 ocksd forkastades. Se under
Bilagor.

7.2 Analys Hypotestest 1-3

Hypotes 1 inkluderade totalt atta oberoende variabler som testades i en regressionsanalys.
Regressionsanalysen gav inte tillréckligt stdd for att identifiera samband mellan den beroende
variabeln bytesintention och de oberoende variablerna. Detta resultat kan hérledas till att urvalet &r for
litet for att testa ett s& stort antal variabler; urvalet ska vara minst 20 ganger sa stort som antalet
oberoende variabler (Malhotra, 2011) . Féremal for denna studie var endast 156 respondenter vilket
kan forklara den icke uppnédda signifikansen. Vidare har regressionsanalys 1 en for hdg
multikollinearitet (Condition Index < 25.556) vilket indikerar att det finns for stor korrelation mellan
de oberoende variablerna. Néar hypotes 2 och hypotes 3 testades borde dock urvalet vara stort nog for
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att genomfora en fungerande regressionsanalys; hypotes 2 testar fyra oberoende variabler och hypotes
3 likasa. Darmed kan inte samma analys dras gillande dessa tvé regressionsanalyser.

Att regressionsanalyserna gav icke signifikanta resultat kan ocksa hirledas till att de undersokta push-,
pull- och mooring-faktorerna identifierats pa annan grund &n tidigare teori och dirfor inte testats i
forskning om bytesbeteende och -intentioner tidigare. Vad som drivit forfattaren till att skriva
recensionen, forutom vad som explicit uttrycks, dr for mottagaren liksom forfattarna till denna
uppsats, okénd. En recension kan dirfor mycket vél vara ett resultat av att bagaren runnit 6ver och att
det finns flera bakomliggande orsaker till bytet &n de som ndmns i recensionen. Det visar sig av de
utforda regressionsanalyserna att de identifierade faktorerna dr oférmogna att pa egen hand forklara
varfor en konsument formar intentionen att byta e-handlare. Néar flera faktorer inverkar samtidigt
skulle dock en bytesintention kunna uppsta - ndgot som recensioner vittnar om genom att nimna flera
av de undersokta faktorerna i samma uttryck. Denna analys skulle kunna forklara varfor hypotestest 2
och 3 resulterade i icke signifikanta regressionsmodeller.

Med grund i analysen ovan togs beslutet att skapa regressionsmodeller baserat pa faktoriserade
variabler med malséttningen att testa om de ti/lsammans kan forklara bytesintention.

7.3 Resultat av Regressionsmodell 1 H1,23

Med anledning av de misslyckade regressionsanalyserna som dmnade testa hypotes 1-3 undersoktes
mdjligheten att genom en faktoranalys fa statistiskt signifikanta resultat. Den genomforda
faktoranalysen lyckades pa ett mer traffsikert sétt forklara vad som driver den beroende variabeln
bytesintention. Denna regressionsmodell behandlar och testar dirav de tre forsta formulerade
hypoteserna Hi, H> och H3 som forkastades till foljd av svaga signifikanta regressionsmodeller
tillsammans. Genom en faktoranalys kan drivkrafterna till bytesbeteende forklaras, om an pa ett
mindre detaljrikt plan &n vad som initialt testades i hypotes 1-3.

Samtliga pullfaktorer representeras i en faktor och push- samt mooring-faktorerna delas upp i
respektive tvé olika faktorer. De fem faktorerna som skapades sammanstélls i tabellen nedan.

Faktor | PPM-mirkning | Variabler

Faktor 1 | — Pull Pris, leveransvillkor, returvillkor, WOM

Faktor 2 | — Push Kundtjénst, problemldsning, etiskt ansvarstagande,
returvillkor, rabattkod

Faktor 3 | — Push Motsvarar bestéllning, motsvarar forvantningar,
leverans inom utlovad tid

Faktor 4 | — Mooring Tidigare bytesbeteende, variationssokande

Faktor 5 | — Mooring Upplevda bytesbarridrer, bytesattityd

Figur 8. Sammanstdllning av faktoranalysen.
Regressionsanalysen med bytesintention som beroende variabel och de fem faktorerna presenterade

ovan som oberoende variabler resulterade i en analys med ett fungerande Durbin Watson-vérde pa
1.974. Alla faktorer visade sig vara signifikanta och kan dérmed forklara vad som driver
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bytesintention. Faktor 1 som representerar samtliga pullfaktorer resulterade i ett betavirde pa 0.290 (p
< 0.000). Faktor 2 rérande pushfaktorer gav ett betaviarde pd -0.164 (p < 0.017). Faktor 3 som dven
denna ror pushfaktorer resulterade i ett betaviarde pa -0.166 (p < 0.016). Tva av mooring-faktorerna
som utgér faktor 4 gav ett betavirde pd 0.344 (p < 0.000). Slutligen gav faktor 5 innehéllande
resterande mooring-faktorer ett betavéarde pa -0.215 (p < 0.002).

Regressionsmodell 1 H;.:;

Bytesintention som beroende variabel, faktoriserade push-, pull- samt mooring-faktorer
som oberoende variabler

Durbin-Watson = 1,974, R = (0,280

Variabel B p t p
Konstant 4.436 35.297 0,000+ **
Faktor 1 (.536 (0.290 4,254 0.000***
Faktor 2 -0.304 -0.164 -2.408 0.0]7%*
Faktor 3 -0.308 -0.166 -2.442 0.016%*
Faktor 4 (.636 (1.344 5.043 (0,000 ***
Faktor 5 -0.398 -0.215 -3.158 0.002%**

#* Statistiskt signifikant pa 95% sikerhetsniva
#*# Statistiskt signifikant pd 99% sikerhetsniva

Figur 9. Regressionsmodell 1 for H1,2,3.

7.3.1 Analys av Regressionsmodell 1 Hi23

I tidigare regressionsanalyser visades de enskilda variablerna sakna signifikant forklaringsvirde pa
den beroende variabeln bytesintention. Genom en faktoranalys kunde dock signifikanta
forklaringsviarden uppnas; ett faktum som bekréftar analysen att de oberoende variablerna var for sig
inte récker for att forklara bytesintention men att kombinerade faktorer tillsammans driver intentionen
att forflytta sig mellan aktorer. Nar faktorer skapas visas savél push- som pull- och mooring-faktorer
ha en betydande, statistiskt signifikant inverkan pa bytesintention.

Sett till faktorernas betavirde paverkar Faktor 1 (B = 0.290), Faktor 4 ( = 0.344) samt Faktor 5 ( =
-0.215) den beroende variabeln bytesintention i storst utstrickning. Push-faktorerna har i enkéten
formulerats som ett matt dar respondenten fick svara pa e-handlarens prestation inom de olika
attributen; ett hogt vérde speglar en av kunden upplevd hog prestation pad faktorn. Det negativa
betavirdet forklaras séledes av att nir e-handlaren presterar hdgt minskar bytesintentionen och vice
versa. Detsamma géller de tvd mooring-faktorerna som ingar i Faktor 5. Nar respondenten har svarat
att hon foredrar att aterkomma till samma e-handlare och upplever att det ar anstringande att handla
fran en ny e-handlare minskar bytesintentionen.

35



Litg
kundservice
Push
effekt i
Erintande etk |
angvarsiagunds
Produkter < Felaktig
rvintningar ~  leverans
Pris
effekt Leverans-
policy ~
Variations-
siilcande
Mooring
effekt —
Eytesharrifieer —

Cidrdelakiiga

\
i

Sjodin & Hansson

Pristamde
- problembismings

Fiirmi g

Faktor 2

Avsakmad av
rabattkad
v — FAKLOT 3~ o,
H-..\::'_:f,,-. i
~
‘“ﬂ-\.\_\_\_“
- WOM
S Bytes-
Faktﬂr '1 0.280 4.2} . .
/ intention
Retur-
policy . //
G,;;w
Tidigare bytes- Faktor 4 I Srarclardisecal bala-dnds
~ beteende ulanthn paranlagan
twdindi Innanfir parentesan
= Sialistski signifikanl pa
Byt_r_s- FEktDI' 5 99 % sakarhetsni
“tm * Satislakl signikanl pa
5%, alkarhatanig

Figur 10. Figur av variablerna som ligger till grund for faktorerna, samt respektive faktors paverkan pd bytesintention.

7.4 Resultat av Regressionsmodell 2 H1,23
Ytterligare en regressionsanalys genomfordes med utgangspunkt i PPM-modellen och med

ambitionen att forklara vad som driver bytesintention pa ett mer dvergripande sétt dn foregdende

regressionsanalys. Dérfor anvindes indexerade variabler innehéllande push- respektive pullfaktorer

samt mooring-faktorerna som enstaka variabler dé ett Cronbach’s Alpha < 0.7 omdjliggjorde en

indexering av dessa variabler. Regressionsanalysen resulterade i fyra av sex signifikanta variabler, déir
tidigare bytesbeteende gav det hogsta betavirdet pa 0.312 (p < 0.000). Dérefter foljde pullfaktorer
med nést hogsta betaviardet pad 0.271 (p < 0.000) foljt av pushfaktorerna som gav ett negativt
betavirde pa -0.263 (p < 0.000). Lagst betavidrde gav upplevda bytesbarridrer pa -0.226 (p < 0.002).
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Regressionsmodell 2 H1.23

Bytesintention som beroende variabel, indexerade push- och pull-variabler samt enskilda
mooring-faktorer som oberoende variabler

Durbin-Watson = 2,035, R*=0.321

Variabel B [’ t p
Konstant 4.011 4.036 0.000* **
Pushfaktorer -0.506 -.263 -3.746 0.000**
Pullfaktorer (0.345 0.271 3.833 0.000***
Variationssokande 0.050 0.052 0.651 0.516
Bytesattityd 0.043 0.037 0.484 0.629
Tidigare bytesbeteende (0.333 0312 3.854 0.000***
Upplevda bytesbarridrer -0.237 -0.226 -3.233 0.002%**

#x# Statistiskt signifikant pa 99% sikerhetsniva

Figur 11. Regressionsmodell 2 for H1,2,3.

7.4.1 Analys Regressionsmodell H1,2 3
Aven denna regressionsmodell visar att ett tidigare bytesbeteende paverkar bytesintentionen i storst

utstrdckning; har man ett etablerat bytesbeteende dr bytesintentionen hogre (Bansal & Taylor, 1999).
Aven upplevda bytesbarridirer har ett starkt negativt betavirde vilket indikerar att nir bytesbarrirerna
upplevs som hoga minskar bytesintentionen, ett resultat som kan kopplas till Séderlunds (2010)
resonemang om bytesbarridrer som en orsak till lojalitet. Vidare visar regressionsanalysen att
push-faktorerna samt pull-faktorerna sammantaget har ungefar lika stor paverkan péd bytesintention
men att pull-faktorerna har en nagot stérre paverkan.

De tva ovanstdende regressionsanalyser ger en Overgripande bild pa& hur pull-, push- och

mooring-faktorer paverkar konsumenters bytesintention. Dessa analyser och resultat saknar ddrmed
den detaljrikedom inom respektive faktor som initialt &mnades att testas i de formulerade hypoteserna.
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Figur 12. De indexerade variablerna samt mooring-faktorernas pdaverkan pd bytesintenion.

7.5 Resultat av Korrelationsanalys H+

Den fjdrde hypotesen testar om det finns ett samband mellan lojalitet och bytesbenigenhet. Genom ett
Pearson Correlation-test kunde det konstateras att det finns ett signifikant negativt samband mellan
dessa tvé variabler med en korrelation pé -0.456 (p < 0.000).

Korrelationsanalys Hs
Korrelationsanalys mellan indexerad lojalitetsvariabel och bytesintention

Lojalitet Bytesintention
Lojalitet Pearson I -0.456%%*
P 0.000
Byteshendgenhet Pearson -.450%k* 1
P 0.000

e Statistiskt signifikant pd 99% sikerhetsnivd
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Figur 13. Korrelationsanalys for H4.

7.5.1 Analys av Korrelationsanalys H+

Hypotes 4 formulerades med anledning av att lojalitet och bytesbeteende per definition dr motpoler till
varandra. En helt lojal kund allokerar & ena sidan hela sin budget till en och samma e-handlare; en
kund som é&gnar sig at bytesbeteende allokerar & andra sidan sin budget till flera e-handlare. Den
teoretiska utgangspunkten var sédledes att koefficienten skulle vara -1. Korrelationsanalysen mellan
lojalitet och bytesintention visar pé ett negativt samband, dock inte ett perfekt negativt samband da
detta skulle resultera i » = -1. Ddrmed forkastas H+ Drygt hélften av lojalitet och bytesintention
forklaras siledes av andra faktorer dn varandra. Dessa, hittills okdnda faktorer, diskuteras vidare 1
avsnitt 8. Diskussion. Precis som Keaveney (1995) hidvdar kan bytesbeteende delvis hjélpa till att
forklara vad som gor konsumenter illojala; ndgot som bekréftas i resultatet d&ven for denna studie.
Detta faktum signalerar att det finns ett gap i den begreppslitteratur som existerar idag- vad definierar
egentligen en kund som varken é&r lojal eller illojal?

7.6 Resultat av Regressionsmodell Hs

For att testa den femte och sista hypotesen genomfordes ytterligare en regressionsanalys med syftet att
undersoka vad som driver lojalitet. Den indexerade lojalitetsvariabeln utgjorde déarfor den beroende
variabeln. De oberoende variablerna utgjordes av ndjdhet samt upplevda bytesbarridrer. Detta
resulterade i en analys med ett Durbin Watson-vérde pa 1.416, ett varde som eventuellt kan indikera
en autokorrelation av positiv karaktir. Bdda oberoende variabler visade sig vara signifikanta. N6jdhet
gav ett betavirde pa 0.462 (p < 0.000). Upplevda bytesbarridrer resulterade i ett betavirde pa 0.129 (p
<0.071).

Regressionsmodell Hs

Indexerad lojalitet som beroende variabel, néjdhet samt upplevda bytesbarridrer som
oberoende variabler

Durbin-Watson = 1.416 R* = 0.218

Variabel B [+ t p
Konstant 0.276 0.537 0.592
Nijdhet 0.537 0.462 6.509 0.000%***
Upplevda bytesbarriiirer 0.115 0.129 1.816 0.071%*

* Statistiskt signifikant pa 90% sikerhetsnivi
#xF Statistiskt signifikant pd 99% sikerhetsnivi

Figur 14. Regressionsmodell for Hs.

7.6.1 Analys av Regressionsmodell Hs

Resultatet visar att ndjdhet till stor del forklarar lojalitet &ven om den forklarar en ndgot mindre andel
dn den av Soderlund (2010) identifierade. Detta ger att ndjdhet bast kan forklara lojalitet och saledes
att den teori som hypotesen grundat sig i fortfarande &r gillande. Vidare visar, som nimnt av
Soéderlund (2010), att upplevda bytesbarridrer kan forklara lojalitet, dock med ett betydligt svagare
betavérde dn nojdhet.
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Da bade nojdhet och upplevda bytesbarridrer signifikant pavisas ha ett samband med lojalitet
accepteras Hs.

8. Diskussion

Qlualitative Data Cuantitative Data .
Collection & Leads to Collection & Interpretation
Analysis Analysis
Riktad Hypotes-
Content analysis & formulering SPSS Diskussion

Metnografisk

Figur 15. The Exploratory Sequential Design. Interpretation.

Denna studie &mnar att undersoka om bytesbeteende é&r ett utbrett fenomen i modebranschen online
och 1 sa fall vilka faktorer som driver bytesintention med utgangspunkt i PPM-modellen. Resultaten
fran uppsatsens studier bekriftar att konsumenter allokerar sina kop till flera olika e-handlare. De
kvantitativa resultaten visar mer specifikt att man handlar fran hilften s4 manga e-handlare som man
gor kop. Genom den kvalitativa undersokningen identifierades push-, pull- och mooring-faktorer.
Push-faktorerna identifierades som l4g kundservice, 1ag problemlosningsformaga, felaktig order, lag
produktkvalitet, bristande etiskt ansvarstagande, oftordelaktiga returvillkor, rabattkodsrelaterade
problem och misslyckande att leverera produkterna i utlovad tid. Pull-faktorerna som attraherade
konsumenten att byta till en ny e-handlare uppstar nidr konkurrenten har ett béttre pris, béttre
leveransvillkor, béttre returvillkor eller nidr konsumenten blir rekommenderad konkurrenten av en vén
eller bekant. De ingripande mooring-faktorerna identifierades som tidigare bytesbeteende,
bytesattityd, variationssokande och upplevda bytesbarridrer. Samtliga av de identifierade faktorerna,
om in sammanslagna, visade sig ha signifikant paverkan pa bytesintention och forklaras vidare nedan.

8.1 PPM-modellen

Samtliga komponenter i PPM-modellen har visats forklara bytesintention och potentiellt dven
bytesbeteende (Bansal & Taylor, 1999; Roos et al., 2004). Mooring-faktorerna visar sig ha starkast
inverkan, dar tidigare bytesbeteende i samtliga tester visats paverka bytesintention 1 storst
utstrackning. Déremot visas dven push- och pull-faktorerna ha en signifikant paverkan pa varfor
konsumenter i branschen byter mellan e-handlare. Det rader saledes inga tvivel om att e-handlarna
behover tillgodose aspekter fran alla tre faktorer for att skapa aterkommande kunder och vidta
strategier som @&mnar Oka sin share of wallet (Feinberg, Kahn, and McAlister 1992). Nedan diskuteras
respektive faktor och dess paverkan pa konsumenters bytesintention mer ingaende.

8.1.1 Push-faktorer

Denna studie konstaterar att retailrelaterade push-faktorer paverkar konsumenters intention att byta
e-handlare, ett resultat som &r konsekvent med det som framkommit i andra studier om bytesintention
(Singh & Rosengren, in review; Bansal et al., 2005; Karunaratna; 2015). Keaveney (1995) identifierar
atta forklarande faktorer till varfér konsumenter byter serviceleverantdr. Sju av atta faktorer gar att
hirleda till push-faktorer vilket indikerar dess betydelse i att forklara bytesbeteende.
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Bédde Faktor 2 och Faktor 3, som representerar samtliga pushfaktorer, visar signifikanta negativa
betavdrden. Detta indikerar att bytesintentionen minskar ndr e-handlaren presterar hogt pa de
undersokta faktorerna. Nér e-handlaren ddremot presterar lagt pa faktorerna kan de forklara varfor
konsumenten byter. Faktor 2 kan bést beskrivas som kritiska faktorer givet att de aterfanns i den
netnografiska undersokningen bland savdl de hogsta som de lédgsta betygen (Johnston, Clark &
Shulver, 2012). Faktor 3 utgérs & andra sidan av hygienfaktorer da de endast dterfanns i recensionerna
som angav ett lagt betyg. Samtliga tre attribut som ingér i faktorn kan hérledas till konsumentens
forvantningar. Dessa dr baserade pa den kommunikation som e-handlaren kommunicerat till
konsumenten. Nir forvintad prestation Overstiger den faktiska prestationen blir kunden missndjd
(Soderlund, 2010). E-handlarna skulle givet regressionsanalysen kunna behalla en storre andel av
konsumenterna genom att forbéttra sin prestation pa de undersokta push-faktorerna. Sarskilt viktigt
blir det for e-handlarna att prioritera de faktorer som kunderna vérdesétter. Svensk Handel har
identifierat de faktorer som gor att konsumenter dterkommer och bekréftar vikten av manga av de, i
denna studien, undersokta faktorerna. Samma rapport pekar dock pé ett orovickande gap mellan de
aktiviteter som kunderna virdesétter och de som e-handlarna prioriterar (E-barometern, Q1, 2018).
Faktumet att samma aktiviteter som gor att konsumenterna dterkommer nir de har en hdg prestation
ocksd gor att de byter ndr de har en lag prestation talar sitt tydliga sprak; e-handlarna maste
omedelbart vidta atgdrder for att prioritera de aspekter av erbjudandet som avgdr om kunden
aterkommer eller byter e-handlare till forman for en konkurrent.

8.1.2 Pull-faktorer

Konkurrerande alternativ som anses mer attraktiva dn det ursprungliga kan orsaka att konsumenter
byter (Bansal et al., 2005). Till skillnad frdn Keveaney’s (1995) identifierade bytesdrivande faktorer
dgnas 1 denna uppsats storre uppmarksamhet till byten som orsakas av att konsumenten attraheras till
konkurrenters erbjudande. Faktum &r att pull-faktorerna sammantaget visade sig driva bytesbeteende i
storre utstrickning &n push-faktorerna (Se Regressionsmodell 2). Vidare skapades en faktor
innehallande samtliga pull-faktorer i Regressionsmodell 1 och visade ett starkt positivt betavirde med
bytesintention som beroende variabel. Detta indikerar att konsumenter skapar en intention att byta till
foljd attraktion skapad av ett béttre pris, béttre leverans- och returvillkor samt efter att ha blivit
rekommenderar e-handlaren. Resultatet &r i linje med Singh & Rosengren (in review) som bekréftar
att WOM och bittre erbjudande spelar en visentlig roll i termer av konkurrenters attraktivitet och i
forsoket att forklara varfor kunder byter.

Svensk Handel (E-barometern, Q1, 2018) vittnar om att lga priser, fri frakt, snabba leveranser och
fria returer dr viktiga for att skapa aterkommande kunder. Resultatet av denna uppsats studier visar att
dessa attribut dven kan forklara bytesintention, inte minst nér man talar om bytesintention som skapas
av konkurrenters attraktivitet. Dessa attribut blir sdledes viktiga for att minska sannolikheten att
konsumenterna byter samt for att attrahera nya kunder. Faktumet att faktorn inkluderande béttre
leverans- och returvillkor visade sig ha en signifikant piverkan pa bytesintention ger ett bidrag till
befintliga litteraturen.

8.1.3 Mooring-faktorer

Regressionsmodell 1 visar att mooring-faktorerna ar de basta indikatorerna pé bytesintention. Detta &r
i linje med fynden som Bansal & Taylor gjort (1999) men skiljer sig fran resultatet i Singh &
Rosengren (in review) som inte kan visa pé ett direkt samband mellan mooring-faktorer och

41



Sjodin & Hansson

bytesintention. I kontrast till Singh & Rosengren (in review) fann denna studie att mooring-faktorer
har en direkt effekt pa konsumenters intention att byta e-handlare. Det visar sig saledes att
konsumenten dr mer eller mindre benédgen att byta e-handlare givet hennes attityd till byten, tidigare
bytesbeteende, upplevda bytesbarridrer och variationssdkande. Det gar dérfor, med stod i teori, att
anta att konsumenten dr mer eller mindre sannolik att pushas fran, eller attraheras till, en e-handlare
givet vad hon har for relation till mooring-faktorerna (Bansal et al,. 2005) .

Tillsammans med variationssokande utgdr tidigare bytesbeteende den bésta forklaringen till
bytesintention i Regressionsmodell 1. I Regressionsmodell 2, dir push- och pull-faktorerna ar
indexerade, visas aterigen tidigare bytesbeteende, tillsammans med upplevda bytesbarriérer, vara de
starkast drivande mooring-faktorerna. Jones et al. (2000) menar att bytesbarrifirerna minskar nir
konsumenten upplever att det finns manga likvardiga alternativ tillgingliga pd marknaden. Det gar
séledes att anta att konsumenterna, ocksd givet de fynd som gjordes i den netnografiska studien,
upplever att manga alternativ eller mojligen till och med substitut till den rorande e-handlaren finns pa
marknaden. Upplevelsen av laga bytesbarridrer i termer av perceptionen att det finns manga likvirdiga
alternativ kan delvis forklara det bytesbeteende som finns etablerat hos konsumenterna i branschen.
Samma faktum som bevisar att konsumenter gor jimforelser mellan e-handlare och dess erbjudanden
vittnar om att de gor en subjektiv beddmning av e-handlarens prestation i jamforelse med
konkurrerande aktdrer. Aterigen bekriftas nirvaron av bytesbeteende — man talar i recensionerna om
erfarenheter av kop fran flera e-handlare. Detta betonar den tuffa konkurrens som marknaden priaglas
av och att forvantningar pa en aktor ocksa avgors i relation till andra aktdrer. Den aktor som presterar
bast pé det specifika attributet sétter en branschstandard vilka de andra e-handlarna forvéntas uppfylla.

8.2 Lojalitet och bytesintention

Denna uppsats undersoker primért vad som driver bytesintention hos e-handlare verksamma i
modebranschen, inte minst eftersom det motsatta forhallandet; vad som gor att konsumenter
aterkommer (&r lojala) online ar brett undersokt. Bytesbeteende och lojalitet borde per definition vara
motpoler till varandra; dérfor formulerades en hypotes som &dmnade att testa om lojalitet och
bytesintention har ett perfekt negativt samband. Denna hypotes kunde sedan forkastas da en
korrelationsanalys resulterade i » = -0.456. Detta resultat indikerar att nir konsumentens lojalitet okar,
minskar bytesintentionen till cirka hédlften och vice versa. For att motverka bytesintention borde
e-handlare séledes arbeta med att oka lojaliteten hos sina kunder. Med forhoppningen att kunna
foresla specifika atgérder som e-handlare kan vidta for att minska bytesintentionen hos sina kunder
testades dven vad som driver lojalitet. Det kunde kvantitativt fastslas att ndjdhet har en signifikant
inverkan pa lojalitet; ett faktum som bekriftas av Soderlund (2010). Aven bytesbarridrer kan
signifikant forklara lojalitet, dock till en betydligt mindre grad dn néjdhet. Detta resultat indikerar att
kundnéjdhet dr atravért for e-handlare att uppna i jakten pé lojala kunder, men att aktiviteter som hojer
de upplevda bytesbarridrerna kan stirka effekterna ytterligare. Slutligen kan e-handlare alltsi arbeta
pa att oka sévil nojdheten som de upplevda bytesbarridrerna for att skapa lojala kunder och samtidigt
motverka bytesintentionen.

8.3 Nytt begrepp

Om lojalitet beskriver en kunds vilja och beteende att aterkomma till en aktér sd beskriver
bytesbeteende en konsuments vilja och beteende att forflytta sig mellan aktorer. Resultaten
diskuterade ovan tyder pa att en konsument kan anses lojal till en aktdr samtidigt som hon édgnar sig &t
ett bytesbeteende till likvardiga konkurrenter pd marknaden. Om detta ar ett faktum som gar att
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applicera pa majoriteten av kunderna som handlar kldder online finns anledning att ifragasitta om
begreppen som finns idag lyckas beskriva det konsumentbeteende som uppenbarligen existerar. Da ett
etablerat och utspritt bytesbeteende identifierats hos en stor andel av respondenterna i denna studie
skulle néstintill alla kunder vara illojala enligt den litteratur som idag definierar lojalitet. De industrier
som varit foremal for tidigare forskning priglas av mer definitiva byten dn karaktdren pa byten i
modebranschen. Detta dr ett faktum som Overensstimmer med Keaveneys (1995) resonemang om att
det finns stora skillnader mellan tjadnste- och produktmarknaden varfor orsakerna till att man byter
leverantdr sannolikt ocksé skiljer sig &t Nér en konsument byter bank, teleoperatdr eller
serviceleverantdr dr intentionen med bytet sannolikt av karaktdren langsiktig. Néar en konsument &
andra sidan byter leverantdr i modebranschen verkar hon i ménga fall géra det med avsikten att
eventuellt &terkomma inom snar framtid. Forklaringen till bytesbeteende hos konsumenter i
modebranschen tycks ha sin grund i ett fordndrat konsumentbeteende som drivs av sdkandet efter
variation och det bésta erbjudandet, nagot som mojliggjorts och underlittats av det digitala skiftet som
skett i detaljhandeln. Detta pekar pa behovet av att identifiera ett nytt begrepp som lyckas beskriva
fenomenet om ett kombinerat bytes- och ett lojalt beteende. Forfattarna till denna uppsats har darfor
myntat ett nytt begrepp som fangar in de konsumenter som &dgnar sig &t ett sddant beteende - returning
switchers. En returning switcher definieras som: “En konsument som nodvindigtvis varken dr
missnojd eller mentalt illojal men som tillfilligt bytt till en konkurrerande aktor i jakten pa det for
henne subjektivt bdsta erbjudandet”. Definitionen péd begreppet indikerar att e-handlare bor striva
efter att skapa aterkommande kunder men inom ramen for det oundvikliga illojala beteende déar
konsumenten ocksd handlar fran konkurrerande aktorer. Givet det nya konsumentbeteendet bor
e-handlare sérskilt strdva efter en aspekt av lojalt beteende; att maximera share-of-wallet.

8.4 Bidrag

En stor andel av litteratur som finns idag fokuserar pa att beskriva vad som gor konsumenter lojala.
Denna uppsats syftar till att beskriva det motsatta forhallandet for att forstd varfor kunder inte &r det
eftersom forstaelsen av vad som driver byten &r lika viktig, om inte viktigare, dn forstaelsen av varfor
kunder stannar (Singh & Rosengren, in review). Uppsatsen bidrar sdledes med att ge e-handlare och
dess ledare en holistisk syn pa vad som skapar lojala kunder och vad som orsakar det omvénda.
Vidare utgdr uppsatsen ett bidrag till den existerande forskningen genom att belysa en marknad som i
nuldget saknar teoretisk tickning. Dessutom saknas, i fOrfattarnas kédnnedom, forskning pa
drivkrafterna till bytesbeteende och bytesintentioner pa branscher som praglas av hedoniska kopmotiv
och som &r produkt- snarare &n tjédnstedrivna. Det frimsta bidraget som uppsatsen bistar med utgors av
forklaringen att varken bytesbeteende eller lojalitet ricker for att beskriva det konsumentbeteende
som finns etablerat i branschen. Forfattarna myntar av den anledningen ett nytt begrepp - returning
switchers - som beskriver den grazon som tidigare forskning dnnu inte lyckats beskriva.

9. Slutsats

Uppsatsen finner genom tvd empiriska studier att sdvél e-handlaren sjilv som attraktionen till
konkurrerande aktorer driver konsumenten till att genomfora ett byte av e-handlare i modebranschen.
Det gar ocksa att faststélla att konsumentens bytesattityd, tidigare beteende, variationssokande och
upplevda bytesbarridrer har starkare inverkan pa bytesintention dn vad tidigare forskning kunnat
pavisa. Resultaten talar sitt klara sprak — modebranschen priglas av ett frekvent och etablerat
bytesbeteende. Till skillnad frén de byten som tidigare forskning tagit fasta pa verkar dock bytena i
modebranschen vara av mer tillfallig karaktir. I ett forsok att beskriva det nya konsumentbeteende
som rader i modebranschen myntade forfattarna ett nytt begrepp - returning switchers. Beteendet
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priglas av frekventa byten mellan aktorer fram och tillbaka som nddvéndigtvis inte orsakas av att
konsumenten &r varken missndjd eller mentalt illojal. Oavsett far beteendet konsekvenser for dagens
e-handlare; de maste vidta atgdrder som minskar effekten av de faktorer som visats driva
bytesintention for att inte dventyra sin dverlevnad. Detta for att astadkomma det mél som igér, idag
och imorgon visats vara det viktigaste for detaljhandlare att uppna - dterkommande kunder.

10. Implikationer

E-handlare bor inleda med att atgérda push-faktorerna eftersom dessa aterfinns i den egna miljons
kontroll och drivs av bristande prestation pa interna aktiviteter. Darfor foreslas i enlighet med
Srinivasan et al. (2002) att man kontinuerligt méter prestationen pa de undersokta push-faktorerna och
jamfor prestationen med konkurrenternas. Detta for att undersdka att man inte presterar simre dn
branschstandarden som verkar sittas av den som presterar bist pa respektive attribut. Séledes far
e-handlaren ocksa béttre overblick dver hur attributen placerar sig i figur 1; genom att identifiera
hygienfaktorer samt de kritiska faktorerna kan e-handlaren finna de aktiviteter som driver missnoje
nir man presterar under en viss nivd och de som kan driva savil nojdhet som missndje beroende pa
e-handlarens prestation. I dagsldget vittnar Svensk Handels rapport E-barometern (Q1, 2018) om att
anledningarna till att konsumenter aterkommer till en e-handlare &r lagre prioriterade av e-handlarna
an andra, mindre virdedrivande attribut ur ett lojalitetsperspektiv. Det rader saledes inga tvivel om att
e-handlarna maste forstd vad som driver lojalitet hos sina kunder for att motverka att de viljer en
konkurrerande aktor till forman for dem sjéilva.

Vidare gér Faktor 3 att hirleda till e-handlarens kommunikation. Om e-handlaren skapar
forvantningar som sedan inte blir realiserade uppstar ett missndje hos konsumenten som kan leda till
att hon byter (Soderlund, 2010). Det &r déarfor av storsta vikt for e-handlaren att kommunicera
forvantningar som denne kan leva upp till, alternativt kommunicera vid de tillfdllen den inser att
realiserandet kommer att misslyckas.

E-handlarna som &r studieunderlag i denna uppsats ér utvalda baserat pa deras motsvarande sortiment.
Trots att sortimentet dr det enda som halls konstant i denna studie visas att e-handlarna idag ar
likvardiga dven i termer av andra attribut varfor bytesintentionen kan forvéntas vara och ar hog.
Recensionerna fran den kvalitativa studien visar att konsumenterna ofta nimner konkurrerande aktorer
vilka man kan tinka sig byta till. Detta indikerar att man upplever att dessa e-handlare &r likvardiga,
nagot som sinker bytesbarridrerna (Jones et al,. 2000). Genom att applicera en mer differentierande
strategi skulle e-handlarna saledes kunna undvika att jaimforas med de idag direkt konkurrerande
e-handlarna.

Tidigare bytesbeteende, variationssokande och attityd till byten &r svara for e-handlaren att komma at
och fordndra. Dérfor bor e-handlaren fokusera pa att manipulera uppfattningen av bytesbarridrer;
genom att skapa hoga upplevda byteskostnader blir konsumenten mer lojal (Séderlund, 2010).
E-handlaren bor dock skilja pé olika typer av manipulation av bytesbarridrer — om e-handlaren laser in
konsumenter genom att hindra byten, snarare dn underlétta for att dterkomma, riskerar den lojala
mentaliteten forddrvas trots att det lojala beteendet fortgér.

11. Kritik mot studien

En av de faktorer som gér att kritisera, och som minskar uppsatsens tillforlitlighet, ar det faktum att
Trustpilot visade sig vara mindre transparent &n vad som antogs av forfattarna. Detta indikerar att
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e-handlarna tar bort recensioner av negativ karaktir varfor uppsatsens netnografiska studie kan anses
spegla skeva forhdllanden. Vidare testades uppsatsens mest centrala term - bytesintention kvantitativt
genom en fraga. For att sikerstélla en hogre genomgéende tillforlitlighet i resultaten och diskussionen
borde bytesintention testats genom ett flerfragebatteri for att testa om frdgorna gick att indexera med
ett hogt Cronbachs Alpha. Slutligen brister uppsatsen i sin formaga att pavisa sambandet och styrkan i
de enskilda drivkrafterna som identifierades av den kvalitativa studien. Genom ett storre urval hade
mojligen de enskilda faktorerna givit utslag och pavisats driva bytesintention.

12. Framtida forskning

Denna studie d&mnade att identifiera samt testa de faktorer som kan ténkas driva bytesintention hos
konsumenter i modebranschen online. Malséttningen var att pd ett detaljerat plan hirleda specifika
retail-, konkurrent- och konsumentrelaterade faktorer till bytesintention. Dock gav
regressionsanalyserna som testade de enskilda faktorerna icke signifikanta resultat varfor man i
framtiden bor forsoka &stadkomma detta genom ett stdrre urval respondenter. Framtida forskning
skulle ocksa kunna undersoka om de drivkrafter som identifierats i denna studie &ven ar applicerbara
pa e-handlare som inte primért dr aterforsiljare av andra varumérken och som finns i flera kanaler dn
bara onlinekanalen. Séledes skulle insikterna goras dnnu mer vérdefulla.
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Bilagor

Regressionsmodell H
Bytesintention som beroende variabel, pushfaktorer som oberoende variabler
Durbin-Watson = 1.811, R? = 0.042

Variabel B I t p
Konstant 6.443 H.591 0,000+
Kundtjanst -0.079 -0.067 -0.432 ().666
Problemlosning 0.035 0.030 0.188 0.851
Leverans utlovad tid -0.0635 -0.050 -0.564 0.573
Motsvarar bestiillning 0.169 0.109 1.076 0.284
Motsvarar forviintningar -0.266 -0.225 2116 0.036%*
Returpolicy -0.152 -0.139 -1.501 0.136
Rabattkod 0.014 0.013 0.147 (.584
Etiskt ansvar -0.048 -0.040 -0.427 0.670

#*#% Statistiskt signifikant pd 99% sikerhetsnivi
** Statistiskt signifikant pd 95% sikerhetsniva

Figur 1. Utkast av regressionsmodell for H1.

Regressionsmodell Hz
Bytesintention som beroende variabel, pullfaktorer som oberoende variabler
Durbin-Watson = 1.720, R = 0.110

Variabel B B t p
Konstant 2.020 3.428 0.00]***
Pris 0.132 0.112 1.205 0.230
Leveranspolicy 0.011 0.011 0.081 0.935
Returpolicy 0.139 0.140 1.097 0.274
wWOM 0.190 0.191 2.003 0.047**

#* Statistiskt signifikant pa 95% sikerhetsniva
#*% Statistiskt signifikant pa 99% sikerhetsniva

Figur 2. Utkast av regressionsmodell for H>.
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Regressionsmodell Hs

Bytesintention som beroende variabel, mooring-fakiorer som oberoende variabler
Durbin-Watson = 1.814, R* = 0.198

Variabel B [ t P
Konstant 1.190 2.190 0.030%*
Bytesattityd 0.133 0.112 1.471 0.143
Upplevda bytesbarridrer 0.159 0.151 2.034 0.044%%*
Tidigare bytesbeteende 0.348 0.327 3.714 0.000%**
Variationssokande 0.073 0.076 0.887 0.376

#* Statistiskt signifikant pd 95% sikerhetsnivd
## Statistiskt signifikant pd 99% sikerhetsnivd

Figur 3. Utkast av regressionsmodell for H3.

Correlations
11.2
13. 11.1 problemlasni 113 11.4 11.5 11.7 11.8 11.9
bytesintentio  kundtjanst e  ng_ehandlar  utlovadtid_eh  motsvararbe  motsvararfor  rewrpolicy e rabattkod_eh | etisktansvar_
n handlare e andlare st_ehandlare v_ehandlare handlare andlare ehandlare
13. bytesintention Pearson Correlation 1 -.166" -173" -.149 -.079 -227" -218" -.056 -.151
Sig. (2-tailed) .038 031 064 329 .004 .006 487 .060
N 156 156 156 156 156 156 156 156 156
11.1 Pearson Correlation -.166" 1 848" 354" 211" 237" 449" 2317 425"
kundtjanst_ehandlare — - - — - — - — — -
Sig. (2-tailed) .038 .000 .000 .008 .003 .000 .004 .000
N 156 156 156 156 156 156 156 156 156
11.2 Pearson Correlation =173 848" 1 342" 2617 RS 448" .193" 51t
problemlosning_ehandla - _ T T T T T
re Sig. (2-tailed) .031 .000 .000 .001 .000 .000 .016 .000
N 156 156 156 156 156 156 156 156 156
11.3 Pearson Correlation -.149 354" 3427 1 3377 342" 269" .066 .196"
utlovadtid_ehandlare - - - - - -
Sig. (2-tailed) 064 .000 .000 .000 .000 001 411 .014
N 156 156 156 156 156 156 156 156 156
11.4 Pearson Correlation -.079 211" .2617 3377 1 607" 164 .087 .146
motsvararbest_ehandlar
e Sig. (2-tailed) 329 .008 .001 .000 .000 041 278 .069
N 156 156 156 156 156 156 156 156 156
s Pearson Correlation -227" 2377 asz” 3427 607" 1 2547 .053 Zir
motsvararféry_ehandlar
e Sig. (2-tailed) .004 .003 .000 .000 .000 001 .509 .001
N 156 156 156 156 156 156 156 156 156
7 Pearson Correlation -218" 449" 448" 269" 164" 2547 1 2917 326"
returpolicy_ehandlare
Sig. (2-tailed) .006 .000 .000 .001 041 .001 .000 .000
N 156 156 156 156 156 156 156 156 156
11.8 Pearson Correlation -.056 2317 193" .066 .087 .053 2917 1 3157
rabattkod_ehandlare T T T T T
Sig. (2-tailed) 487 .004 016 411 278 .509 .000 .000
N 156 156 156 156 156 156 156 156 156
11. Pearson Correlation -.151 4257 .a51” .196° .146 27" 326" 3157 1
etisktansvar_ehandlare T T T T T
Sig. (2-tailed) .060 .000 .000 .014 069 001 .000 .000
N 156 156 156 156 156 156 156 156 156

Figur 4. Korrelationsmatris rérande H1.
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Correlations
1 15%E] i 159 15.4
bytesintentio ~ pris_konkurr  leveranspolic = returpolicy_k = wom_konkur
n ent y_konkurrent onkurrent rent
13. bytesintention Pearson Correlation 1 244" 297" 310" s
Sig. (2-tailed) 002 000 000 000
M 156 156 156 156 156
15.1 pris_konkurrent Pearson Correlation 244" 1 575 477" 311"
Sig. (2-tailed) 002 000 000 .000
N 156 156 156 156 156
15.2 Pearson Correlation 2977 5757 1 793" 581"
leveranspolicy_konkurre
o Sig. (2-tailed) 000 000 .000 .000
N 156 156 156 156 156
15.3 Pearson Correlation 3107 4777 7937 1 565"
returpolicy_konkurrent = =
Sig. (2-tailed) 000 000 000 .000
N 156 156 156 156 156
15.4 wom_konkurrent Pearson Correlation 3117 3117 5817 565 1
Sig. (2-tailed) 000 000 000 000
N 156 156 1586 156 156
Figur 5. Korrelationsmatris rorande H2.
Correlations
13. 16.1 16.3 16.4
bytesintentio  variationssik 16.2 bytesbeteen bytesbarriar
n ande bytesattityd de er
13. bytesintention Pearson Correlation 1 .290" -.246" 415" -z222"
Sig. (2-tailed) 000 002 000 005
N 156 156 156 156 156
16.1 variationssokande  Pearson Correlation 290" 1 -.156 545" -117
Sig. (2-tailed) .000 051 .000 146
N 156 156 156 156 156
16.2 bytesattityd Pearson Correlation -.246" -.156 1 -.267" 231"
Sig. (2-tailed) 002 051 001 004
N 156 156 156 156 156
16.3 hytasheteende Pearson Correlation 415" 5457 -.267" 1 -.111
Sig. (2-tailed) .000 .000 .001 .169
N 156 156 156 156 156
16.4 bytesbarriarer Pearson Correlation -z222" -.117 2317 -.111 1
Sig. (2-tailed) .005 146 004 .169
N 156 156 156 156 156

Figur 6. Korrelationsmatris rérande H3.
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Correlations
13 REGR factor REGR factor REGR factor REGR factor REGR factor
switchinginte | score 1for  score 2for  score 3for score 4for | score S for
ntion analysis 9 analysis 9 analysis 9 analysis 9 analysis 9
Spearman's rho  13. switchingintention Correlation Coefficient 1.000 3007 -.193" -.187 340”7 -.229"7
Sig. (2-tailed) ; .000 016 .020 .000 004
N 156 156 156 156 156 156
REGR factor score 1 Correlation Coefficient 3007 1.000 .049 -.012 .043 .002
for analysis 9
Sig. (2-tailed) .000 . 545 .882 590 .985
N 156 156 156 156 156 156
REGR factor score 2 Correlation Coefficient -.193" .049 1.000 .068 -.052 .029
for analysis 9
Sig. (2-tailed) .016 545 . .401 515 722
N 156 156 156 156 156 156
REGR factor score 3 Correlation Coefficient -187" -.012 .068 1.000 .039 .001
for analysis 9
Sig. (2-tailed) .020 .882 .401 . 630 .989
N 156 156 156 156 156 156
RECR factor score 4 Correlation Coefficient 3407 .043 -.052 .039 1.000 -.044
for analysis 9
Sig. (2-tailed) .000 590 515 630 ; 585
N 156 156 156 156 156 156
REGR factor score 5 Correlation Coefficient -229" .002 .029 .001 -.044 1.000
for analysis 9
Sig. (2-tailed) .004 .985 722 989 585 ;
N 156 156 156 156 156 156
**_ Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
=. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
Figur 7. Korrelationsmatris for faktoranalys
Correlations
13. 16.1 16.3 16.4
bytesintentio variationssok 16.2 bytesbeteen bytesbarriar
n Push PulL ande byte sattityd de er
13. bytesintention Pearson Correlation 1 -275" 3587 200" -.246" 4157 -222"
Sig. (2-tailed) .001 .000 .000 .002 .000 .005
N 156 156 156 156 156 156 156
Push Pearson Correlation -275" 1 -.094 .052 271" -.003 =172
Sig. (2-tailed) .001 245 520 .001 974 130
N 156 156 156 156 156 156 156
PuLL Pearson Correlation 358" -.094 1 2417 -.269" 2107 012
Sig. (2-tailed) .000 .245 .002 .001 .009 881
N 156 156 156 156 156 156 156
16.1 variationssokande  Pearson Correlation 290" .052 2417 1 -.156 5457 ~117
Sig. (2-tailed) .000 520 .002 .051 .000 146
N 156 156 156 156 156 156 156
16.2 bytesattityd Pearson Correlation -246" | 271" | -269" -.156 1 -267" 2
Sig. (2-tailed) .002 .001 .001 051 001 .004
N 156 156 156 156 156 156 156
16.3 bytesbeteende Pearson Correlation 415" -.003  .210" 545" =267" 1 =111
Sig. (2-tailed) .000 974 .009 .000 .001 169
N 156 156 156 156 156 156 156
16.4 bytesharriarer Pearson Correlation —2r =127 .012 =117 2317 =111 1
Sig. (2-tailed) .005 130 881 146 004 .169

N 156 156 156 156 156 156 156

Figur 8. Korrelationsmatris rorande H1, H2 och H3, .
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Correlations
13
bytesintentio
n Lojalitet
13. bytesintention  Pearson Correlation 1 | =456
Sig. (2-tailed) .000
N 156 156
Lojalitet Pearson Correlation -.456 1
Sig. (2-tailed) .000
N 156 156
Figur 9. Korrelationsmatris rorande H4.
Correlations
16.4 10.1
bytesbarriar nijdhet_eha
Lojalitet er ndlare
Lojalitet Pearson Correlation 1 120 460"
Sig. (2-tailed) 135 000
M 156 156 156
16.4 bytesbarriarer Pearson Correlation 120 1 -.019
Sig. (2 -tailed) 35 .813
M 156 156 156
10.1 nijdhet_ehandlare  Pearson Correlation 4607 -.019 1
Sig. (2-tailed) 000 .813
M 156 156 156

Figur 10. Korrelationsmatris rérande Hs.
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Enkiit Studie 2

Inledning
Hur méngn génger per dr handlar du klider anling?
Hur minga olka e-bandlare har du uppskaitnmgsyas handlal frim del senaste drel?

Fomnestdll dlig an du ska handla klider frdn en e-handlan: som dr Serffie]jane av o
alika varumiirken, Besvara de keemmande figama baserat pd den e-hamdlare du fiest
kommer abt tinka pd och som du har handlat fisim dsgare.
Wilken e-handlare tinker du pi?
Miir handbade du uppskatiningsvis frin e-handlaren senasi?
{senaste veckan [ senaste minaden | senaste kvarialed | semasbe halvirel | senaste dret)

Hur méngn aminl plagg bestiillde du vid ditt sennsse kip hos e-handlaren?

Farestsll dig ant du ska skriva en recension online pl din senasne upplevelss med
e-handlaren. Hur skulle du kort heskriva upplevelsen?

Wilket betye skulle du ge din senaste upplevelse med e-handlaren?

Hus star ande] av dina klidinkp online giie du uppskanningsvis hos e-handlaren? Anvind verkiyget nedan fir an

upmskniin andel i proceni

0% - 1004

Till vilken grad anser du ait filjande pisthenden stimmer?
Akldren ar min favorit e<handlare
Jagg Bverviiger silkan an handla Frin en konkorrerande e-hardbare
Mir jag ska handla klider online i dena den frsa e-bandlaren jag besidher
Mt i en T-prodig Likertskaln, 1= Stimmer inte alks, 7= Stimmer bt}

Bissvasa Giljard e frigor om e-bandlaren
Hur ndjil e du med e-handlaren®
Hur traligt fir det it du kommer handla bos e-handlaren igen?
Hur traligt dr det att do kammer rekommenders e-handlaren till dina vimner och bekanta?
Hur traligt dr det st du kosmimer besika e-handlaren (e browsing av wibade!
(A0t pl en T-pradig Likerskala, 1= Stimmer inie alls, 7= Siimmer belt)

Hur wil anser du att plstdendena stimmer in pd e-haredlaren?
Jag anser ant e-handlaren kandyin d hyilpsam
Jag upplever st e-hardlaren farsdker ldsa problem som uppstir
Mina tidfigare kip har leveremts i uilovad rid
Produktema sam har levererats modsvarar produkiema jag bestillde
Produktenss jag kipt har medsvaral misa Gevinmingar
E-handlarens rempaelicy gynaar mig som kund
E-handlaren erbjuder oftn mbattkoder
Jug upplever ait e-handlaren tar etiskt ansvar

{80l em T-pradig Likertskala, 1= Stimmer ez alls, 7= Stimmer belt)

Sjodin & Hansson
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Hur stor ande] av dina totala klZdkdp online plancrar du att gira hos aktdren det ndrmsta dret?
Anviind verkiyget nedan for att uppskatta andel | procent,

0 %0 - 100 %%

Hur sannolikt dr det att du kommer att byta e-handlarve infar dine nésta kladkGp online?
(Mt pd en 7-gradig Likentskala, 1= Inte alls, 7= Mycket sannolike)

Forestill dig att varan du ska kipa dven finns hos en konkurrerande e-handlare. Hur sannolikt dir
det att du bestiller varan frin denna konkwrrent istallet om..,

Konkurrenten har vid tillfillet ett bitire pris pa varan?

Konkurrenten ecbjuder bitire leveranspolicy?

Konkurrenter erbjuder béttre returpolicy?

D blivit reckommenderad c-handlaren av viinner cller bekanta?
(Mlitt pid en T-gradig Likertskala, 1= Stammer inte alls, 7= Stimmer helt)

Hur il stiimmer foljande pistdenden in pd hur du generellt handlar klader?

Jag gor ofta jamfGrelser mellan olika e-handlare

Jag foredrar att dterkomma till samma e-handlare

Jag har erfarenhet av att handla klider frin flera olika e-handlare

Jag upplever att det dr anstriigande att bestdilla klider frdn en my e-hamdlare
(Mt pid en Tegradig Likertskala, 1= Stdmmer inte alls, 7= Stimmer helt)

Jag identificrar mig som
[ Man / Kvinna / Annat | Vill inte uppge)

Alder

Figur 11: Enkdtstudie Qualtrics
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