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1. INLEDNING 
 
Att köpa kläder är en populär aktivitet i dagens Sverige. Under 2008 köptes 
kläder i Sverige för sammanlagt drygt 49 miljarder kronor, enligt statistik från 
Statistiska Centralbyrån och Handelns Utredningsinstitut. Modereportagen i 
dags- och kvällspress, för att inte tala om att modebloggar är den mest lästa 
typen av bloggar (Svenska Dagbladet, 2008-03-30), pekar likaså på ett stort 
modeintresse hos den svenska befolkningen.  
 
Otrogna kunder och tuffare konkurrens tvingar de stora klädkedjorna att bli 
ännu vassare för att attrahera kunderna till att köpa. JC vill bli jeansigare, 
Sisters personligare och Lindex mer modeinriktat. När konjunkturen 
förändras är det klädkedjorna med starka varumärken och tydliga budskap 
som håller sig kvar på kundernas shoppinglista (E-24, 2007-10-28). Det innebär 
att det är centralt att kunderna inte bara är nöjda vid inköp utan också förblir 
nöjda över tid, givet det vanliga antagandet att kundnöjdhet leder till 
långsiktig lojalitet (exempelvis Parasuraman, Berry och Zeithaml, 1991; 
Zeithaml, Berry och Parasuraman, 1996). Och lojalitet kan vara avgörande för 
företag i konkurrensutsatta marknader (Gremler och Brown, 1999; Reichheld 
och Schefter 2000). Detta till trots är det endast få studier som har ägnats 
nöjdhetens utveckling över tid och vad som bidrar till denna utveckling.  
 
Kläder är en stor och viktig kategori att undersöka eftersom kläder används av 
alla samtidigt som de flesta har en uppfattning om de kläder som används. 
Det handlar om en upplevelse, ”sanningens ögonblick” (moment of truth), när 
ett klädesplagg införskaffas, men även användningen kan bidra till nöjdheten, 
vilket inte har blivit föremål för särskilt många studier. Tidsaspekten, det vill 
säga nöjdheten och upplevt värde med kläder över tid, har inte utforskats 
närmare, vilket gör detta extra intressant och viktigt att studera, för såväl 
akademiker som praktiker. Kläder är dessutom en modebetonad kategori, där 
trender och stilar ständigt växlar – idag präglas exempelvis branschen av en 
större fokus på miljö och hållbarhet – vilket gör detta område relevant att 
studera närmare.  
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Studien har också relevans med tanke på de internationella framgångar som 
svensk modeindustri skapar. Svenskt mode är en betydelsefull del av den 
växande upplevelseindustri som blir allt viktigare för Sverige och det svenska 
näringslivet. I studiens inledningskapitel redogörs för avhandlingens 
bevekelsegrunder, syften, avgränsningar, förväntade bidrag, samt fortsatta 
disposition. 
 
 
1.1 Avhandlingens bevekelsegrunder 
 
Kundnöjdhet, eller kundtillfredsställelse (customer satisfaction), har ända 
sedan begreppet myntades för många år sedan och fram till idag rönt stort 
intresse inom såväl akademisk marknadsföringsforskning som praktisk 
verksamhet. I tidigare forskning förutsätts i regel en kausal kedja där 
uppfyllda eller överträffade förväntningar på olika produktegenskaper leder 
till nöjdhet, som i sin tur leder till lojalitet, exempelvis i form av återköp, 
rekommendationer av produkt eller varumärke (word-of-mouth) och/eller en 
känslomässig bindning till leverantören (Söderlund, 2001). Den här 
orsakskedjan kan emellertid kritiseras. Empiriska studier ger svagt stöd för 
gapet mellan förväntningar och utfall som nöjdhetsförklaring och det är inte 
heller säkert att nöjdheten leder till lojalitet – ett begrepp som dessutom har 
mätts och definierats på ett otal olika sätt – och lojala kunder är dessutom inte 
alltid lönsamma (ibid.).  
 
En annan kritik som kan riktas mot tidigare forskning om kundnöjdhet är att 
nöjdheten vanligen undersöks på aggregrad nivå (övergripande nivå) utan att 
ta hänsyn till eventuella undergrupper av kunder. Det kan också noteras att 
kundnöjdhet ofta undersöks vid en tidpunkt; därmed utelämnas väsentlig 
information om den tid som förflutit mellan inköp och mätning, samt 
användningstillfällen under denna period. Den tid som förflutit sedan köp, 
liksom nöjdhetsnivån vid köp, är båda omständigheter som rimligen kan 
tänkas påverka hur nöjda kunderna är vid ett visst mättillfälle.  
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Studier visar att produktens användning inverkar på nöjdheten (Bolton och 
Lemon, 1999), samt att de faktorer som inverkar på nöjdheten förändras över 
tid (Mittal, Kumar och Tsiros, 1999). Men det är oklart vad som egentligen bör 
mätas och hur måtten bör anpassas till produktkategorin ifråga.  
 
I den begränsade forskning som hittills bedrivits på detta område har till 
exempel effekten av sociala värderingar, uppfattningar om produktkategorin i 
sig, samt graden av engagemang på nöjdhetsutvecklingen studerats, med 
varierande resultat (Mazursky och Geva, 1989; Richins och Bloch, 1991; 
Peterson och Wilson, 1992; Mittal, Kumar och Tsiros, 1999; Mittal, Katrichis 
och Kumar, 2001; Slotegraaf och Inman, 2004). Det finns alltså ingen standard 
för vilka förklaringsfaktorer som ska mätas när man vill studera orsaker till 
nöjdhetens utveckling över tid. När produktegenskaper undersökts har de i 
regel varit mycket produktspecifika. Av dessa skäl är det än så länge svårt att 
med större säkerhet uttala sig om hur olika faktorer inverkar på nöjdheten 
över tid, generellt likväl som på produktkategorinivå.  
 
I den här studien görs ett försök att råda bot på dessa brister genom att mäta 
och analysera utvecklingen av kundnöjdhet över tid. Dessutom ska 
potentialen hos mått på olika värden (funktionellt, emotionellt, socialt, 
situations-, nyfikenhets- och varumärkesrelaterat värde) som möjlig förklaring 
till nöjdheten undersökas. Kläder är som bekant en bred kategori där relevanta 
produktegenskaper kan variera mellan olika varumärken, typer av plagg och 
deras tänkta användningsområden. Därmed kan det finnas fördelar i att mäta 
värden istället för produktegenskaper, eftersom värden befinner sig på något 
högre abstraktionsnivå och därmed kan tillämpas på flera olika subkategorier, 
till exempel ytterplagg, byxor, tröjor och kjolar när det gäller klädkategorin. 
Slutligen ska både värden och nöjdhet som orsaker till lojalitet (mätt som olika 
intentioner) hos klädkunder studeras. Kläder är en kategori som är lämplig att 
undersöka i detta avseende i och med att de flesta regelbundet köper kläder 
och använder dem under en förhållandevis lång tid. 
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Ett urval på 1697 kunder i butiker i Stockholms innerstad har fått besvara 
frågor om nöjdhet med olika värden hos ett nyinköpt plagg i samband med 
inköpstillfället. Av dem var det 598 kunder som också besvarade samma eller 
liknande frågor sex månader efter inköp, i form av en postal enkät. Med denna 
ansats kan man alltså studera utvecklingen av nöjdhet och olika värden över 
tiden, liksom hur dessa värden bidrar till nöjdhet och hur både värden och 
nöjdhet bidrar till framtida intentioner att använda produkten, samt 
rekommendera dess varumärke (indikationer på lojalitet).  
 
 
1.2 Syften 
 
Avhandlingens syften har indelats i fyra övergripande forskningsfrågor, alla 
med fokus på kläder: 
 

(1) Hur utvecklas kundnöjdheten över tid i klädkategorin? 
(2) Hur utvecklas värden över tid?  
(3) Kan värden av olika slag förklara kundnöjdhet?  
(4) Hur kan nöjdhet och värden i kombination förklara intentioner 

(indikationer på lojalitet)? 
 
Härnäst görs en inledande förklaring till valet av just dessa frågeställningar. 
 
1.2.1 Hur utvecklas kundnöjdhet över tid? 
Jacoby (1978) uppmanade forskare inom marknadsföring att studera 
kundnöjdhet som en dynamisk process. Flera forskare påpekar att 
användningen av en produkt påverkar nöjdhetsbedömningen (till exempel 
Bolton och Lemon, 1999) och att nöjdheten således förändras över tiden 
(Mittal, Kumar och Tsiros, 1999). Därmed rekommenderas att man inkluderar 
flera mättillfällen i en och samma nöjdhetsundersökning (Söderlund, 2000), en 
rekommendation som dock sällan följs. 
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Det fåtal forskare som har genomfört studier av denna karaktär har använt två 
olika ansatser för att undersöka förändringar över tid: (1) nöjdheten med eller 
intrycket av produkten mäts vid vissa tidsintervall, vanligtvis vid två 
mättillfällen, för att studera eventuella förändringar under intervallet 
(Mazursky och Geva, 1989; Richins och Bloch, 1991; Peterson & Wilson, 1992; 
Mittal, Katrichis och Kumar, 2001; Slotegraaf och Inman, 2004); (2) 
respondenterna tillfrågas vid ett enda tillfälle om sin upplevda förändring av 
nöjdheten under inköpsperioden (Bolton, 1998; Bolton och Drew, 1991; 
LaBarbera och Mazursky, 1983). Gemensamt för dessa studier är att de 
undersökt nöjdhet i generella drag, på aggregerad (övergripande) nivå för 
samtliga kunder. Det finns alltså få studier som undersökt möjligheten att 
nöjdheten förändras över tid. Dessutom har man inte heller undersökt 
möjligheten att nöjdheten för olika kundgrupper kan utvecklas i olika 
riktningar, vilket kan ses som en brist. Det är inte helt självskrivet att alla 
kunder som är nöjda vid inköpet fortsätter att vara nöjda över tiden eller vice 
versa. Likaså är det inte självklart att nöjdheten genomgår samma utveckling 
över tid hos alla kunder. En liten utveckling på övergripande nivå kan dölja 
stora undergrupper vars nöjdhet förändras i motsatta riktningar. 
 
I tidigare forskning finns alltså för lite information om hur stabila kunders 
nöjdhetsomdömen är över tid, samt huruvida en övergripande utveckling 
döljer flera undergrupper med olika nöjdhetsnivåer och/eller utveckling av 
nöjdheten över tiden. Föreliggande studie syftar till att fånga in dessa 
potentiella förändringar genom att samla in data från samma kunder vid två 
olika tidpunkter i konsumtionsprocessen: i samband med inköp samt efter en 
viss tids innehav. Dessutom ska nöjdheten disaggregeras för att studera 
eventuella undergrupper med olika nöjdhetsutveckling.  
 
1.2.2 Hur utvecklas olika värden över tid? 
Merparten av dagens klädtillverkare producerar och säljer en mängd olika 
plagg, inte sällan i den egna kedjans butiker (exempelvis H&M, Lindex och 
Topshop). Det förefaller samtidigt som om merparten av dagens klädkunder i 
första hand utgår från plagg snarare än kedja när de ska köpa kläder.  
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Detta betyder att klädföretagen behöver ett sätt att mäta möjliga orsaker till 
nöjdhet som varken är butiksspecifikt (det vill säga utgår från ett 
serviceperspektiv) eller produkt-/plaggspecifikt (eftersom olika egenskaper är 
viktiga när det gäller olika klädtyper; man vill, till exempel, att en vinterjacka 
skall i huvudsak vara varm, en festklänning elegant och så vidare). 
 
Här ska därför olika typer av värden, som varken är butiks- eller 
produktspecifika, lanseras som alternativ förklaring till nöjdhet och lojalitet. 
Ett första steg i en sådan studie är att undersöka hur olika värden i sig 
utvecklas över tid. I de flesta tidigare studier har emellertid värde undersökts 
som ett statiskt begrepp, även om det görs antydningar om att värde förändras 
över tiden (se till exempel Liu, Leach och Bernhardt, 2005; Sheth et al., 1991; 
Ulaga, 2003). Därför kan man argumentera för en dynamisk syn på värde som 
ett mångdimensionellt och föränderligt begrepp som har förgångna, 
nuvarande och framtida dimensioner (Woodall, 2003).  
 
Värde har bland annat definierats som skillnaden mellan det man får och det 
man ger (De Chernatory, Harris och Dall’Olmo Riley, 2000; Ulaga, 2003; 
Walter, Ritter och Gemünden, 2001). Exempelvis föreslår Doyle (2002) en 
formel för kundvärde (customer value) som upplevda fördelar (customer 
benefit) minus pris och andra kostnader för ägande: 
 
         Värde = upplevda fördelar – pris – övriga kostnader för ägande 
 
Men det finns även en mängd andra typer av värden i litteraturen. Sheth et al. 
(1991) beskriver i sin studie av bilar och cigaretter en typologi som består av 
fem olika konsumtionsvärden (funktionellt, emotionellt, socialt, situations- 
och nyfikenhetsvärde), vilka också används i denna studie. Dessa har dock 
utvecklats för att passa in i ett klädsammanhang. För att utvidga forskningen 
kring värde har även andra dimensioner inkluderats inom ramen för denna 
studie.  
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Dessa är: värde för pengarna, varumärkesrelaterat värde, kombinationsvärde 
(det vill säga hur väl plagget går att kombinera med andra kläder), 
sammanfattat värde (som ska täcka in olika undersökta värden) och slutligen 
inköpspris (kostnaden för klädesplagget), som kan betraktas som den 
penningmässiga representationen av plaggets totala värde. Slutligen har även 
ett antal mer produktrelaterade egenskaper(färg, design och passform), som 
alltså antas vara viktiga när det gäller just produktkategorin kläder, 
inkluderats för att kunna jämföra värden med produktegenskaper som 
förklaring till nöjdhet och intentioner (lojalitet). Till skillnad från de flesta 
tidigare studier, där endast ett eller ett fåtal värden i taget undersökts, söker 
alltså denna studie ta ett helhetsgrepp på ett flertal värden som kan tänkas 
viktiga för kategorin kläder och dessutom undersöka dem i kombination med 
andra variabler (produktegenskaper) som också kan påverka nöjdheten.  
 
1.2.3 I vilken utsträckning kan värde förklara nöjdhet vid olika 
tidpunkter? 
I den här avhandlingen lanseras, som sagt, värden som förklaring till 
kundnöjdhet. Precis som när det gäller olika produktegenskapers betydelse för 
nöjdheten är det då viktigt att ta reda på vilka värden som spelar störst roll för 
att skapa nöjdhet. Detta kan ge ledtrådar till vilka värden som ska 
kommuniceras i företagets marknadskommunikation. 
 
I vilken utsträckning värden kan förklara kundnöjdhet undersöks i denna 
studie genom att ställa olika värden emot varandra som möjliga orsaker till 
nöjdhet. En sådan ansats ger möjlighet att konstatera i vilken utsträckning ett 
specifikt värde bidrar till kundnöjdheten jämfört med andra värden. 
Ambitionen är också att fastställa om det är olika värden som formar 
nöjdheten direkt efter köp och efter en tids innehav.  
 
Ett ytterligare bidrag som studien åsyftar är att undersöka huruvida olika 
värden bidrar till nöjdheten i olika grad beroende på vilka värdenivåer och 
utveckling över tiden som kännetecknar olika typer av klädkunder, alternativt 
klädesplagg.  
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Detta kan för marknadsföringsforskaren ge insikter i den omtvistade frågan 
om huruvida olika värden i första hand ligger i produkttyperna (här: olika 
typer av kläder och klädmärken) eller hos kunderna (här: grupper som 
eftersträvar olika värden hos sina kläder). Det kan också ge ledtrådar till vilka 
värden man som marknadsförare av kläder och liknande produkter bör 
betona i sin marknadskommunikation av olika kläder och kollektioner när 
man försöker tilltala olika kundgrupper. 
 
1.2.4 I vilken utsträckning kan intentioner förklaras av nöjdhet och 
värden vid olika tidpunkter? 
I den uppsjö av litteratur som finns inom områdena intentioner, nöjdhet och 
värden saknas information om huruvida olika värden har någon betydelse för 
intentioner. Detta trots att värde har identifierats som en av de viktigaste 
faktorerna för att skapa konkurrensfördelar (Parasuraman, 1997), samt att det 
har argumenteras för att värde är den viktigaste förklaringen för intentioner 
(Cronin, Brady och Hult, 2000; Oh, 2000; Parasuraman och Grewal, 2000). 
Forskning kring effekter av nöjdhet i termer av olika intentioner har i många 
fall redan uppmärksammats i marknadsföringslitteraturen. Men främst har 
fokus då riktats mot nöjdhet som förklaring till återköpsintentioner (Cronin et 
al, 1997; Cronin et al, 2000). Det vill säga, värden som förklaring till intentioner 
har förbisetts, liksom andra intentioner än återköp. Zeithaml et al. (1996) 
skriver att kopplingen mellan nöjdhet och beteendemässiga intentioner som 
användning och fortsatt ägande också ingår bland de många relationer som 
måste undersökas vidare för att bättre förstå kopplingen mellan nöjdhet och 
kunders handlingar.  
 
I föreliggande studie har jag valt att undersöka andra intentioner än 
återköpsintention, eftersom det enskilda klädesplagget är i fokus och det inte 
är särskilt troligt att man köper ett exakt likadant plagg en gång till. Därmed 
riktas uppmärksamhet istället mot intentioner i termer av ägande, användning 
och rekommendationer snarare än återköp.  
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Dessutom har man i tidigare forskning inte särskilt ofta undersökt intentioner 
vid olika tidpunkter. Att kunden ser positivt på klädesplaggets användbarhet 
vid inköpet behöver, till exempel, inte alls stämma överens med uppfattningen 
längre fram i konsumtionsprocessen. I vissa fall kan det vara svårt att bedöma 
produkten vid inköpet, eftersom information i form av användningserfarenhet 
av det specifika klädesplagget saknas.  
 
Den här studien ger därmed en närmare inblick i hur ägande-, användnings- 
och rekommendationsintentioner kan förklaras av nöjdhet och värden vid 
olika tidpunkter. Dessa samband har tidigare mestadels undersökts endast vid 
ett tillfälle. Dessutom finns det anledning att tro att värden i kombination med 
nöjdhet bättre kan förklara intentioner än nöjdhet och värden var för sig, 
eftersom de båda begreppen täcker delvis olika dimensioner. 
 
Liksom när det gäller avhandlingens tredje frågeställning, hur värden bidrar 
till nöjdhet, ska det även här undersökas huruvida olika typer av plagg 
och/eller kundgrupper uppvisar olika mönster ifråga om hur värden och 
nöjdhet bidrar till intentioner att fortsätta äga och använda det plagg man har 
köpt, samt att rekommendera dess varumärke till andra.  
 
 
1.3 Avgränsningar 
 
Undersökningen avser produktkategorin kläder. Att den empiriska studien är 
konceptuellt avgränsad till klädkategorin betyder dock inte nödvändigtvis att 
resultaten måste begränsas till just denna kategori. Kläder kan betraktas som 
representant för den bredare mängd konsumtionsvaror som är modebetonade 
och i regel väl synliga för omgivningen. Eftersom kläder är en stor och viktig 
kategori som alla har erfarenhet av, får de i denna studie representera en 
kategori eller typ av vara som många människor köper frekvent, till en 
förhållandevis låg kostnad och därmed ganska låg ekonomisk risk (i 
jämförelse med, till exempel, bilar, bostadsköp och andra större 
investeringar).  
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Att köpa kläder innebär ändå olika insatser från kunderna. Klädköpet kan ha 
både positiv och negativ motivation, det vill säga, ge såväl status och 
intellektuell stimulans, som problemlösande/problemundanröjande funktion 
(se Percy och Elliott, 2005). Detta kan således ha olika effekter på kunders 
uppfattning över tiden, men kommer inte att undersökas inom ramen för 
denna studie. Avgränsningen till klädkategorin måste ses i ljuset av att det 
kan förväntas att de processer varigenom nöjdhet och värden utvecklas över 
tid skiljer sig mellan olika typer av produkter – exempelvis varor och tjänster. 
Man bör således inte generalisera alltför brett över produktgränser då 
produkterna har olika förutsättningar. Däremot kan man tänka sig att resultat 
från en kategori även gäller i liknande kategorier. En central egenskap hos 
kläder är att de signalerar olika saker till omgivningen, eftersom deras 
användning (konsumtionen) i regel är väl synlig för andra (se till exempel 
Bourdieu, 1979; Veblen, 1899). Om resultaten ska generaliseras till andra 
produktkategorier bör det i första hand gälla produkter med samma typ av 
egenskaper. 
 
Avhandlingens empiri omfattar kunder som vid undersökningstillfället 
genomförde ett klädinköp som de besvarade frågor om vid två olika 
tidpunkter; vid inköp och efter sex månaders innehav. Utgångspunkten var 
inte att undersöka kunders uppfattning om kläder i allmänhet, utan enbart 
uppfattningen om ett specifikt (ett och samma) klädesplagg/varumärke över 
tid. Det insamlade datamaterialet avser endast kläder som kan relateras till 
basgarderoben (tröjor, skjortor, byxor, kjolar, klänningar och ytterplagg). 
Underkläder är inte med i undersökningen, inte heller skor och accessoarer. 
Underkläder utgår eftersom studien fokuserar på plagg som är synliga för en 
bredare omgivning, skor och accessoarer utgår eftersom de inte utgör kläder.  
 
Kläder kan införskaffas på många sätt, exempelvis via Internet och postorder, 
men dessa inköpskanaler har jag valt bort. I föreliggande studie studeras 
endast inköp som utförts i vissa utvalda varuhus, klädbutiker och kedjor i 
Stockholms innerstad. Detta eftersom det antogs att en bredare grupp av 
kunder skulle nås på detta sätt.  
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Samtidigt var det viktigt att kunderna tillfrågades både i samband med inköp 
och efter en tids innehav, då studiens fokus ligger på utvecklingen av nöjdhet 
och värden över tid. Detta hade varit svårare om man även omfattat 
postorder- och näthandel, då direkt kontakt med kunderna vid inköpstillfället 
inte hade varit möjlig. Vid inköp av kläder i butik är själva butiken ett viktigt 
forum, eftersom det är i denna miljö kunder ofta beslutar om ett köp skall bli 
av eller inte. Det innebär att olika butiksrelaterade faktorer kan inverka på 
kunders omdöme om det klädesplagg de köpt. Dessa faktorer kan beskrivas 
som kontexteffekter och i det här fallet vara alltifrån inredning och design till 
interaktionen med andra kunder och hur personalen uppför sig. Jag kommer 
dock inte att undersöka dessa kontexteffekter eller andra närliggande 
butiksfaktorer som kan färga kunders uppfattning om klädesplagget ifråga.  
 
 
1.4 Förväntade forskningsbidrag 
 
Avgränsningen till klädkategorin görs, som sagt, eftersom kläder är en stor 
kategori i sig, som också kan stå som representant för flera andra kategorier av 
konsumtionsvaror som köps förhållandevis frekvent av många målgrupper, 
används under förhållandevis lång tid, är synliga för omgivningen, samt ofta 
har positiv motivation, men även ibland negativ sådan (se Percy och Elliott, 
2005). Dessa varor är inte typiska för nöjdhetsforskningen, men det är inte 
desto mindre centralt att ha nöjda kunder på sådana stora och dynamiska 
marknader. 
 
Som också tidigare påpekats har den konventionella nöjdhetskedjan från 
nöjdhet med erbjudandets olika delar till övergripande nöjdhet och vidare till 
olika lojalitetsindikatorer uppvisat dålig överensstämmelse med verkligheten i 
en del tidigare studier (se Söderlund, 2001). Ett skäl kan vara att ingen hänsyn 
tagits till nöjdhetens utveckling över tid, i och med att faktiska 
användningsupplevelser sammanläggs.  
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Den här studien ska följaktligen försöka ge fyra bidrag till nöjdhets- och 
klädforskningen: 
 

(1) Undersöka kundnöjdhetens utveckling över tid i klädkategorin. 
(2) Undersöka värden över tid.  
(3) Undersöka värden av olika slag som förklaringsmodell till 

kundnöjdhet, samt  
(4) Undersöka nöjdhet och värden i kombination som förklaring till 

intentioner (indikationer på lojalitet). 
 
Härvid tas också hänsyn till olika grader av både nöjdhet och värden, samt 
studeras huruvida de i första hand kan kopplas till olika typer av kläder eller 
olika typer av kunder.  
 
 
1.5 Fortsatt disposition 
 
Studien inleds med en översikt av tidigare forskning om nöjdhet och värden 
generellt och bland kunder. Teoriöversikten i kapitel två ger ytterligare 
bakgrund till studiens syften, med fokus på kläder. Därefter följer i kapitel tre 
en metoddel, där de mått som ligger till grund för studien redovisas och 
diskuteras. I resultatdelen, kapitel fyra, besvaras avhandlingens 
forskningsfrågor i mest möjliga mån. Därefter följer ett diskussionskapitel, 
kapitel fem, där resultaten och deras akademiska och praktiska reflektioner 
diskuteras. I kapitel sex presenteras slutsatser och huvudbidrag, 
begränsningar och slutligen förslag till fortsatt forskning. Avhandlingen 
avslutas med en sammanfattning på engelska.  
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2. TEORETISK REFERENSRAM 
 
I detta kapitel ska först begreppen kundnöjdhet, värden och intentioner 
definieras och diskuteras generellt. Därefter följer en mer ingående 
teoriöversikt med avseende på avhandlingens fyra forskningsfrågor; hur 
nöjdhet med kläder utvecklas över tid, hur olika värden hos kläder utvecklas 
över tid, i vilken utsträckning som värden kan förklara nöjdheten med kläder 
över tid, samt hur värden och nöjdhet tillsammans förklarar intentioner att 
fortsätta (a) äga och (b) använda plagget, samt (c) rekommendera plaggets 
varumärke.  
 
 
2.1 Definitioner av kärnbegreppen 
 
Under denna rubrik ska alltså begreppen kundnöjdhet, värden och intentioner 
definieras. 
 
2.1.1 Kundnöjdhet 
Kundnöjdhet är ett begrepp som länge varit föremål för 
marknadsföringsforskningen, eftersom det betraktats som en viktig orsak till 
ett erbjudandes hållbara konkurrensfördelar (Woodruff och Gardial, 1996). 
Det finns därmed en vildvuxen flora av definitioner av begreppet 
kundnöjdhet, men de flesta kan hänföras till en eller flera av komponenterna 
funktion/prestanda (performance), kvalitet, samt förväntningar och huruvida 
de infrias eller ej.  
 
Begreppen funktion/prestanda och kvalitet kan i viss mån betraktas som 
synonymer. Man ser då att de flesta definitioner egentligen följer samma 
mönster: kunden har, till följd av tidigare erfarenheter men även andras 
rekommendationer samt marknadskommunikation (reklam), vissa 
förväntningar på produktens prestanda eller kvalitet.  
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Bekräftas eller överträffas dessa förväntningar blir man nöjd, bekräftas eller 
överträffas de inte blir man missnöjd.  
 
Fornell (1992) föreslår en förhållandevis enkel definition av kundnöjdhet som 
”en övergripande efterköpsbedömning” och det är den definitionen som 
kommer att användas här. Kundnöjdheten kan alltså betraktas som ett slags 
attityd, det vill säga en värdering av något i termer av bra eller dåligt. Denna 
attityd kan vara mer eller mindre medveten och explicit. Till skillnad från en 
attityd kräver dock kundnöjdheten erfarenhet av produkten. Kundnöjdheten 
kan alltså inte bedömas före köp.  
 
 
2.1.2 Värden 
Värden har ägnats liten uppmärksamhet i jämförelse med kundnöjdhet (Flint 
et al., 2002). Detta kan bero på att begreppet är mångfacetterat, komplicerat 
och förvirrande (Huber et al., 2001). Det har dock gjorts en del försök att 
utveckla olika värdetypologier (Holbrook, 1999; Sheth et al., 1991; Ulaga, 2003; 
Woodall, 2003) och där finns stor variation i hur man närmar sig värde. Några 
få studier har fokuserat på att definiera olika värden eller att utveckla en 
generell skala för att mäta olika värdetyper (se till exempel Sweeney och 
Soutar, 2001). Tidigare forskning bekräftar dock att upplevelsen av värde 
beror på sammanhanget (Bolton och Drew, 1991; Francis och White, 2004; 
Holbrook, 1994; Mathwick et al., 2002; Parasuraman, 1997; Woodall, 2003; 
Zeithaml, 1988). Värde kan också betyda olika saker för olika människor 
(Weinstein, 1998). Värdeupplevelsen varierar således mellan objekt 
(produkttyper), individer och kontexter (tid, plats och miljö). Därför måste 
varje studie av värden innehålla tydliga definitioner av deras innebörd och 
komponenter.  
 
I den här studien har konceptualiseringen av olika värden tagit sin 
utgångspunkt i Sheth et als (1991a, 1991b) typologi, vilken inkluderar fem 
olika typer av värden. Dessa värden sägs påverka kunders beteende 
individuellt eller i kombination vid inköp. Hur de utvecklas över tid har inte 
närmare studerats. De olika värdetyperna är: 
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Funktionellt värde, som baseras på ekonomisk nyttoteori. De funktionella 
aspekterna har att göra med produktens nytta eller fysiska attribut. 
Funktionellt värde kan definieras som produktens prestanda i termer av olika 
egenskaper, det som ofta kallas kvalitet (Sheth et al., 1991). Kvalitet är ett 
diffust begrepp, men kan likställas med egenskaper som hållbarhet, pålitlighet 
och duglighet. 
 
Emotionellt värde reflekterar en känslomässig reaktion i samband med köp eller 
användning av produkten, till exempel att man känner sig glad och belåten. 
 
Socialt värde handlar om social image och normer i gruppen och är vanligtvis 
kopplat till köp av synliga varor. Ett exempel som Sheth et al. (1991) 
diskuterar är cigaretter, vars användning ofta kan kopplas till individens 
önskan att tillhöra en grupp (anpassa sig till gruppen) eller ge intryck av 
oberoende (skilja sig från gruppen).  
 
Situationsvärde innebär att produkten går att använda i flera olika situationer, 
exempelvis i olika sociala sammanhang eller vid olika typer av väderlek. 
 
Nyfikenhetsvärde (epistemiskt värde) förutsätter att sökandet efter något nytt är 
positivt, liksom att få nya erfarenheter och kunskaper. 
 
Dessutom mäts i den här studien ytterligare några värden utifrån hypotesen 
att de är särskilt viktiga för nöjdheten med kläder. Dessa är följande: 
 
Varumärkesrelaterat värde innebär att produktens varumärke tillför något 
utöver de konkreta produktegenskaperna. Varumärket ger ytterligare 
symbolisk mening och är en imageskapare som kan förbättra kundens syn på 
sig själv eller andras syn på kunden. 
 
Kombinationsvärde handlar om hur väl produkten kompletterar hela den 
produktkonstellation (här: garderob) som kunden samtidigt använder. 
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Inköpspris representerar produktens faktiska kostnad vid inköp. Detta kan 
betraktas som ett penningvärde. 
 
Värde för pengarna är något annat än pris och utgör skillnaden mellan kundens 
betalningsvilja och den faktiska kostnaden för produkten. 
 
Sammanfattat värde är bredare än värde för pengarna och har definierats som 
skillnaden mellan den totala nyttan och de totala uppoffringar som kunden 
gör i samband med köp av en produkt (se till exempel Monroe, 1990). Nyttan 
har då i regel mätts som bedömningen av fysiska produktegenskaper och 
kringtjänster, uppoffringarna som pris, tid och ansträngning (ibid.), det vill 
säga med en tydlig fokus på funktionellt värde. 
 
I den här studien används begreppet ”värde/n” utan tillägget ”upplevt” värde, 
men naturligtvis är det hela tiden kundernas bedömningar/upplevelser som är 
det viktiga. När det gäller inköpspriset bör dock bedömningen/upplevelsen 
vara konstant. Det vill säga att det handlar om en faktisk kostnad som inte 
skiljer sig mellan kunder eller förändrar sig över tid. Men för övrigt förutsätts 
alltså inte att klädesplaggen har några bestämda, objektivt mätbara värden.  
 
Liksom nöjdheten kan olika värden också utvecklas över tid. Detta är inte 
minst viktigt att undersöka om man därtill gör antagandet att värden kan leda 
till nöjdhet och intentioner att använda produkten eller rekommendera dess 
varumärke, vilket i slutänden leder till ökad lönsamhet för tillverkare och/eller 
återförsäljare.  
 
2.1.3 Intentioner 
Många olika beteendemässiga intentioner kan uppstå från upplevelsen av 
nöjdhet eller värden vid köp och användning av en produkt. Dock domineras 
nöjdhetslitteraturen av två specifika intentionstyper: återköpsintentioner och 
intentioner att rekommendera produkt eller varumärke till andra. 
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Återköpsintentioner har definierats som ”individens bedömning av 
sannolikheten att han eller hon kommer att köpa från företaget igen, givet 
olika omständigheter” (Hellier et al., 2003).  
 
Rekommendationsintentioner har definierats som ”individens bedömning tala 
med andra kunder om produkter i termer av användning eller dess 
egenskaper eller deras tillverkare” (Westbrook, 1987). Rekommendationer är 
viktiga för företaget eftersom kommunikation mellan kunder, ansikte mot 
ansikte, upplevs som mycket trovärdigare än marknadskommunikation med 
företaget som avsändare (Bansal och Voyer, 2000).  
 
I den här studien undersöks inte återköpsintentioner, eftersom sannolikheten 
är liten att kunder köper exakt likadana plagg flera gånger vid upprepade 
tillfällen. Däremot mäts rekommendationsintentioner, tillsammans med 
ägandeintentioner och användningsintentioner.  
 
Ägandeintentioner definieras som ”intentionen att fortsätta ha plagget i 
garderoben”. Att införskaffa en produkt betyder vanligtvis användning, men i 
vissa fall kan det innebära fortsatt ägande utan användning.  
 
Användningsintentioner definieras som ”intentionen att använda plagget” 
(nästa år och i framtiden).  
 
 
2.2 Nöjdhet med kläder över tid 
 
I detta avsnitt ges först en översikt av de få studier som hittills behandlat och 
även mätt nöjdhetens utveckling över tid generellt. Därefter förs en diskussion 
om varför det är relevant att studera nöjdhetens utveckling över tid just i 
kategorin kläder. 
 
2.2.1 Tidigare forskning om kundnöjdhetens utveckling över tid 
Här följer en genomgång av ett antal studier som tidigare undersökt 
nöjdhetens utveckling över tid och är av betydelse för avhandlingens första 
forskningsfråga.  
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Mazursky och Geva (1989) undersökte orsaker till nöjdhet vid två olika 
tidpunkter. Produkten de studerade var ett bärbart elektroniskt tjuvlarm. 
Urvalet bestod av 120 respondenter som fick besvara enkäter i hemmet. Direkt 
efter att ha prövat tjuvlarmet fick respondenterna ta ställning till en fråga som 
mätte övergripande nöjdhet på en sjugradig skala från ”Completely satisfied” 
till ”Completely dissatisfied”, ett mått som också använts av Churchill och 
Surprenant (1982). Två veckor senare kom forskarna på oväntat besök igen och 
ställde samma frågor en gång till, varvid de kunde konstatera att nöjdheten 
minskade något, men minskningen var inte statistiskt signifikant.  
 
Richins och Bloch (1991) hypotetiserade att nöjdheten efter ett bilköp skulle 
minska över tiden, men att kunder med bestående engagemang i bilkategorin 
skulle vara mer nöjda med sitt bilköp vid samtliga tidpunkter än kunder med 
tillfälligt engagemang. Underlaget bestod av två tvärsnittsstudier, då de 
skickade sina frågeformulär till ett slumpmässigt urval av 1 000 respektive 650 
hushåll, för att få bred variation i hur länge hushållen ägt sin nuvarande bil. 
Dessutom genomfördes också en longitudinell studie av 800 individer som 
nyligen köpt bil enligt bilregistret. Dessa fick den första enkäten inom två 
veckor efter köp, den andra två månader senare. För att mäta nöjdheten fick 
respondenterna besvara frågan:”Considering all the things you are satisfied 
with and all the things you are dissatisfied with about your car, where would 
you rate yourself on the scale below?” på en 11-gradig skala.  
 
Richins och Bloch (1991) fann att nöjdheten med hushållets bil minskade med 
tiden efter inköp i den ena (n = 650), men inte den andra (n = 1 000), 
tvärsnittsstudien. Som hypotetiserats visade det sig också att kunder med 
bestående engagemang var mer nöjda med sin bil vid alla tidpunkter, men att 
deras nöjdhet minskade mer linjärt med tiden än hos kunder med tillfälligt 
engagemang. I den longitudinella studien ökade istället nöjdheten hos kunder 
med tillfälligt engagemang över tid, vilket gjorde att trots att de mer 
engagerade kunderna var nöjdare strax efter köp fanns inga skillnader efter 
två månaders innehav av den nya bilen. Richins och Blochs (1991) studie visar 
alltså att nöjdhet både kan minska och öka över tid. 
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En översiktsstudie av tidsaspektens betydelse för nöjdheten gjordes också av 
Peterson och Wilson (1992), vilka genomförde en metaanalys av 26 
kundnöjdhetsstudier. Som en del i denna analys genomförde de också en 
egen, explorativ studie av nöjdheten med ett bilköp 30 respektive 90 dagar 
efter köp, med sammantaget 242 respondenter som intervjuades per telefon. 
Peterson och Wilsons (1992) respondenter fick ta ställning till hur nöjda de var 
med sin nyinköpta bil på en skala med alternativen ”Very satisfied”, 
”Somewhat satisfied”, ”Somewhat dissatisfied” och ”Very dissatisfied.” 
Frågan besvarades, som sagt, 30 och 90 dagar efter köp. Peterson och Wilson 
(1992) drar, liksom Richins och Bloch (1991) slutsatsen att nöjdheten är högst 
direkt efter köp för att därefter minska över tid. Till stöd för detta anför de, 
utöver sin egen undersökning, följande studier: 
 

• McMahon och Forehand (1983) fann att nöjdheten med psykologiska 
behandlingar var som störst direkt efter avslutad behandling för att 
därefter avta ju längre tid som gått efter behandlingen. 

• Fisk et al. (1990) fann likaså att sjukhuspatienter var som nöjdast 
direkt efter avslutad behandling, jämfört med flera månader senare. 

• Okun, Olding och Cohn (1990) gjorde en metastudie av äldres 
livstillfredsställelse och konstaterade att även om personliga 
interaktioner hade direkt effekt på livstillfredsställelsen var den 
effekten borta efter en månad. 

 
Deras egen studie visade att nöjdheten med den nya bilen sjönk med i 
genomsnitt 20 % under två månaders tid. I Peterson och Wilsons (1992) studie 
diskuteras även huruvida nöjdheten direkt efter köp kan vara inflaterad till 
exempel till följd av kognitiv dissonans (Hunt, 1977), medan nöjdheten efter 
en tids innehav kan vara mer emotionellt betingad, då den över tiden 
”förfaller” till en attityd (Oliver, 1981). Detta skulle betyda att nöjdhetsmåttet 
vid olika tidpunkter mäter olika saker.  
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Det kan också vara så att kunden över tid får mer information om produkten, 
både positiv och negativ, medan informationen vid inköp är övergripande 
positiv (annars skulle man inte ha köpt just den produkten), vilket leder till att 
nöjdheten blir lägre efter en tids innehav, då den återspeglar även negativ 
information (Fisk et al., 1990). Hall och Dornan (1988) menar dessutom att 
negativ information är lättare att komma ihåg och därför påverkar 
nöjdhetsbedömningen under längre tid. Enligt detta synsätt behöver den 
faktiska information som kunden baserar sin nöjdhetsbedömning på inte 
förändras över tiden för att nöjdheten ska minska, det är bara så att den 
positiva informationen snabbare glöms bort. Samtidigt hävdar Hall och 
Dornan (1988) att ju längre tiden går, desto mer information, både positiv och 
negativ, ackumulerar kunden och därmed ökar sannolikheten för en lägre 
nöjdhetsbedömning, det vill säga, de resonerar på samma sätt som Fisk et al. 
(1990).  
 
I ytterligare en studie av Mittal, Katrichis och Kumar (2001) undersöktes 33 
studenter som läste en marknadsföringskurs. Nöjdheten mättes på en 
niogradig skala från ”extremely satisfied” till ”extremely dissatisfied”. Måtten 
upprepades under tolv föreläsningar och visade att nöjdheten varierade över 
tid. Det visades sig att nöjdheten varierade över tid, vilket hade att göra med 
hur rolig kursen var och lärarens entusiasm. Studenterna var emellertid lika 
väl förberedda inför varje föreläsning. Det visade sig också att kursens 
”rolighet” och lärarens entusiasm bidrog mer till nöjdheten än studentens 
egna förberedelser. Den övergripande slutsats som Mittal et al. (2001) drar är 
att både förändringar i kundernas mål över tid och förändringar i produktens 
egenskaper över tid kan påverka vad som förklarar nöjdhet vid olika 
tidpunkter.  
 
Den sista studie som ska redovisas här är Slotegraaf och Inman (2004). Liksom 
för flertalet forskare som studerat nöjdhet över tid är bilen föremål för 
Slotegraaf och Inmans (2004) studie och liksom andra forskare hypotetiserar 
de att nöjdheten ska minska över tid. Undersökningen genomfördes vid tre 
olika tillfällen under garantiperioden efter ett bilköp.  
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Nio månader efter köp ingick 2 886 bilkunder, efter 21 månader 10 153 och 
efter 33 månader 4 479 stycken. Vid varje tillfälle ombads respondenterna ange 
nöjdheten med nio produktegenskaper, sin senaste serviceupplevelse, samt 
bilens kvalitet på tiogradiga skalor. Det gjordes inga jämförelser mellan 
samma personer över tiden, enbart mellan grupper. Som hypotetiserats 
minskade nöjdheten med samtliga produktegenskaper hos bilen över tid.  
 
Efter denna genomgång kan man konstatera att de tidsperioder som 
undersökts ifråga om nöjdhetsutvecklingen över tid är varierande, liksom de 
produkter som varit föremål för olika studier. En sammanfattning av 
nöjdhetens utveckling över tid i ovan redovisade studier ges i tabellen (2.2.1).  
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Tabell 2.2.1 Nöjdhet över tid. 
Författare Produkt Tidsperiod Nöjdhetens 

utveckling 
Mazursky & Geva 
(1989) 

Elektroniskt tjuvlarm 2 veckor Oförändrad 

Richins & Bloch 
(1991), studie 1 

Bil Varierande Minskade i en 
delstudie, 
oförändrad i den 
andra 

Richins & Bloch 
(1991), studie 2 

Bil 2 månader Oförändrad, men 
minskade för mer 
engagerade och 
ökade för mindre 
engagerade 
kunder 

Peterson & Wilson 
(1992) 

Bil 2 månader Minskade 

Mittal, Katrichis & 
Kumar (2001), 
studie 1 

Marknadsföringskurs 12 föreläsningar Varierande, 
minskade och 
ökade 

Slotegraaf & 
Inman (2004) 

Bil 3 år Minskade  

 
 
Över en längre tidsperiod tenderade nöjdheten överlag att minska, över en 
kortare period var den snarare oförändrad. Vad som är en lång eller kort 
tidsperiod borde dock bero på hur länge man äger en produkt. Merparten av 
de produkter som undersöktes ägs under förhållandevis lång tid, möjligen 
med undantag för marknadsföringskursen som pågick under kortare tid. Det 
är rimligt att tro att nöjdhetens utveckling över tid kan variera beroende på 
typ av produkt. Därför bör nöjdhetsutvecklingen även vad gäller andra 
produkttyper undersökas närmare. I förhållande till dessa studier betraktas 
produktkategorin kläder som en viktig och intressant kategori att undersöka, 
och valet av denna kantegori kan ses som ett tillskott till tidigare studier som 
behandlar nöjdhet över tiden.  
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Intressant är också att när Richins och Bloch (1991) indelade sina kunder i 
olika grupper ökade nöjdheten för den ena gruppen, medan den minskade för 
den andra. Detta mönster kan även finnas när det gäller andra produkter, men 
om detta vet man väldigt lite från befintlig forskning inom 
marknadsföringsområdet.  
 
Härnäst följer en genomgång av relevanta värden att studera i kategorin 
kläder. 
 
 
2.2.2 Utvecklingen av nöjdheten med kläder över tid 
 
Ett fåtal forskare har uttalat sig om nöjdheten med kläder över tid. Det finns 
flera forskare som ser vikten av att undersöka nöjdheten efter inköpet. de 
Klerk och Tselepsis (2007) påpekar att kunder bedömer de plagg de köper 
både vid inköp och under användning. De menar att man kan mäta nöjdheten 
med kläder över tid, men detta har inte undersökts närmare. Den 
övergripande nöjdheten med ett klädesplagg kan alltså mätas både vid 
inköpstillfället och efter en tids användning, samt även då plagget kastas 
(Abraham-Murali och Littrell, 1995; Brown och Rice, 1998). Dock har ingen av 
dessa specifikt undersökt utvecklingen av nöjdhet med kläder över tid. Att 
detta inte gjorts tidigare beror sannolikt på att det, liksom vid köp av andra 
produkter, är mer komplicerat än att bara fråga om nöjdheten vid ett tillfälle. 
Men när man nöjer sig med att fråga om nöjdheten med ett köp vid endast ett 
tillfälle gör man underförstått antagandet att nöjdheten är statisk och inte 
påverkas av användningsupplevelserna, samtidigt som nöjdhetsteorierna 
uttryckligen säger att det är användningsupplevelserna som leder till 
nöjdheten.  
 
Användningstidens betydelse för nöjdhetsutvecklingen 
Utifrån forskning om nöjdhetens utveckling över tid i andra 
produktkategorier kan man tänka sig att nöjdheten med ett klädköp i regel 
borde minska över tiden.  
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Detta kanske ännu mer i klädkategorin, eftersom de flesta människor, 
åtminstone i västvärlden, har en stor välfylld garderob med kläder.  
Det nyinköpta klädesplagget står vid inköpstillfället i fokus för 
uppmärksamheten, men har en tid senare bara blivit ett av många plagg i 
garderoben. Detta alltså till skillnad från sällanköpsprodukter som man bara 
har en av.  
 
Dessutom kan köpet också kräva ett visst mått av rättfärdigande för att råda 
bot på eventuell kognitiv dissonans (se Festinger, 1957; Hunt, 1977), varför 
nöjdheten strax efter köp kan vara ”omotiverat” hög. Detta resonemang kan 
kopplas till Peterson och Wilsons (1992) diskussion om när i tiden det är ”rätt” 
att mäta nöjdheten. 
 
Dahlén (2008) menar att människor lever i framtiden. Det handlar om framtida 
förväntningar på lycka. Dessa förväntningar lockar kunder, unga som gamla, 
att införskaffa nya saker. När produkten väl är införskaffad tenderar lyckan 
dock att sjunka och därmed blir det naturligt att blicka framåt och fundera på 
nästa inköp. Det innebär enligt Dahlén (2008) att man är som lyckligast innan 
köpet, men detta lyckotillstånd tenderar att sjunka så fort produkten hamnar i 
kundens ägo. Lycka och nöjdhet är besläktade begrepp, i och med att de båda 
innebär positiva känslor. Och det kan innebära att nöjdheten sjunker över tid, 
eftersom produkten inte längre uppfattas som ny och spännande.  
 
Men givet att det är de faktiska användningsupplevelserna som leder till 
nöjdhet och inte bara framtida förväntningar kan man förstås också tänka sig 
att man blir nöjdare efter en tids innehav. Detta eftersom det trots allt är svårt 
att föreställa sig användningsupplevelserna redan vid inköp och då man 
kanske inte vill ta ut några glädjeämnen (eller sorger) i förskott och därför 
nöjer sig med en mer modest bedömning av nöjdheten.  
 
Slutligen är frågan om hur tidsbegreppet ska konceptualiseras viktig när det 
gäller kläder. Till exempel kan man fråga sig om det är tiden för innehav i sig 
eller kanske snarare antalet användningstillfällen som inverkar på nöjdheten.  
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En viss kund kan naturligtvis ha använt produkten mycket mer än en annan 
under samma tidsperiod. Inte heller ”användningstiden” behöver 
nödvändigtvis ge någon förklaring till nöjdheten, eftersom olika 
användningstillfällen kan vara förknippade med olika känslor och olika 
nöjdhetsgrader, vilket kan vara viktigare än antalet användningstillfällen i sig.  
 
Ålderns betydelse för nöjdhetsutvecklingen 
Det förefaller, enligt de Klerk och Tselepis (2007), som att yngre kunder har 
sämre förmåga att göra en bedömning av framtida användningsupplevelser 
vid inköpstillfället (då konsumtions – och livserfarenhet till viss del saknas). 
Detta anger dessa forskare som ett skäl till att yngre kunders klädesplagg 
sällan uppfyller förväntningarna. De tenderar att vara glada och upprymda 
vid inköpstillfället, men detta verkar avta längre fram i 
konsumtionsprocessen. De Klerk och Tselepis (2007) påpekar att studier av 
nöjdhetsutvecklingen över tid i relation till klädköp bör göras av kunder i alla 
åldrar. Föreliggande studie kan betraktas som ett steg i denna riktning. 
 
Könstillhörighetens betydelse för nöjdhetsutvecklingen 
En sista egenskap som kan påverka nöjdhetsutvecklingen över tid är 
kundernas kön. Merparten av all klädforskning studerar kvinnliga kunder, i 
och med att kläder världen över antas vara ett i första hand kvinnligt intresse. 
Men i dagens konsumtionssamhälle utgör män en icke försumbar andel av 
klädkunderna. I en av de få studier som har undersökt nöjdhet vid både köp 
och användning i just klädkategorin utgick Chen-Yu och Hong (2002) från ett 
koreanskt studenturval med både män och kvinnor. I denna studie framkom 
vissa könsskillnader ifråga om nöjdhetsutvecklingen över tid. De kvinnliga 
respondenterna i studien angav signifikant högre nöjdhet vid inköp än 
männen, medan nöjdheten efter en tids användning (manipulerad i ett 
experiment) inte uppvisade några könsskillnader. Kvinnornas nöjdhet 
minskade alltså mer över tiden än männens. Då studien omfattade lika många 
män som kvinnor (n= 60 av varje kön) uppvisade nöjdheten alltså 
sammantaget en viss minskning över tiden.  
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2.2.3 Utvecklingsvägar för nöjdhet över tiden 
Den första övergripande fråga som ställs i denna studie är således: ”Hur 
utvecklas nöjdhet över tid?”. Mot bakgrund av den något begränsade litteratur 
som finns om detta kan det finns anledning att tro att nöjdheten sjunker över 
tiden (Richins och Bloch, 1991; Peterson och Wilson, 1992; Slotegraaf och 
Inman, 2004). En central utgångspunkt i min studie är dock följande: även om 
nöjdheten överlag sjunker något över tiden kan olika undergrupper där 
nöjdheten utvecklas i olika riktningar dölja sig bakom den övergripande 
minskningen. Att så kan vara fallet är ju vad Richins och Bloch (1991) fann när 
de delade in kunder i olika grupper utifrån graden av engagemang i 
produktkategorin; de fann förvisso att nöjdheten minskade för vissa grupper, 
man deras resultat visar att det också fanns kunder som kännetecknades av 
ökad nöjdhet över tiden.  
 
Mer specifikt är min utgångspunkt att en studie där man jämför samma 
individer i termer av samma variabel vid olika tidpunkter (i mitt fall två 
tidpunkter) kan dölja utvecklingsvägar på individnivå och på subgruppsnivå 
om man nöjer sig med att göra analyser av de båda mättillfällena på 
aggregerad nivå (dvs. analysnivån ”hela urvalet av respondenter”). Exempel 
på sådana analyser är att (a) jämföra medelvärdet för den aktuella variabeln 
vid olika tidpunkter med avseende på alla respondenter samt att (b) beräkna 
korrelationen mellan olika mättillfällen för alla respondenter. Samma kritiska 
utgångspunkt i förhållande till aggregerade analyser finns i psykologisk 
forskning (Streiner, 2004) och i forskning om olika behandlingsterapier (Bauer 
et al, 2004; Eisen et al 2007). I sådan forskning urskiljs framför allt följande tre 
grupper för att skapa en mer detaljerad bild av eventuella förändringar över 
tiden: individer som kännetecknas av (1) en försämring över tiden, (2) ett 
oförändrat tillstånd över tiden samt (3) en förbättring över tiden (Bauer et al, 
2004; Eisen et al, 2007; Hayes et al, 2005).  
 
En sådan klassificering möjliggör alltså uttalanden om andelen individer som 
följer olika utvecklingsvägar och det har hävdats att just sådana andelar är 
centrala för att förstå vad som egentligen händer över tiden (Jacobson et al, 
1984).   
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Givet att det är fruktbart att studera förändringar över tiden på subgruppsnivå 
infinner sig dock ett flitigt omdebatterat problem: var ska gränsen dras mellan 
olika subgrupper? I terapirelaterad litteratur brukar detta diskuteras i termer 
av begreppet klinisk signifikans och det har lanserats många förslag på hur 
detta ska hanteras så att de identifierade grupperna verkligen skiljer sig på ett 
meningsfullt sätt. Något slags norm måste i alla händelser finnas för 
klassificeringen (Jacobson et al, 2004). I mitt fall utgår jag från att nöjdhet kan 
variera mellan ytterligheterna ”mycket missnöjd” och ”mycket nöjd”, och i 
föreliggande studie har jag valt det konceptuella mittenläget (”varken 
missnöjd eller nöjd”) mellan ytterligheterna som utgångspunkt för min 
klassificering av kunder i termer av olika utvecklingsvägar. I mitt fall är det 
också utvecklingsvägar mellan två tidpunkter (först vid inköpstillfället och 
sedan efter sex månaders användning) som är i fokus. Det betyder att denna 
studie utgår från att en viss kund kan klassificeras som antingen missnöjd 
(nöjdheten < det konceptuella mittenläget) eller nöjd (nöjdheten > det 
konceptuella mittenläget) vid var och en av de båda tidpunkterna. Det ger i 
sin tur möjlighet att fånga in följande utvecklingsvägar för nöjdheten och det 
är dem jag ska använda för att undersöka vad som händer med nöjdheten 
över tiden på subgruppsnivå i den här studien: 
 
Tabell 2.2.3. Utvecklingsvägar för nöjdhet över tid. 
Nöjd vid inköp → Nöjd efter 6 mån
Nöjd vid inköp → Missnöjd efter 6 månader
Missnöjd vid inköp → Nöjd efter 6 mån
Missnöjd vid inköp → Missnöjd efter 6 mån
 
 
Givet en klassificering i termer av dessa möjliga utvecklingsvägar finns det 
även möjlighet att försöka hitta förklaringar till dem. Kanske kan antalet 
användningstillfällen påverka hur en kunds nöjdhet utvecklas över tiden, 
enligt antagandet att användningen av ett klädesplagg kan bidra till minskad 
eller ökad nöjdhet över tiden. Det kan också finnas könsskillnader, där 
kvinnliga kunder är nöjdare än män vid inköp, men inte efter en tids innehav 
(Chen-Yu och Hong, 2002), samt åldersskillnader, där något yngre kunder är 
nöjdare vid inköp än äldre.  
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Kort sagt, i ett första skede av avhandlingen förväntar jag mig att det går att 
urskilja subgrupper med olika nöjdhetsutveckling, som eventuellt 
kännetecknas av skillnader i kön, ålder, samt antalet användningstillfällen. 
Vad som egentligen gör kunder mer eller mindre nöjda över tiden har inte 
undersökts i tidigare kundnöjdhetsforskning på klädområdet och det är därför 
svårt att i förväg säga något mer om gruppernas relativa storlek och 
kännetecken. Dock utgår jag från att det är viktigt och relevant att studera hur 
kunder fördelar sig över de olika utvecklingsvägarna, givet den kritik som har 
riktats mot oförmågan hos medelvärden och korrelationer på aggregerad nivå 
att avslöja mer specifika utvecklingsvägar över tiden.   
 
2.2.4 Sammanfattning 
 
Avhandlingens första fråga är således, ”Hur utvecklas nöjdhet över tid?” Det 
finns anledning att tro att nöjdheten för merparten av kunderna sjunker över 
tid, eftersom klädesplaggets relativa betydelse borde vara mindre efter en tids 
innehav än vid inköp. Detta antagande kan även kopplas till tidigare nämnda 
studier som har behandlat nöjdhet över tiden (se exempelvis Richins och 
Bloch, 1991; Peterson och Wilson, 1992; Slotegraaf och Inman, 2004).  
 
Det påstås att kundnöjdheten förefaller vara som högst omedelbart efter ett 
inköp (Peterson och Wilson, 1992; Richins och Bloch, 1991) för att sedan 
gradvis avta över tid. Förutsatt att den uppmätta kundnöjdheten således 
minskar när tidsperioden mellan inköp och mätning ökar kan resultatet från 
studier som inte tar hänsyn till detta intervall bli missvisande.  
Man kan alltså tänka sig att nöjdheten hos vissa kunder ökar över tid, hos 
andra förblir konstant, samt hos åter andra minskar, vilket tidigare forskning 
antyder att den gör för alla kunder på övergripande nivå. 
 
Även om nöjdheten överlag sjunker något över tid kan olika undergrupper 
där nöjdheten utvecklas i olika riktningar dölja sig bakom den övergripande 
minskningen och dessa kan möjligen delvis förklaras av kundernas ålder eller 
kön, samt antal tillfällen då klädesplagget använts (givet att samtliga 
användningstillfällen är kvalitativat jämförbara).  
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Dessa olika utvecklingsvägar innebär att nöjdheten kan öka, minska eller 
förbli oförändrad över tid, samt förbli hög eller låg över tid, alternativt gå från 
nöjd till missnöjd och vice versa (se exempelvis Bauer et al., 2004; Eisen et al., 
2007). 
 
Sammanfattningsvis kan alltså följande mönster förväntas: 
 
– Vissa kunder förblir nöjda över tid. 
– Vissa kunder går från att vara nöjda vid inköp till att vara mindre nöjda   
    (missnöjda) efter en tids innehav av produkten.  
– Vissa kunder går från att vara mindre nöjda (missnöjda) med produkten vid   
     inköp till att bli nöjda, tack vare användningsupplevelserna (utfallet) över   
     tid.  
– Vissa kunder förblir mindre nöjda (missnöjda) över tid. 
 
 
2.3 Kläders värde över tid 
 
I detta avsnitt sker först en genomgång av tidigare forskning om värdens 
utveckling över tid, utan hänsyn till skillnader mellan olika produktkategorier. 
Därefter görs en genomgång av vad man kan förvänta sig när det gäller 
utvecklingen av Sheth et als (1991) fem värden, samt varumärkesrelaterat 
värde, just när det gäller kläder. 
 
2.3.1 Tidigare forskning om utvecklingen av värde över tid 
I den här studien undersöks värden, snarare än mer konkreta 
produktegenskaper, som orsak till nöjdhet. Gränsen mellan värden och 
produktegenskaper är emellertid flytande och man kan tänka sig att resultat 
som gäller hur olika produktegenskaper utvecklas över tid också kan 
generaliseras till hur värden utvecklas över tid.  
 
Peterson och Wilson (1992) diskuterar att medan man har mest positiv 
information om produkten direkt efter köp ackumuleras sedan både positiv 
och negativ information under användningen.  
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Detta borde innebära att upplevda värden minskar över tiden. Mittal et al. 
(2001) fann att hur rolig en marknadsföringskurs var och hur entusiastisk 
läraren var varierade mellan olika föreläsningar, det vill säga 
”användningstillfällen”. Detta antyder att även upplevda värden kan tänkas 
variera över tid. Vidare fann Slotegraaf och Inman (2004) att nöjdheten med 
samtliga egenskaper hos en bil minskade över tiden, men att nöjdheten med 
egenskaper vars problem gick att lösa minskade snabbare än nöjdheten med 
egenskaper vars problem inte gick att lösa. Detta tyder på att upplevda värden 
också skulle minska över tiden, i synnerhet de värden som kunden själv kan 
påverka.  
 
Dock är det inte heller här otänkbart att en övergripande minskning över tid 
döljer undergrupper där vissa värden tvärtom ökar.  
 
I denna studie argumenteras, som sagt, för värden som förklaring till 
kundnöjdheten, eftersom värden ofta återfinns på en högre abstraktionsnivå 
(såsom socialt och emotionellt värde) än konkreta produktattribut/egenskaper 
och därför kan användas i produktkategorier där olika produkttyper har olika, 
viktiga egenskaper. Det har tidigare föreslagits att kunder är värdedrivna 
(Levy, 1999) och exempelvis Woodruff (1997), liksom Holbrook, Lehmann och 
O’Shaugnessy (1986), skriver att kunder betraktar värde på olika sätt vid olika 
tidpunkter. Detta inte minst eftersom det också finns flera studier (Chae, Black 
och Heimeyer, 2006; Long och Shiffmann, 2000; Pihlström, 2008; Sheth et al., 
1991; Woodruff och Gardial, 1996) som påvisar att värde stimuleras under 
innehav och användning.  
 
Det är därmed intressant att dels undersöka kunders olika värden vid inköpet 
och dels följa upp med liknande värdefrågor efter en tids användning. 
Woodall (2003) förklarar att kunden kan göra bedömningar av produktens 
värde (1) före köp, (2) i samband med köptillfället, (3) i kombination med den 
direkta upplevelsen av köpet, samt (4) efter användning. Grewal et al. (1998a) 
skiljer på ett liknande sätt mellan (1) inköpsvärde, (2) transaktionsvärde (3) 
användningsvärde och (4) kvarvarande värde.  
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Medan inköps- och transaktionsvärde dominerar i de första stegen i 
användningsprocessen, så blir användnings- och kvarvarande värde mer 
dominerande i dess senare steg.  
 
I linje med detta resonemang förklarar Woodruff (1997) att kunder kan 
uppfatta olika attribut och deras konsekvenser, samt utvärdera dem, på skilda 
sätt över tiden. Att köpa innebär att välja och det kräver att kunder måste 
skilja mellan produktalternativ och bedöma vilka alternativ de föredrar genom 
att jämföra dem sinsemellan. Däremot är kunderna mer uppmärksamma på 
användbarheten hos den inköpta produkten i sig efter köp (Parasuraman 1997; 
Holbrook et al., 1986). Kunderna uppdaterar därigenom sina bedömningar och 
vikten av olika faktorer inför ett eventuellt återköp (Bolton, 1998).  
Av detta resonemang följer att olika komponenter som ligger till grund för 
värde uppmärksammas vid olika tidpunkter i konsumtionsprocessen. 
Implikationen är att vissa värden kan utvecklas mer över tid än andra. En del 
värden kan minska, medan andra ökar över tid (Harrison och Shaw, 2004; 
Chae, Black och Heimeyer, 2006). Genomgången av tidigare forskning om 
värdens utveckling över tid i generella termer leder till uppfattningen att det 
är viktigt att mäta värdeupplevelsen i synnerhet vid två tidpunkter i 
konsumtionsprocessen: i samband med inköp, samt efter en viss tids innehav. 
Detta motsvarar Woodalls (2003) och Grewal et als (1998a) inköps- och 
användningsvärden. 
 
 
2.3.2 Utvecklingen av kläders värde över tid 
Valet gjordes att till en början definiera värde och dess underkategorier med 
förebild i Sheth et al. (1991), som menar att det finns fem typer av värden: (1) 
funktionellt värde, (2) emotionellt värde, (3) socialt värde, (4) situationsvärde, 
och (5) nyfikenhetsvärde, som tillsammans ger ett sammanfattat värde. 
Modellen är, som sagt, bara ett av flera försök att undersöka värden, men 
valdes i den här studien eftersom den inte är produktspecifik och då det inte 
fanns tidigare värdemodeller som utvecklats just för klädkategorin. Ytterligare 
ett värde som befanns viktigt är det värde som varumärket tillför, det vill säga 
varumärkesrelaterat värde.  
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Sheth et als (1991) värdemodell kan dock relateras till de fem huvudfunktioner 
som Horn (1968) kom fram till genom en stor studie av just kläder: skydd mot 
väder och vind (funktionellt värde), estetik och en skön känsla (emotionellt 
värde), status (socialt värde), anständighet och/eller ökad attraktionskraft 
(situationsvärde/socialt värde), samt utökning av jaget (nyfikenhetsvärde, att 
utöka sina erfarenheter och kunskaper). 
 
Nedan kommer de olika värdetyperna diskuteras var och en för sig och 
relateras till tidigare forskning om kläder för att ge en bakgrund till den andra 
forskningsfrågan i den här studien, ”Hur utvecklas olika värden över tid?”. 
 
Funktionellt värde 
Funktionellt värde kan definieras i form av produktens framträdande 
praktiska och nyttobaserade utmärkande egenskaper (Long och Shiffman, 
2000; Percy, 1987; Rossiter et al., 1991; Sheth et al., 1991). Det kopplas till ord 
såsom användbar, praktisk, hållbar och duglig (Sheth et al., 1991) och uppstår i 
samband med konsumtion som ska fylla användningsrelaterade behov, det 
vill säga då man införskaffar produkter som uppfattas som nödvändiga. 
Kunder som tänker funktionellt lägger vikt på produktens användbarhet och 
praktiska aspekter (se till exempel Holbrook, 1999; Pihlström, 2008).  
 
Vad gäller funktionellt värde vid olika tidpunkter finns ett fåtal tidigare 
studier (till exempel Chen-Yu och Hong, 2002; Mittal, Katrichis och Kumar, 
2001; Slotegraaf och Inman, 2004). Funktionellt värde är i dessa studier det 
enda värde som studeras och går då i regel under benämningen kvalitet 
(quality) eller prestanda (performance).  
 
De har dock inte alltid fokuserat på just utvecklingen av funktionellt värde över 
tiden, även om funktionellt värde uppmätts vid olika tidpunkter. Det har 
snarare fokuserats på upplevelsen av produkten eller tjänstens kvalitet eller 
hur den praktiskt är utformad. Enligt resonemanget om tidsaspektens 
betydelse när det gäller kläder (som man har många av och som ofta är 
säsongsbetonade) kan man tänka sig att det sker en minskning av funktionellt 
värde (liksom av andra värden) över tid.  
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En annan faktor som skulle kunna medföra att just funktionellt värde minskar 
över tid är misstanken att många kunder åtminstone tror sig köpa kläder av i 
första hand funktionella skäl och därför överdriver sin bedömning av denna 
typ av egenskaper för att rättfärdiga sitt köp vid inköpstillfället.  
 
Att rättfärdiga köpet av en fin jacka, trots att man redan har tio jackor i 
garderoben, med att den är varm och säkert hållbar kan vara ett exempel. Efter 
en tids användning visade det sig (icke förvånande) att jackan varken var 
varmare eller mer hållbar än de andra jackorna, dessutom är den inte längre 
lika modern. Därmed kan det funktionella värdet efter en tids innehav 
uppfattas som lägre. Jackan fyller inte längre samma funktion. 
 
Men det finns också skäl att i vissa fall tänka sig en ökning av funktionellt 
värde över tid. Ett är att det kan vara svårt att bedöma ett klädesplaggs 
användbarhet eller hållbarhet i förväg och att tiden måste få utvisa hur 
användbart eller hållbart plagget faktiskt är. Dessutom, enligt Wayuningsihs 
(2005) resonemang, så har kunden vid inköp priset i färskt minne och gör 
därför en lägre bedömning av sammanfattat värde och om funktionella 
produktegenskaper ger starkast bidrag till sammanfattat värde kan denna 
effekt även färga av sig på det funktionella värdet. Hur gärna man än vill kan 
det vara svårt att påstå att ett par jeans för flera tusen kronor är köpta för sin 
funktionalitet. Efter en tids användning kan man dock ha förträngt det höga 
priset och upplever därför egenskaper som användbarhet och duglighet som 
förhållandevis högre. Sammanfattningsvis kan funktionellt värde således både 
tänkas öka och minska över tid. 
 
Emotionellt värde 
Emotionellt värde handlar om kundens emotionella bedömning av produkten. 
Desmet och Heckkert (2007) refererar till (1) glädje, (2) mening i form av 
upplevelser och (3) andra starka känslor när de talar om emotionellt värde. 
Medan Norman (2004) beskriver emotionellt värde först och främst som ett 
psykologiskt fenomen så framhäver Desmet och Heckkert (2007) de 
kontextberoende egenskaperna.  
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Till exempel kan uppfattningen om ett klädesplagg kopplas till glädje och 
hoppfullhet. Dessa uppfattningar kan grunda sig på kundens emotionella 
tillstånd redan före köp, men klädesplagget kan också framkalla en viss 
emotion. Det är svårt att säga vilket som är orsak och verkan. Det emotionella 
värdet skapas troligtvis av både kundens eget sinnestillstånd för stunden och 
vilka känslor klädesplagget framkallar.  
 
Tidigare studier visar att emotioner i stor utsträckning styr människors köp 
och konsumtion (Söderlund, 2003). Kunder bedömer ofta en produkt utifrån 
vad de känner inför den (Richins, 1997; Sheth et al., 1991) och dessa känslor 
kan beskrivas i termer av Desmet och Heckkerts (2007) definition av 
emotionellt värde. Dessutom ligger emotioner av olika slag ofta till grund för 
människors bedömningar och beteenden i alla möjliga sammanhang, vare sig 
de är positiva eller negativa (Söderlund, 2003).  
 
Oliver (1993; 1997) menar att det är naturligt att kunders emotioner blir 
mindre positiva när produkten inte längre upplevs som ny, samt att 
emotionsbaserade omdömen ofta är tillfälliga och sällan förblir lika starka 
över tiden. Detta kan förstås skilja sig mellan kunder och produkter beroende 
på vad som händer under användningen.  
 
När det gäller emotionellt värde kan man alltså, av flera skäl, tänka sig en 
förhållandevis kraftigare minskning över tid än när det gäller funktionellt 
värde. Ett skäl är förstås att plagget, som sagt, går från att vara i fokus för 
uppmärksamheten vid köp för att en tid senare bara vara ett av många plagg 
som kunden äger. Ett annat skäl är att det verkar rimligt att oftast vara glad 
över ett nyinköpt plagg. Däremot är det inte lika självklart att plagget efter en 
tids innehav förmår väcka samma starka emotioner. När man äntligen hittar 
den perfekta klänningen efter att ha gått i affärer flera timmar blir man förstås 
glad. Denna glädje återkommer inte lika självklart när man tänker på plagget 
efter en tid. 
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Emellertid saknas inte heller när det gäller emotionellt värde grund för en 
potentiell ökning över tid. Detta skulle kunna bero på att klädesplagget 
förknippas med starka, positiva minnen av användningserfarenheter som 
betytt mycket för kunden. Har man, till exempel, använt den perfekta 
klänningen då man träffade ”den rätte” är det troligt att den förknippas med 
ännu mer positiva emotioner efter en tid än vid köp. 
 
Ytterligare ett skäl för en ökning av emotionellt värde över tid är den så 
kallade ägandeeffekten (endowment effect, se Thaler, 1992). Den säger att ett 
föremål blir betydligt mer värt för dess ägare än för någon annan. Här skulle 
detta betyda att ett plagg som ägts under en viss tid blir mer värt än det var 
vid inköp och detta skulle i första hand kunna kopplas till just emotionellt 
värde, eftersom ägandeeffekten sägs ge upphov till starka emotioner. 
 
Liksom när det gäller funktionellt värde är frågan om det emotionella värdets 
ökning eller minskning över tid alltså öppen. Detta kan skilja sig mellan olika 
kunder, beroende på användningsupplevelsernas karaktär. 
 
Socialt värde 
Socialt värde kan beskrivas med faktorer såsom social acceptans och 
godkännande från omgivningen. Dessa sociala normer påverkar attityden till 
olika objekt (Fishbein och Ajzen, 1970). I klädsammanhang innebär detta att 
man påverkar och låter sig påverkas av andra i valet av kläder. Social 
acceptans och rådande normer styr till viss del omdömet, vilket kan få 
konsekvenser för konsumtionen.  
 
Det betyder att man både före och efter inköp, utifrån sin uppfattning om 
sociala normer, tar ställning till om klädesplagget under användningen passar 
vid olika sociala tillfällen och vad andra kan tänkas tycka om klädvalet. 
Tidigare studier antyder att produkter som är synliga för omgivningen 
används för att markera användarens position i det sociala nätverket 
(Bourdieu, 1979; 1984; Veblen, 1899). 
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I Veblens (1899) konceptualisering av iögonfallande konsumtion (conspicuous 
consumption), som andra ser vid användandet, så kan olika föremål 
uppskattas för att de fungerar som ett index för social status. Även Baudrillard 
(1998; 2006) betraktar konsumtion som ett sätt för människor att kommunicera 
med hjälp av symboler. Denna kommunikation involverar en kod som delas 
av människor, och produkterna fungerar alltså som symboler som 
kommunicerar olika meddelanden och föreställningar till omgivningen.  
 
När det gäller kläder så talas det mycket om att det sociala värdet har 
betydelse, eftersom kläder ofta handlar om imagebyggande. Kläder beskrivs i 
litteraturen som ett viktigt verktyg för att kommunicera sitt jag till andra 
(Solomon och Rabolt, 2004). Det handlar om att kommunicera med 
omgivningen och underhålla ytan (Goffman, 1967; 1974).  
 
Socialt värde speglar alltså kundens uppfattning om hur produkten passar in i 
olika sociala sammanhang och miljöer. Detta kan bero på vilket mål och syfte 
kunden har med användningen (Sheth et al., 1991). Socialt värde kan 
inkludera alltifrån existerande sociala relationer som har starkt inflytande, till 
strävan efter att tillhöra en viss grupp. Att låta sig influeras av omgivningen 
och den miljö man verkar inom är inte ovanligt när det gäller konsumtion av 
kläder (Hjalmarson, 2007). Konsumtion betraktas som en social handling 
(Holt, 1995; Pine och Gilmore, 1999) där användaren medvetet och omedvetet 
uppmärksammar andra användares produkter. Det innebär att produkten inte 
enbart konsumeras av kunden själv, utan tillsammans med andra. Det sociala 
värdet skapas alltså tillsammans med andra och/eller i specifika sociala 
sammanhang (Sheth et al., 1991), där en specifik image eller stil eftersträvas. 
Klädesplagget kan då fungera som en länk mellan människor.  
 
Det sociala värdets förändring över tid kan kopplas till ett fenomen som är 
särskilt framträdande för kategorin kläder, nämligen mode. Ett plagg som vid 
inköpet uppfattas som mycket modernt och högsta mode är det sällan efter en 
tids användning. Däremot kan ett tidlöst plagg hålla länge i omgivningens, 
och därmed kundens egna, ögon.  
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En annan faktor som kan inverka på förändringen i socialt värde över tid är de 
sociala normer som säger att vi inte bör låta oss påverkas av andra utan ha vår 
egen stil. Därmed kan det vara svårt att erkänna, ens för sig själv, att det 
faktiskt har betydelse vad omgivningen tycker. En sådan inställning (att 
omgivningens åsikter saknar betydelse) bör vara mer bestående eftersom den 
inte är kopplad till det specifika plagget ifråga på samma sätt som funktionellt 
och emotionellt värde. Därför kan man förvänta sig att socialt värde inte 
förändras så mycket över tid, men om det förändras borde det oftast minska, 
eftersom plagget med viss sannolikhet blivit mindre modernt över tiden.  
 
Situationsvärde 
Kunders uppfattade situationsvärde kan beskrivas som bedömningen av att 
produkten går att använda i många olika kontexter eller situationer (Sheth et 
al., 1991). Det har gjorts försök att utveckla taxonomier av sådana situationer 
utifrån ett kundperspektiv. Belk (1975) har klassificerat fem olika typer av 
kännetecken som ska kunna användas för att ge en mångsidig beskrivning av 
en situation. Fysisk miljö är det tydligaste kännetecknet för situationen. Det 
inkluderar geografisk och institutionell lokalisering, exempelvis om man är 
utomhus eller inomhus, väder och årstider. Den sociala miljön ger ytterligare 
beskrivning av en situation. Det kan exempelvis vara andra närvarande 
personer, deras karaktäristika, deras roller och hur de interagerar med 
varandra. Tidsperspektiv kan inkludera tid på dygnet, säsong och årstid. Det 
kan också vara tid för inköp och användning. Uppgiftsbeskrivning inkluderar 
anledningen för att använda en specifik produkt/varumärke. Slutligen, 
Tillstånd utgör en annan grupp av kännetecken, såsom faktorer som humör 
och sinnesstämning. Dessa kan också påverka hur kunder uppfattar 
produkten/märket i situationen.  
 
Sheth et al. (1991) menar att användbarheten i olika situationer ligger till 
grund för kunders totala situationsvärde. Det har denna studie tagit fasta på 
och situationsvärdet utgörs här av flera olika användningssituationer som 
kunderna får ta ställning till (vid många olika tillfällen, till vardags och fest, i 
alla väder, året om, för flera olika syften, oberoende av humör och 
sinnesstämning).  
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När det gäller situationsvärde hos kläder är det i vissa fall enkelt att bedöma i 
vilka situationer ett plagg ska användas. Ett badplagg ska, till exempel, 
användas på stranden, en kappa när det är kallt. I vissa fall är det också enkelt 
att bedöma huruvida ett plagg har en mångsidig användning eller ej. 
Konceptualiseringen av situationsvärde innebär att ett plagg som kan 
användas i många olika situationer har ett högre situationsvärde än ett plagg 
med begränsat användningsområde. 
 
Det är tänkbart att kunder vid inköp överdriver plaggets situationsvärde, till 
exempel intalar sig att den blommiga klänningen både är ett sommarplagg och 
kan användas en bit in på hösten. Men det kan också tänkas att 
situationsvärdet överträffar förväntningarna i och med att man kanske kan ha 
ett par shorts till fest, exempelvis. 
 
När det gäller situationsvärde kan man alltså förvänta sig både en ökning och 
en minskning över tid, men kanske inte särskilt stor.  
 
Nyfikenhetsvärde 
Enligt Holbrook och Hirschman (1982) införskaffas vissa produkter på grund 
av att kunden önskar nya användningsupplevelser. Nyfikenhetsvärde 
(epistemiskt värde) definieras som ett resultat av klädesplaggets förmåga att 
ge nya erfarenheter. Ett nyfikenhetsvärde är kopplat till något nytt, obekant 
och spännande. Det är nära besläktat med variationssökande. Forskning kring 
variationssökande har ökat under de senaste åren (Kahn, 1995).  
 
Generellt sett motiveras variationssökande kunder av sina utforskande 
drivkrafter som tar sig uttryck i att de vill ha nya konsumtionserfarenheter, 
nyheter och upplevelser (Fowler, 1967; Finger och Mook, 1971; Zuckerman, 
Kolin, Price och Zoub, 1964).  
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Steenkamp och Baumgartner (1992) menar att de flesta kunder då och då söker 
variation i sitt beteende. Det har visat sig att majoriteten köper en produkt för 
att de har ett uttalat behov av produkten och dessutom för att få en ny 
användningsupplevelse på samma gång (Blackwell, 2004; Holbrook och 
Hirschman, 1982; Kahn et al., 1986; McAlister och Pessemier, 1982; Sheth et al., 
1991).  
 
När det gäller nyfikenhetsvärde är detta något som bara bör tilltala de kunder 
som faktiskt söker variation i sin klädkonsumtion. Många kunder strävar 
tvärtom efter att inte bli överraskade av sina kläder. Medan en kund kan köpa 
ett neongrönt linne med avsikten att ge en ny bild av sig själv och kanske få ett 
nytt bemötande och därigenom omväxling i tillvaron, finns det andra kunder 
som till och med köper flera par gula och orangea Nike-tröjor, delvis för att 
undvika överraskningar till följd av sin klädsel.  
 
Därmed kan man förvänta sig att nyfikenhetsvärdet är förhållandevis lågt och 
kanske inte heller utvecklas särskilt mycket över tid, i jämförelse med övriga 
värden. Det kan finnas en grupp som upplever ett högt nyfikenhetsvärde vid 
inköp och/eller över tid, då det antas finnas variation i kunders uppfattning 
om klädesplaggets nyfikenhetsvärde, men den är troligtvis liten.  
 
Härnäst följer en diskussion av ett värde som utöver Sheth et als (1991) fem 
värden också ska mätas över tid i denna studie. Detta, som sagt, eftersom det 
antas ha särskild relevans för kläder och andra synliga konsumtionsvaror. 
 
Varumärkesrelaterat värde 
Varumärken har blivit allt viktigare i klädkategorin. Märkeskläder betingar 
många gånger ett mycket högre pris än ett liknande plagg utan ett känt 
varumärke och bör således tillföra motsvarande värde för att 
kundvärdesekvationen (kundvärde=kundnytta–pris–övriga kostnader för 
ägande, se Doyle [2002]) ska gå ihop. Detta värde representeras av de 
associationer som kunderna kopplar till produktens varumärke (Keller, 1998), 
vilket gör att varumärket får en symbolisk betydelse eller image.  
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Men varumärket fungerar även som kvalitetsgaranti, vilket medför trygghet 
och därmed värde. När det gäller produktkategorin kläder dominerar 
emellertid imageaspekten (Jacobson, 1994). Varumärket kan i det här 
sammanhanget vara mycket centralt eftersom det representerar den egna 
självbilden och den bild av sig själv som kunden vill förmedla till andra 
(Melin, 2002).  
 
När det gäller utvecklingen i varumärkesrelaterat värde över tid kan olika 
utvecklingsvägar tänkas. Dels kan man tänka sig att varumärkesrelaterat 
värde minskar, till exempel om kunden har köpt ett par märkesjeans som 
sedan blir omoderna.  
 
Man kan dock också tänka sig en ökning, om varumärket tillfört så mycket 
status att värdet blivit högre, till exempel då en kund har köpt en tröja av 
märket J. Lindeberg (Hjalmarson, 2007).  
 
Av den orsaken att varumärkesrelaterat värde är beroende av omgivningens 
uppfattningar kan det innebära, liksom när det gäller socialt värde, till följd av 
rådande konventioner som uppmuntrar till självständighet och kreativitet och 
att inte bry sig om vad andra tycker, tänka sig att varumärkesrelaterat värde 
både vid inköp och efter en tids innehav är förhållandevis lågt. Detta betyder 
dock inte att varumärket de facto saknar värde, istället kan det förhålla sig så 
att kunderna inte vill erkänna att varumärket faktiskt har betydelse för dem 
(och deras uppfattning om sig själva). Det kan förstås finnas olika 
undergrupper med varierande uppfattning om varumärkesrelaterat värde, 
likväl som vissa varumärken som betingar ett högre värde än andra.  
 
Det finns ytterligare värdetyper som kan ha relevans för klädkategorin, men i 
föreliggande studie avgränsar jag mig till de ovanstående, när det gäller 
utvecklingen över tid. 
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2.3.3 Undergrupper med olika värdeutveckling över tid 
När man undersöker huruvida det finns undergrupper med varierande 
värdenivåer vid inköp, liksom olika utveckling av undersökta värden över tid, 
uppstår frågan om dessa skillnader i huvudsak går att hänföra till olika typer 
av plagg eller klädmärken, alternativt olika typer av demografiska och 
värderelaterade kundgrupper. Är det, till exempel, så att fler kvinnor upplever 
positivt emotionellt värde vid inköp av kläder än män, eller har ytterplagg 
större förmåga att ge funktionellt värde än klänningar? Detta ska också 
undersökas. 
 
Holbrook et al. (1986) återupptäcker i sin artikel Aldersons (1957) distinktion 
mellan köp- och konsumentbeteende. Det påpekas att 
användningsupplevelserna, faktiska eller förväntade, inverkar på beslutet att 
köpa olika produkter. Brittiska hemmafruar fick besvara frågeformulär om 
skälen till köp respektive användning av 53 olika produkter, såväl 
snabbrörliga konsumtionsvaror (till exempel frukostflingor), som kapitalvaror 
(cyklar, kameror) och tjänster (bilmekaniker, rörmokare). Bland de olika 
produkterna fanns också flera olika typer av klädesplagg och accessoarer.  
 
Materialet utforskades med hjälp av multidimensional scaling i syfte att hitta 
kopplingar mellan sätt att välja (köp) och skäl att använda (konsumtion). Detta 
kan relateras till frågan om olika värden är viktiga vid inköp respektive efter 
en tids innehav av kläder. 
 
Holbrook et als (1986) studie resulterade i en produktkarta med två 
dimensioner: den horisontella representerade huruvida köpet var mer av ett 
rutinköp med begränsad informationssökning eller mer av ett engångstillfälle 
med högre engagemang och sökande efter mer information; den vertikala 
representerade huruvida skälen till användning var i huvudsak funktionella 
eller estetiskt betingade. Kartan bär så långt tydliga likheter med Rossiter och 
Percys matris (1987) som skiljer mellan högt och lågt engagemang samt 
informativ/negativ (mer funktionella köp) och transformativ/positiv (mer 
emotionella, estetiskt betingade köp) motivation. Denna matris saknar dock 
uppdelning i köp respektive användning.  
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Men alla produkter som tillhör kategorin kläder hamnade inte i samma ruta i 
Holbrook et als (1986) studie. Sockor, strumpbyxor och träningsskor användes, 
till exempel, mer av funktionella skäl än jeans, slipsar, badkläder, 
kostymer/dräkter, klänningar, skor, skjortor och hattar. Samtidigt var slipsar 
den accessoar som köptes mest på rutin, medan beslutsprocessen för 
träningsskor var mer omfattande. Detta tyder på att olika klädesplagg skulle 
kunna förknippas med olika värden vid köp och under användning, vilket får 
konsekvensen att värdena utvecklas över tid. Till exempel köptes jeans främst 
av sociala skäl (såsom att många andra hade samma märke), men användes 
främst av så kallade emotionella/irrationella skäl. I så fall skulle man kunna 
tänka sig att jeans (eller byxor, som är kategorin i den här studien) har ett 
högre socialt värde vid inköp, som minskar över tid, samt ett emotionellt 
värde som tvärtom ökar över tiden. 
 
Att slipsar var det plagg som köptes mest på rutin verkar kanske i förstone 
förvånande, men vid närmare eftertanke är det kanske inte så konstigt då 
urvalet bestod av kvinnor som köpte slipsar åt sina män. Det kan ha varit så 
att männen på förhand hade pekat ut vilken slips de föredrog, eller så var det 
ett enkelt rutininköp. I vilket fall tyder detta på att egenskaper hos 
kundgruppen också kan mediera värdeutvecklingen hos kläder över tid. 
 
2.3.4 Utvecklingsvägar för värde över tiden 
På samma sätt som när det gäller nöjdhet över tiden (se avsnitt 2.3.3) utgår jag 
från att en analys på aggregerad nivå av värden, till exempel en jämförelse av 
medelvärdet för en viss variabel och för samma individer vid två olika 
tidpunkter, kan dölja att det kan finns subgrupper som följer olika 
utvecklingsvägar över tiden. Utgångspunkten även här är litteratur utanför 
marknadsföringsområdet, framför allt forskning om olika 
behandlingsterapier, som artikulerar ett behov av att studera förändring över 
tid så att analysen tillåter att man kan blottlägga andelarna av de studerade 
individerna som kännetecknas av försämring, oförändrat tillstånd och 
förbättring (Bauer et al, 2004; Eisen et al, 2007; Hayes et al, 2005).  
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I fallet med värden utgår jag från att värde kan variera mellan ytterligheterna 
”mycket lågt värde” och ”mycket högt värde”, och jag har, liksom för 
nöjdheten, valt det konceptuella mittenläget (”varken mycket lågt eller mycket 
högt värde”) mellan ytterligheterna som utgångspunkt för min klassificering 
av kunder i termer av utvecklingsvägar för värde.  I denna studie kan därmed 
en viss kund klassificeras som att han eller hon upplever antingen lågt värde 
(värde < det konceptuella mittenläget för värde) eller högt värde (värde > det 
konceptuella mittenläget för värde) vid var och en av två tidpunkter. Det ger 
möjlighet att fånga in följande utvecklingsvägar för värde och det är dem som 
skall användas för att undersöka vad som händer med värde över tiden på 
subgruppsnivå (för funktionellt värde, emotionellt värde, socialt värde, 
situationsvärde, nyfikenhetsvärde och varumärkesrelaterat värde, som är de 
värden som ska uppmätas vid båda tidpunkter): 
 
Tabell 2.3.4. Utvecklingsvägar för värde över tid. 
Högt värde vid inköp → Högt värde efter 6 mån
Högt värde vid inköp → Lågt värde efter 6 månader
Lågt värde vid inköp → Högt värde efter 6 mån
Lågt värde vid inköp → Lågt värde efter 6 mån
 
 
2.3.5 Sammanfattning 
I avsnitt 2.3.2 har de olika värden som i studien ska mätas över tid definierats. 
Dessutom har de antaganden man kan ha på respektive värdes utveckling 
över tid diskuterats. Sammanfattningsvis framträder följande bild: 
 
Funktionellt värde kan relateras till produktegenskaper som hållbarhet och 
duglighet. Det förväntas vara ett huvudskäl till att kunder köper kläder, både 
de facto och i termer av socialt önskvärda svar. Det kan också användas för att 
rättfärdiga ett ”onödigt” köp. Förväntningen är att funktionellt värde för 
merparten av kunderna kommer att vara högt vid inköp, men lägre efter en 
tids användning, eftersom köpet då inte längre behöver rättfärdigas och 
kanske inte heller passar för årstiden. Dock kan det inte uteslutas att det 
funktionella värdet ökar över tid för vissa kundgrupper. 
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Emotionellt värde handlar om kunders emotioner i förhållande till produkten 
(positiva och negativa aspekter). Dess positiva aspekter förväntas i regel 
minska över tid, eftersom plagget går från att vara i fokus för 
uppmärksamheten vid inköp till att bara vara ett av många i garderoben, utan 
förmåga att efter en tids innehav väcka lika starka emotioner som vid 
inköpstillfället. Men det är även tänkbart att emotionellt värde kan öka över 
tid i och med att positiva användningsupplevelser ackumuleras. 
Socialt värde handlar om de sociala konsekvenser som kan ha betydelse för 
kundens egna och andras uppfattning om klädesplagget. Det förväntas vara 
lägre än funktionellt och emotionellt värde, men minska mindre över tid. 
Detta eftersom sociala normer säger att man inte bör ”erkänna” att man bryr 
sig om vad andra tycker. Därmed blir upplevelsen av socialt värde en 
egenskap som ligger mer hos kunden och alltså är mer beständigt över tiden 
än om det hade förknippats med ett enskilt klädesplagg. 
 
Situationsvärde beskriver plaggets mångsidighet, det vill säga, ju fler 
situationer kläderna går att använda i, desto högre situationsvärde har de. 
Situationsvärdets utveckling över tid är en öppen fråga.  
 
Nyfikenhetsvärde står för plaggets förmåga att ge omväxling och nya 
erfarenheter. Det är inte säkert att detta är ett positivt värde för klädkunder. 
Därför förväntas detta värde vid båda mättillfällen vara förhållandevis lågt för 
merparten av kunderna. 
 
Varumärkesrelaterat värde, slutligen, har tillförts utöver Sheth et als (1991) 
fem värden, eftersom det för klädkategorin är så pass centralt att 
märkeskläder blivit ett eget begrepp. Det förväntas vara lågt när kunderna 
själva får ange sin uppfattning, vilket dock inte med säkerhet bör tolkas som 
att det faktiskt är lågt när det kommer till kritan, eftersom det, liksom när det 
gäller socialt värde, där långt ifrån alla vill erkänna att klädesplaggets 
varumärke har betydelse för dem av sociala skäl. Även om vissa kunder står 
för att de gillar ett visst klädmärke är det inte så vanligt att medge att man 
köpt ett klädesplagg bara för dess märke.  
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Dessutom kan man, precis som när det gäller nöjdhetsutvecklingen, förvänta 
sig att det finns olika undergrupper där ett visst värde utvecklas på ett visst 
sätt över tid: det kan antingen förbli högt eller lågt över tiden, gå från högt till 
lågt, eller från lågt till högt.  
 
Sammanfattningsvis kan alltså följande mönster förväntas: 
 
Tabell 2.3.5 Förväntningar på värdens utveckling över tid 
Värde Utveckling över tid 
Funktionellt värde Kan både öka och minska 
Emotionellt värde Förväntas i regel minska 
Socialt värde Förväntas vara lägre än funktionellt och emotionellt värde, 

samt mer beständigt över tid 
Situationsvärde Kan både öka och minska 
Nyfikenhetsvärde Förväntas vara beständigt lågt 
Varumärkesrelaterat 
värde 

Förväntas vara beständigt lågt 

 
Grupper med olika värdeutveckling över tid kan kännetecknas antingen av att 
de köpt vissa typer av plagg eller märken, eller att de består av kunder med 
vissa demografiska egenskaper (målgrupper med olika köns- och 
åldersfördelning) eller eftersökta värdekonstellationer (målgrupper som köper 
kläder främst av funktionella, emotionella eller sociala skäl och så vidare).    
 
 
2.4 Värden som orsak till nöjdhet 
 
Under denna rubrik ska först tidigare forskning om värden som orsak till 
nöjdhet diskuteras, följt av en diskussion av värden som orsak till nöjdhet med 
just kläder.  
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2.4.1 Tidigare forskning om värden som orsak till nöjdhet 
Begreppen nöjdhet och värde 
Det finns likheter och skillnader mellan nöjdhet och värde. Både nöjdhet och 
värde är en bedömning (Ostrom och Iacobucci, 1995; Zeithaml och Bittner, 
1996). Men skillnaden är att nöjdhet kan betraktas som den mest övergripande 
utvärderingen av de båda, och att värden av olika slag därmed kan ses som 
mer avgränsade utvärderingsattribut. Nöjdhet har alltså konceptuellt sett 
kapacitet att fånga in mer av kundens totala utvärderingsaktiviteter än vad 
värden av olika slag har. 
 
Värden leder till nöjdhet 
I flera studier har en positiv koppling mellan värden och nöjdhet konstaterats 
(till exempel Cronin et al., 2000; Eggert och Ulaga, 2002; Fornell et al., 1996; 
Kotler, 2000; McDougall och Levesque, 2000, Naumann, 1995; Patterson och 
Spreng, 1997). När det gäller orsak och verkan utgår de flesta bedömare från 
att värden är orsaksvariabler och nöjdhet är effektvariabler. Här är ett 
exempel: 
 
”Nöjdhet skapas av att kunden upplever värde, ett så kallat kundvärde. Detta är 
definierat som kundens totala värdering av nyttan av en produkt eller tjänst baserat på 
den uppfattning om vad man får i jämförelse med vad man ger” (Zeithaml och 
Bitner, 1996 s. 501). 
 
Även Bitner (1996), Long och Shiffman (2000), Moliner (2009), Oh (1999) och 
Woodruff och Gardial (1996) menar att olika värden leder till nöjdhet. I min 
studie betraktas därför nöjdhet som ett resultat av olika värden.  
 
 
2.4.2 Tre förklaringsmodeller och förklaringsmodellen i denna studie 
 
I huvudsak tre förklaringsmodeller har föreslagits när det gäller att visa hur 
olika faktorer orsakar nöjdhet: 
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• Gap mellan förväntningar (expectations) och utfall (performance), ofta 
med avseende på konkreta produktegenskaper. 

• Enbart utfall, till följd av problem med att mäta förväntningar i 
empiriska studier. 

• Emotioner; nöjdhet tenderar att påverkas av emotioner, både positiva 
(till exempel glädje över de fördelar köpet ger) och negativa (till 
exempel ilska över produktens nackdelar).  

 
Den första förklaringsmodellen kommer inte att användas i de empiriska 
delarna i denna studie. De andra två förklaringsmodellerna ligger till grund 
för mina analyser. I denna studie undersöks därmed nöjdhet som ett utfall av 
olika faktorer, som inkluderar bland annat emotioner (emotionellt värde), vid 
två olika tidpunkter i konsumtionsprocessen.  
 
2.4.3 Värden som orsak till nöjdhet med kläder 
Gentemot gapet mellan förväntningar och utfall samt emotioner som tidigare 
konceptualiserats i denna studie har värden fördelen att de kan täcka in såväl 
produktegenskaper som känslomässiga, sociala och kontextuella faktorer.  
 
Dessutom ligger värden på en högre abstraktionsnivå än konkreta 
produktegenskaper och blir därmed tillämpliga på mångfacetterade 
produktkategorier där olika egenskaper har betydelse. Slutligen kan värden 
vara kundrelaterade likaväl som produktrelaterade. Det vill säga, antingen 
kan en viss produkt ge ett högt socialt värde för merparten av alla kunder, 
eller så kan en viss typ av kunder uppleva sociala värden hos många av de 
produkter som de köper och använder. Samtliga dessa skäl kan anföras för att 
undersöka potentialen hos värden som orsak till nöjdhet med kläder.  
 
Det påstås alltså att värde har inflytande på nöjdhet (Long och Shiffmann, 
2000; Woodruff och Gardial, 1996), men det råder ovisshet kring vilka värden. 
Här är därför frågan i vilken utsträckning olika värden kan förklara nöjdheten 
bland klädkunder. Genom att undersöka olika typer av värden som 
förklaringsvariabler till nöjdhet kan man utröna vilket eller vilka värden som 
har betydelse dels vid inköp, dels efter en tids innehav.  

51



 52

Det kan förhålla sig så att det är samma värden som förklarar kunders nöjdhet 
i samband med köpet som en tid därefter, men det behöver inte vara så (jämför 
resonemanget om inköps- och transaktionsvärde respektive användnings- och 
konsumtionsvärde; Woodall, 2003; Grewal et al., 1998a; samt Holbrook et als 
studie om köp respektive användning, 1985). Tankegången att värden vid 
inköp förmår påverka nöjdhet efter en tids innehav bygger på att värden vid 
inköp kan fungera som en referenspunkt eller ett ankare för senare 
bedömningar, i linje med teorier om viljan att vara konsekvent (se till exempel 
Cialdini, 2005). 
 
2.4.4 Funktionellt värde 
Heskett et al. (1997) och Mittal et al. (1999) menar att produkters konkreta 
nyttor i stor utsträckning inverkar på nöjdheten. En anledning till detta är att 
funktionsbaserade värden är mer påtagliga och tydliga än andra värden 
(Gardial et al., 1994).  
 
Därmed bör funktionellt värde inverka på nöjdhet i högre grad än andra 
värden som inte är fullt så konkreta (konkretiseringen gör det alltså lättare att 
lägga märke till och bedöma funktionellt värde). Typiska nyttobaserade 
egenskaper (till exempel att produkten är användbar, praktisk, hållbar, 
funktionell och duglig), som är viktiga både vid köp och under användning, 
kan alltså antas förklara kunders nöjdhet vid olika tidpunkter.  
 
Ryan (1966) visade i sin studie av klädkunder att det i första hand var 
funktionella brister, såsom dålig hållbarhet i sömmar eller färgförändringar 
vid tvätt, som ledde till att kläder lämnades tillbaka (här bör det kanske 
tilläggas att kulturella konventioner medför att det skulle verka högst märkligt 
att lämna tillbaka ett klädesplagg för att det, till exempel, inte gav önskad 
status vid användning eller inte ledde till nya erfarenheter, inte minst eftersom 
man faktiskt inte får lämna tillbaka använda kläder som inte är trasiga). Enligt 
Brown och Rice (1998) beror dock mer än 70 procent av återlämnade kläder på 
dålig passform. Även Alexander et al. (2005) och Otieno et al. (2005) 
konstaterar att missnöje med passformen är det vanligaste problemet vid 
klädköp.  
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Ett klädesplagg som inte passar är inte funktionellt, det vill säga, dålig 
passform är ett exempel på brister i det funktionella värdet. I föreliggande 
studie är den beroende variabeln dock inte att lämna tillbaka kläder utan hur 
nöjd man är med dem. Men, man lämnar inte tillbaka kläder man är nöjd med, 
så utifrån ovanstående resonemang förväntas funktionellt värde ge ett starkt 
bidrag till nöjdheten. 
 
En annan fråga är i vilken operationalisering och vid vilken tidpunkt detta 
bidrag är som störst.  
 
I Chen-Yu och Hongs (2002) studie visade det sig att upplevd och förväntad 
kvalitet gav likvärdiga bidrag till nöjdheten med en tröja vid inköp, medan 
endast upplevd kvalitet gav något signifikant bidrag till nöjdheten efter 
användning. Under användningen blir ju förväntningar inte lika relevanta. 
Oavsett om den var upplevd eller förväntad gav emellertid kvalitet ett starkt 
bidrag både vid inköp och efter användning. Således förväntas även här 
funktionellt värde (synonymt med kvalitet) ge ett starkt bidrag till nöjdheten 
både vid inköp och efter en tids innehav. 
 
2.4.5 Emotionellt värde 
Enligt Sweeney och Soutar (2001) tänker kunder vid köp inte bara på att 
produkten skall motsvara funktionella och prismässiga värden, utan även i 
termer av mängden positiva (och negativa) emotioner de kan tänkas få ut av 
produkten (emotionellt värde). Användning resulterar sedan i nya insikter om 
produkten (Oliver, 1997). Genom interaktion med produkten lär sig kunder 
vad de kan förvänta sig av den. Vid användning ställs produkten på prov och 
det kan medföra att konsumtionen blir mer emotionsladdad. Det vill säga, 
emotioner, både positiva eller negativa, kan bli mer betydelsefulla för 
nöjdheten över tid.  
 
Ett starkt förhållande mellan emotionellt värde och nöjdhet får stöd av Babin 
et al. (1994) som menar att varje bedömning av produkten är förankrad till 
kundens njutningsrespons.  
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Kunders emotionella reaktioner fungerar således som direkta företrädare till 
nöjdhet (Dube-Rioux, 1990; Mano och Oliver, 1993; Oliver, 1994; Westbrook 
och Oliver, 1991; Wirtz och Bateson, 1999; Wirtz et al., 2001).  
 
I de Klerk och Tselepis (2007) undersökning av vilka faktorer som bidrog mest 
till yngre klädkunders nöjdhet med passformen hos sina kläder gav den 
känslomässiga tillfredsställelsen (ett emotionellt värde) som plagget emellertid 
medförde inget direkt signifikant bidrag till nöjdheten. Det togs som självklart 
att plagget skulle ge en känsla av välbehag – annars hade de inte köpt plagget 
i fråga. Två tredjedelar av klädkunderna angav detta som viktigt eller mycket 
viktigt. Således kan brist på variation i måttet delvis förklara att emotionellt 
värde i deras studie inte gav något signifikant bidrag till nöjdheten, trots att 
det emotionella värdet i sig var högt. 
 
2.4.6 Socialt värde 
De produkter som införskaffas har inte enbart en funktionell roll utan är ofta 
också spelmarkörer i sociala relationer (Lury, 2001; Sirgy, 1982). Synlig 
konsumtion, exempelvis kläder, bilar och andra produkter som används i 
samvaro med andra, säger mycket om bäraren och vad denne vill uttrycka 
(Solomon och Rabolt, 2004). Detta kan kunden ha en uppfattning om redan 
vid inköp, vanligtvis positiv. Med tiden kan dock användningsupplevelser 
leda till att kunden ser produkten ur andra dimensioner än vid köp, som inte 
är fullt så positiva. Användningskontexten är alltså inte konstant, i synnerhet 
inte när det gäller modebetonade produkter. Det kan leda till att det sociala 
värdet efter en tid i mindre utsträckning leder till nöjdhet, då produkten inte 
längre gör intryck på omgivningen, till exempel för att den har blivit gammal, 
sliten eller omodern. 
 
Tidigare forskning visar att för yngre kunder var det sociala värde som deras 
klädinköp skulle medföra förhållandevis oviktigt (de Klerk och Tselepis, 
2007).  
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Två tredjedelar av respondenterna angav att sociala aspekter var mindre 
viktiga eller helt oviktiga för dem och varken familjens eller vännernas åsikter 
hade heller något signifikant inflytande på respondenternas nöjdhet med ett 
nyinköpt plagg. 
 
Det ideal som återspeglas i modeller av den rationella beslutsprocessen, är att 
kunna ta sina egna inköpsbeslut, utan att låta sig påverkas av omgivningen 
(Hjalmarson, 2007). Däremot går det kanske inte att förneka att upplevelsen av 
social gemenskap eller önskvärdhet ger ett mervärde, om man slipper ange 
vad denna upplevelse bygger på. I linje med detta resonemang drar de Klerk 
och Tselepis (2007) slutsatsen att det sociala värdet (att passa in i gruppen) i 
form av social gemenskap faktiskt bidrar till respondenternas nöjdhet med 
kläderna (passform, design etc.) trots att varken detta värde eller socialt värde 
mätt som betydelsen av andras åsikter gav något signifikant bidrag till 
nöjdheten enligt studieresultaten. Detta eftersom den sociala gemenskapen 
som man uttryckte med sina kläder ändå rankades och bedömdes som en 
förhållandevis viktig faktor, även om andras åsikter var relativt oviktiga.  
 
2.4.7 Situationsvärde 
Situationsvärde har att göra med konsumtionens mångsidighet, det vill säga, 
lämplighet i olika situationer. Dessa situationer påverkar kundens uppfattning 
om produkten (Bearden och Woodside, 1976; Belk, 1974, 1975, 1976, 1976; 
Kakkar och Lutz, 1975; Long och Shiffmann, 2000; Lutz och Kakkar, 1974, 
1976; Pihlström, 2008). Vid inköp föreställer sig kunden olika scenarier i 
termer av situationer som realiseras eller inte i och med användningen (Belk, 
1974; Miller och Ginter, 1979; Ratneshwar och Shocker, 1991). Om det sedan 
visar sig att produkten, här klädesplagget, inte gick att använda under de 
förhållanden som kunden först tänkte är det sannolikt att han/hon blir 
missnöjd. Om klädesplagget är allsidigt och kan användas i ett flertal olika 
situationer så kan situationsvärdet i så fall ha en positiv inverkan på 
kundnöjdheten. Ett klädesplagg som ingår i kundens basgarderob och som 
kan betraktas som vardagsnära kan således ha bättre förutsättningar att göra 
kunden nöjd än ett plagg som endast används vid särskilda tillfällen.  
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Enligt detta resonemang behöver det inte vara användbarheten i en specifik 
situation som avgör om kunden är nöjd eller inte, utan det är mångsidigheten, 
det vill säga att plagget kan användas i många olika situationer, som inverkar 
på nöjdheten.  
 
Det kan emellertid ifrågasättas att samtliga användningssituationer skulle ha 
lika stor förmåga att bidra till nöjdhet. Det kan snarare vara så att en enda, 
positivt (eller negativt) laddad användningsupplevelse överskuggar alla andra 
upplevelser som plagget förknippas med. En produkt som endast kan 
användas i ett fåtal situationer eller används sällan upptar visserligen en 
mindre del av kundens uppmärksamhet (Richins och Bloch, 1991; Sheth et al., 
1991), men det behöver inte betyda att kunden är missnöjd med den.  
 
Till följd av de många olika möjligheterna förväntas en ganska svag koppling 
mellan situationsvärde och nöjdhet när det gäller kläder. Det är inte säkert att 
en festklänning som inte kan användas i alla väder därför gör kunden mindre 
nöjd än en kjol som kan användas både till vardags och till fest. 
 
2.4.8 Nyfikenhetsvärde 
Det finns kunder som motiveras av nyfikenhet och som eftersträvar variation i 
sin konsumtion (Blackwell, 2004). Det kan exempelvis ta sig i uttryck i att 
dessa kunder köper produkter vars märke eller design de tidigare inte är 
bekanta med. De som motiveras av detta är förmodligen kunder som är 
nyfikna och vänligt inställda till att använda produkter som de inte har 
erfarenhet av (Steenkamp och Baumgartner, 1992).  
 
Men om syftet med klädköpet är att få omväxling och nya upplevelser bör 
nyfikenhetsvärdet dock avta med tiden i takt med att nyhetens behag 
försvinner. När produkten blir en del av kundens vardag förmår den inte 
längre väcka nyfikenhet. När inköpet är genomfört och användningen rullar 
på tenderar då kundens intresse för produkten så småningom att avta, 
eftersom den inte längre ger samma nyfikenhetsvärde.  
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Det tycks inte finnas tidigare forskning om nyfikenhetsvärde vid köp och 
användning av kläder. Sweeney och Soutar (2001) omfattar visserligen kläder i 
sin utveckling av en skala för att mäta olika konsumtionsvärden, där de också 
utgår från Sheth et als (1991) fem värden, men de finner att nyfikenhetsvärde 
inte tillför något utan stryker detta värde från sin skala.  
 
I denna studie utesluts dock inte möjligheten att vissa kunder kan köpa ett 
spektakulärt, dyrt eller på annat sätt annorlunda klädesplagg till följd av 
nyfikenhet på vad som då kan hända eller behov av att förnya sig och skapa 
omväxling i sin tillvaro. Därför förväntas att nyfikenhetsvärdet för vissa 
kunder ändå kan ge ett bidrag till nöjdheten. 
 
För att utvidga Sheth et als (1991) värdemodell omfattar den här studien även 
andra värden, nämligen varumärkesrelaterat värde, inköpspris, 
kombinationsvärde, värde för pengarna och sammanfattat värde. Dessa 
förväntas också kunna ge ett bidrag till nöjdheten. I nästa avsnitt följer en 
diskussion kring var och en av dessa värdens förmåga att påverka nöjdheten. 
 
2.4.9 Varumärkesrelaterat värde 
Heiskanen och Pantzar (1997) menar att produkter är materiella symboler som 
kan används för att uttrycka vissa värderingar. Det diskuteras att 
konsumtionens symbolvärde har blivit allt viktigare (Gottdiener, 2000). 
Symbolen är då ofta ett varumärke. Att varumärken blir viktiga är ett 
kännetecken för mogna marknader med i stor utsträckning likvärdiga 
produkter (Johnson et al., 2006). Exempel på sådana marknader är kläder och 
väskor, som idag följaktligen ofta exponerar sina logotyper. Kunder som 
upplever att ett klädesplagg har ett symboliskt värde kan känna sig bättre och 
därmed uppleva att de ser bättre ut (Jacobson, 1994). Exempelvis för jeans (till 
exempel Diesel, Fornarina eller Seven), där varumärket, ”priset”, sitter på 
bakfickan, kan varumärket öka produktens fysiska och sociala igenkänning 
och skänka status åt bäraren. Kläderna förmedlar då tydligt bärarens 
varumärkespreferenser, vilket ger ett värde i och med att det säger något om 
vem denne är (Hines et al., 2007; Solomon och Rabolt, 2004).  
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Detta värde har i sin tur potential att bidra till högre nöjdhet. Det finns 
anledning att tro att om kunden under användningen av ett märkesplagg får 
bekräftelse från omgivningen kan det leda till att han/hon känner sig nöjdare 
med klädesplagget i fråga. Om inte så kan det motsatta (missnöjdhet) inträffa.  
 
Varumärket används dock också ofta som tumregel för att bedöma ett 
klädesplaggs kvalitet (Gersak, 2002; North et al., 2003; Tate, 2004). Man kan 
därför tänka sig att om varumärket har ett högt värde för kunden kommer 
också kundens nöjdhet med köpet att vara högre, eftersom varumärket i sig är 
en kvalitetsmarkör. Detta borde vara särskilt tydligt vid inköpstillfället. Under 
användning sätts varumärkets löfte på prov och det är inte säkert att kunden 
uppfattar det på samma sätt över tiden. Därför kan man tänka sig ett svagare 
samband mellan varumärkesrelaterat värde och nöjdhet efter en tids innehav.  
 
Tidigare forskning ger dock inte alltid stöd för att varumärkesrelaterat värde 
skulle ha någon faktiskt betydelse för bedömningen av nöjdhet med ett 
klädesplagg vid någon tidpunkt, varken vid inköp eller under användning.  
 
De respondenter som de Klerk och Tselepis (2007) studerade rankade 
varumärken på plats nummer sju av tio när de fick ange vad som var viktigast 
inför ett klädköp och det gav inget signifikant bidrag till nöjdheten. Inte heller 
butiken (butiksvarumärket) där plagget köptes hade någon inverkan. 
Det finns också vissa tecken på att klädmärken håller på att minska i 
betydelse. Dickerson (2003) skriver att det blir allt svårare att göra kunden 
nöjd, eftersom prioriteringarna vid köp av kläder drastiskt förändrats bara 
under de senaste åren. Medan 1980-talets klädkunder inte tvekade att köpa 
dyra märkeskläder och var villiga att betala icke oansenliga summor för ett 
specifikt varumärke sägs dagens kunder generellt drivas mer av andra värden 
och förvänta sig mer valuta för pengarna (ibid.).  
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Sammanfattningsvis förväntas att varumärkesrelaterat värde ger ett marginellt 
bidrag till nöjdheten. Detta kan, liksom när det gäller socialt värde, bero på 
tendensen att ange socialt önskvärda svar: det är inte accepterat att erkänna att 
införskaffa kläder enbart till följd av deras varumärke, precis som det inte är 
accepterat att erkänna att ett klädesplagg har köpts för att imponera på 
omgivningen. 
 
2.4.10 Inköpspris 
Inköpspris definieras som det pris kunden betalar för ett klädesplagg. Priset 
kan bidra med mycket information till köparen. Genom att titta på prislappen 
och konstatera vad produkten kostar får kunden en första indikation på dess 
värde i allmänna termer. Priset har alltså en upplysande funktion (Levy och 
Weitz, 2001), det vill säga, representerar ett värde i sig. 
 
Inköpspriset, då kunden betalar för produkten i samband med inköpet, är en 
engångsföreteelse. Om det inte förekommer några problem som medför 
ytterligare utgifter tenderar uppfattningen om priset vara konstant över tid, 
även om det kan förekomma att man efter en tid skriver upp eller ner priset 
för att motsvara det värde plagget visade sig ge, enligt teorin om kognitiv 
dissonans (Festinger, 1957). Detta innebär att priset kan ha ett inflytande på 
nöjdheten även efter en tids innehav av produkten. Dock finns anledning att 
tro att priset är väsentligare för kundernas nöjdhet vid inköpet eftersom det är 
mest aktuellt vid den tidpunkten då betalningen utförs. När det gäller kläder 
finns det många alternativ att välja mellan, vilket kan leda till att kunder blir 
mer uppmärksamma på priset och vad de får för det. Detta gäller i första hand 
vardagskläder. I denna studie riktas främst uppmärksamhet mot sådana 
vardagsnära kläder (tillhör basgarderoben), som antas användas kontinuerligt 
under en period.  
 
Priset kan alltså vara en viktig förklaringsfaktor till nöjdhet (Bolton et al., 2003; 
Grewal et al., 1998). Man kan tänka sig att ett högt pris ger större värde, 
eftersom priset i sig är en signal för värde. Vissa studier visar dock att pris 
korrelerar negativt med värde (Baker, Parasuraman, Grewal och Voss, 2002; 
Dodds et al., 1991; Siroki et al., 1998).  
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Om priset är för högt i förhållande till de värden som köpet ger kan man 
förvänta sig att kunden blir mindre nöjd, om däremot priset inte understiger 
de värden som köpet resulterar i uppstår istället ett mervärde med potential 
att skapa nöjdhet. Det vill säga, ju lägre priset är, desto högre uppfattat totalt 
produktvärde. Detta överensstämmer med formeln för kundvärde som 
kundnytta minus pris och andra kostnader för ägande (Doyle, 2002). 
Sammanfattningsvis blir därmed frågan om prisets bidrag till nöjdheten 
öppen. 
 
2.4.11 Kombinationsvärde 
Det finns vissa forskare som hävdar att värdet inte enbart sitter i produkten i 
sig (Korkman, 2006), utan i hur väl den kompletterar hela den 
produktkonstellation som kunden samtidigt använder (Lange, 2003). Kunden 
köper inte en produkt utan täcker ett behov. Nyttan eller användningen av 
kläder brukar ofta formuleras i termer av hur ett plagg kan kombineras med 
andra kläder. Det handlar om hur väl plagget passar med det som redan finns 
i kundens garderob, samt hur det kan fungera som ett komplement till andra 
kläder.  
 
Ett exempel på kombinationsvärdets betydelse är den så kallade 
Dideroteffekten (McCracken, 1998), som fått sitt namn efter den franske 
upplysningsfilosofen Diderot. Diderot köpte sig en ny morgonrock, vilket 
ledde till att han fick byta ut hela sin inredning för att den skulle matcha 
morgonrocken.  
 
I detta fall sträckte sig kombinationsvärdet över produktgränserna, men det 
verkar inte otänkbart att dagens klädkunder värderar att inte behöva utsätta 
sig för Dideroteffekten, vare sig inom produktkategorin kläder eller andra 
produkter som kläderna används tillsammans med, varje gång de köper ett 
nytt klädesplagg. Detta tyder alltså på att kombinationsvärde ger ett positivt 
bidrag till nöjdheten med kläder.  
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2.4.12 Värde för pengarna 
I litteraturen har värde för pengarna betraktats som skillnaden mellan 
kundens betalningsvilja och den faktiska kostnaden (Grewal et al., 1998; 
Urbany et al., 1988). Om kunden under användningen får en känsla av att ha 
betalat rätt pris för en produkt (Oliver, 1997) bidrar det till att han/hon 
upplever ”värde för pengarna” och nöjdhet uppstår som en konsekvens av 
detta. Värde för pengarna är alltså en faktor som spelar en positiv roll för 
nöjdhet efter inköpet (Parasuraman, 1988). 
 
Dessutom gör kunder jämförelser som innebär att användningen av en 
produkt kopplas till kostnaden och vad de har fått för pengarna. Kunder kan 
alltså jämföra kostnaden vid inköpet med värde för pengarna under 
användning. Om det visar sig att ett klädesplagg motsvarar förväntningarna 
och kunden upplever att han/hon fick värde för pengarna kan detta ha en 
positiv effekt på nöjdheten.  
 
Som diskuterades i avsnittet ”Varumärkesrelaterat värde” verkar det som att 
klädkunder prioriterar värde för pengarna framför dyra och exklusiva 
varumärken. Det vill säga, de upplever inte på samma sätt som tidigare att 
varumärket ger ett mervärde som är värt att betala för (Dickerson, 2003). Man 
kan alltså förvänta sig att värde för pengarna ger ett signifikant bidrag till 
kundnöjdheten. 
 
2.4.13 Sammanfattat värde 
Merparten av alla grundläggande läroböcker i marknadsföring (till exempel 
Doyle, 2002) använder, som sagt, en enkel formel för att beskriva värdet av ett 
erbjudande som kundnyttan minus pris och övriga kostnader för ägande.  
I formeln görs ingen distinktion mellan olika typer av värde och således ger 
den ingen ledtråd till marknadsföraren om hur ett sammanfattat värde kan 
uppnås. Ett skäl till detta är förstås att modellen ska gälla för alla slags 
produktkategorier.  
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I den här studien ska det sammanfattande värdet representera samtliga de 
värden som undersöks bland klädkunderna. Ett sammanfattat värde eller ett 
mervärde, som Björkman (1999) uttrycker det, beskrivs som en upplevelse, 
vilken uppstår inom kunden vid användning av produkten. Björkman (1999) 
beskriver detta värde som kopplat till produktens funktionalitet, samtidigt 
som han betonar upplevelsen av produkten i samband med användningen, 
det vill säga, andra värden än det funktionella. Det sammanfattande värdet 
representerar alltså ett totalt värde som uppstår under användningsprocessen. 
Därför tar denna studie endast det sammanfattade värdet i beaktning efter en 
tids innehav. 
 
Nöjda kunder tenderar att uppleva ett högre sammanfattat värde än kunder 
som är missnöjda. Enligt Kotler (2000) och Naumann (1995) så resulterar 
användningen av en produkt i nöjdhet eller missnöjdhet till följd av 
upplevelsen av dess sammanfattatade värde. Nöjdhet är alltså ett resultat av 
sammanfattat värde, vilket kan utvecklas i den ena eller den andra riktningen 
under användningsprocessen.  
 
2.4.14 Användningstillfällen som förklaring till nöjdhet 
En poäng som kan göras när det gäller värdens utveckling över tid och deras 
bidrag till nöjdheten är att den process varigenom utfallet uppstår kräver 
användning. Om användningstillfällena är jämförbara bör således mängden 
användningstillfällen i sig bidra till nöjdheten. Detta dessutom eftersom man 
kan vänta sig att ett plagg som ger positiva användningsupplevelser därmed 
används oftare. 
 
Det är dock långt ifrån säkert att alla användningstillfällen faktiskt är 
jämförbara. Edvardsson och Strandvik (2000) menar att det ofta antas att alla 
händelser mer eller mindre påverkar kunders uppfattning på samma sätt, 
vilket sällan är fallet. Ofta är vissa situationer eller specifika händelser som 
sker under konsumtionsprocessen viktigare än andra för kunders uppfattning 
om värde och nöjdhet med exempelvis ett klädesplagg.  
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En så kallad kritisk incident definieras som en händelse som ger ett starkt 
intryck. Kritiska incidenter kan ge både positiva och negativa intryck 
(Gremler, 2004). De kallas ibland också interaktionshändelser, vilka kunden 
uppfattar eller kommer ihåg som ovanligt positiva eller negativa när de blir 
tillfrågade om dem (Edvardsson och Roos, 2001). 
 
Kritisk incident-teori används en hel del inom marknadsföring. Enligt denna 
teori kan ett eller flera användningstillfällen bidra mer än andra till att kunden 
upplever produkten på ett visst sätt (Gremler, 2004). Det kan även handla om 
någon form av sanningens ögonblick, vilket framträder vid olika 
användningstillfällen under konsumtionsprocessen, inte bara vid inköp. Till 
exempel kommer man alltid att tycka bättre om sjalen man hade då man 
träffade sin tillkommande.  
 
Det kan vara så att användningstillfällenas inverkan på nöjdheten 
ackumuleras och att vissa användningstillfällen är viktigare för nöjdheten än 
andra är frågan om kopplingen mellan antalet användningstillfällen och 
nöjdheten alltså öppen. 
 
 
2.4.15 Möjligheten till olika samband mellan värden och nöjdhet i 
kundgrupper med olika nöjdhets- eller värdenivåer samt utveckling av 
dessa över tid 
Sist men inte minst bör det påpekas att kläder är en mångfacetterad kategori, 
precis som klädkunder – alla behöver vi kläder, men vi köper dem av många 
olika skäl.  
 
Som påpekades i samband med diskussionen om olika värdens utveckling 
över tid finns möjligheten att olika kundgrupper kan identifieras utifrån vilka 
värdekonstellationer de söker/upplever i samband med klädköp. Det kan då 
vara intressant att undersöka i vilken utsträckning som värden bidrar till 
nöjdhet för olika undergrupper, till exempel där funktionellt värde förblir högt 
eller lågt över tid eller där det sociala värdet stiger eller sjunker över tiden.  
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Att undersöka detta kan liknas vid att göra en så kallad benefit segmentation, 
där man indelar kunder i grupper utifrån vilken huvudsaklig nytta (benefit) 
de söker hos en produkt eller ett varumärke. Haley (1968) gav i sin 
banbrytande artikel exemplet på tandkrämsmarknadens fyra stora 
kundgrupper, som sökte god smak (känslomässig tillfredsställelse), vita 
tänder (social status), att förebygga karies (undvika problem), samt lågt pris 
(lösa problem) hos sin tandkräm. Samma typ av resonemang kan ge upphov 
till en värdebaserad segmentering (se också Pihlström, 2008), där klädkunder 
klassificeras i grupper som söker olika värdekonstellationer hos sina klädköp 
och kan profileras med demografiska variabler som ålder och kön. 
 
Värden utgör då högsta abstraktionsnivå i en stege där den lägsta nivån består 
av konkreta produktegenskaper (product attributes) medan mellannivån 
utgörs av de nyttor (benefits) som dessa produktegenskaper ger (se till 
exempel Flint et al., 1997). Värdena är alltså inte produktspecifika. Därmed blir 
det intressant att också ställa dessa värden mot mer produktspecifika 
egenskaper, när det gäller kläder egenskaper som passform, färg och design. 
Dessa tre egenskaper kan tänkas viktiga vid köp av alla former av 
klädesplagg, men har en lägre abstraktionsgrad. 
 
2.4.16 Sammanfattning 
Det är inte alla värden som enligt tidigare forskning inverkar på nöjdheten, 
men eftersom tidigare forskning inte har undersökt just kläder, samt eftersom 
värdena ingår i Sheth et els (1991) modell väljer jag ändå att undersöka deras 
potential som nöjdhetsförklaring.  
 
Funktionellt värde antas ge större bidrag till nöjdheten än andra värden vid 
inköp, eftersom många kunder kan tänkas rättfärdiga sitt köp med 
funktionellt värde och då detta är förhållandevis lätt att göra sig en 
uppfattning om, tack vare sina konkreta bedömningsgrunder. Efter en tids 
innehav förväntas funktionellt värde också ge störst bidrag till nöjdheten, 
eftersom det funktionella värdet även under användning tros vara viktigast 
för kunden, dock kanske inte lika stort.  
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Emotionellt värde förväntas också ge ett bidrag till nöjdheten vid inköp, 
eftersom man där kan tänka sig att de flesta kunder har ett högt emotionellt 
värde i samband med köpet av ett nytt klädesplagg. Dock kan det, liksom i de 
Klerk och Tselepis (2007) studie, vara så att detta värde inte uppvisar så stor 
variation att det förmår påverka nöjdheten i någon större utsträckning. Det 
bör dock nämnas att emotionellt värde i flera andra studier (Sheth et al, 1991) 
har givit ett positivt bidrag till nöjdheten, men dessa studier handlade, till 
skillnad från den ovan refererade, inte om kläder. Efter en tids innehav kan 
man förvänta sig en ganska kraftig minskning i emotionellt värde hos 
merparten av kunderna, då plagget gått från att vara i fokus för 
uppmärksamheten, inte sällan ett reafynd, till att vara ett av många plagg i 
garderoben. 
 
Socialt värde antas inte ge något särskilt stort bidrag till nöjdheten vare sig vid 
inköp eller efter en tids innehav. Även om det skulle vara så att man köpt ett 
plagg för att imponera på eller känna samhörighet med omgivningen är det 
inget man vill erkänna, kanske inte ens för sig själv. Detta måste dock 
undersökas närmare.  
 
Situationsvärde antas inte heller ge något bidrag till nöjdheten med just kläder 
vid något tillfälle, eftersom det är långt ifrån säkert att mångsidighet är en 
eftertraktad egenskap hos alla typer av klädesplagg. Även detta bör beläggas 
empiriskt.  
 
Nyfikenhetsvärde är inte heller med säkerhet någon önskvärd egenskap hos 
kläder, eftersom långt ifrån alla kunder söker variation och vill uppleva något 
nytt med sina plagg. Däremot kan man tänka sig att detta värde är viktigt för 
nöjdheten hos en liten grupp. Därför bör också nyfikenhetsvärde undersökas. 
 
Varumärkesrelaterat värde bör enligt alla marknadsföringsteorier ge ett 
tillskott till nöjdheten vid alla tillfällen. När det gäller varumärkesrelaterat 
värde finns dock, precis som när det gäller socialt värde, en kulturell tendens 
att inte vilja erkänna att man köper något ”bara” för dess märke.  
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Därför tros varumärkesrelaterat värde enligt självrapporterade mått på sin 
höjd ge ett litet bidrag till nöjdheten, men innan det undersökts kan man inte 
vara säker. 
 
Pris, som den ”negativa” sidan i kundvärdesekvationen, borde enligt rationell 
ekonomisk teori ge ett negativt bidrag till kundnöjdheten. Ett högre pris gör 
då att mindre av det sammanfattade värdet kvarstår. Men, enligt teorier om 
psykologisk prissättning (se exempelvis Doyle, 2002) är ett högre pris i sig en 
kvalitets- och/eller statusmarkör och tillför på så sätt värde. I så fall kan priset 
ge ett positivt tillskott. 
 
Kombinationsvärde, värde för pengarna och sammanfattat värde bör ge 
positiva bidrag till nöjdheten. Dessa tillades, som sagt, eftersom de liksom 
varumärkesrelaterat värde, uppfattades som viktiga trots att de inte ingår i 
Sheth et als (1991) modell.  
 
Man kan också tänka sig en indirekt påverkan av förväntade värden vid inköp 
på nöjdhet efter en tids innehav, i och med att de fungerar som referenspunkt 
för fortsatta bedömningar (se Mittal et el., 1999). Slutligen är det också 
intressant att undersöka värdens förändring över tid som förklaringar till 
nöjdhet, i enlighet med Peterson och Wilsons (1992) resonemang om att man 
får mer information ifråga om vissa värden än andra och att de värden som 
därmed förändrats mer över tid också har större förmåga att bidra till 
nöjdheten efter en tids innehav.  
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Tabell 2.4.16 Antaganden om värden och besläktade begrepp som förklaring 
till nöjdhet. 
Värde Nöjdhet vid inköp Nöjdhet efter en tids 

innehav 
Funktionellt värde Stort positivt bidrag Stort positivt bidrag 
Emotionellt värde Stort positivt bidrag Positivt bidrag 
Socialt värde Litet positivt bidrag Litet positivt bidrag 
Situationsvärde Inget större bidrag Inget större bidrag 
Nyfikenhetsvärde Inget större bidrag Inget större bidrag 
Varumärkesrelaterat 
värde 

Inget större bidrag Litet, positivt bidrag 

Pris Inverkan öppen fråga Inverkan öppen fråga 
Kombinationsvärde Positivt bidrag Positivt bidrag 
Värde för pengarna Positivt bidrag Positivt bidrag 
Sammanfattat värde Positivt bidrag Positivt bidrag 
Användningstillfällen Ej relevant Positivt bidrag 
 
 
Slutligen kan man också tänka sig sammanfattat värde som en länk mellan 
värden och nöjdhet. En översikt av de samband som ska undersökas ges i 
figuren. 
 
Figur: Samband mellan värden och nöjdhet, samt sammanfattat värde. 
Olika värden vid inköp    Nöjdhet vid inköp 
     
Olika värden efter 
innehav 

   Nöjdhet efter 
innehav 

     
Värden efter en tids 
innehav 

 Sammanfattat 
värde 

 Nöjdhet efter 
innehav 

 
 
När det gäller olika värdens förmåga att förklara nöjdheten i undergrupper 
(karakteriserade av olika nivåer av värden vid inköp och efter en tids innehav) 
är det svårt att förutsäga några specifika mönster. Man kan dock förvänta sig 
olika mönster, som i så fall kan ligga till grund för utformningen av 
plagg/kollektioner och marknadskommunikation av plagg avsedda att ge 
vissa värden eller tilltala kundgrupper som söker ett visst värde. 
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2.5 Värden och nöjdhet som orsak till framtida intentioner 
 
Den sista delen av teorikapitlet inleds med en genomgång av vad intentioner 
är i allmänna termer. Vidare följer en diskussion om nöjdhet och värden i 
förhållande till intentioner. Därefter följer en redogörelse för de intentioner 
som är i fokus för denna studie, vilka är intentioner till fortsatt ägande, 
användning och rekommendationer av klädesplaggets varumärke. Kapitlet 
avslutas med en sammanfattning. 
 
2.5.1 Vad är en intention? 
Intentioner av olika slag, en vedertagen approximation till framtida, faktiskt 
beteende, är potentiella konsekvenser av kundnöjdheten. Dessa intentioner 
kan vara av flera olika typer: sökande efter produktinformation, provköp, 
återköp, rekommendationer eller bidrag till välgörenhet för att nämna några 
positiva; på den negativa sidan finns, till exempel, klagomål, negativ 
ryktesspridning eller intentionen att inte längre vara kund. De mest 
undersökta intentionerna i konsumentbeteendesammanhang är 
återköpsintention och intention att rekommendera en produkt, varumärke 
eller leverantör, så kallad positiv word-of-mouth (Söderlund och Öhman, 
2003). Gemensamt för dessa olika formuleringar av intentioner är emellertid 
att de i grunden består av samma delar: ”Jag – förbindelse – framtida 
handling” (ibid.).  
 
Det kan noteras att en individ inte alltid följer sina intentioner. Flera studier 
där man har följt upp kunders svar på intentionsfrågor med data om deras 
verkliga beteende vid ett senare tillfälle har visat att korrelationen mellan 
intention och beteende ofta är låg (se till exempel Arndt och Grönhaug, 1978).  
 
2.5.2 Nöjdhet och dess samband med intentioner 
Chen-Yu och Hong (2002) fann i sin experimentella studie av tröjor att 
nöjdheten sjönk över tid. Nöjdheten vid inköp hade förmåga att förklara 
framtida köpintention.  
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Men likaså kunde nöjdheten efter användning förutsäga flera positiva och 
negativa intentioner, till exempel rekommendationer, märkes- och 
butikslojalitet, samt intentioner att byta butik, klaga i butik eller hos tillverkare 
och sprida negativ word-of-mouth. Här fanns emellertid en intressant 
könsskillnad. Medan nöjdheten efter användning för både män och kvinnor 
kunde förklara positiva intentioner såsom återköp, rekommendationer (word-
of-mouth), märkes- och butikslojalitet var det bara för männen som ett 
missnöje kunde förutsäga flera negativa intentioner (att byta butik, samt klaga 
i butiken eller hos tillverkaren), medan kvinnornas missnöjde endast 
resulterade i negativ word-of-mouth.  
 
Det är dock allmänt känt att även nöjda kunder ofta växlar mellan olika 
varumärken och leverantörer (Söderlund, 2000). 
 
2.5.3 Värden och deras samband med intentioner 
Inte bara nöjdhet, utan även olika värden kan utöva inflytande på kunders 
beteendemässiga intentioner (Dodds, Monroe och Grewald, 1991; 
Parasuraman och Grewald, 2000; Petrick, 2001). Trots dess strategiska relevans 
för marknadsföring, så har värden som förklaring till intentioner inte fått 
tillräckligt med uppmärksamhet i litteraturen (Pihlström, 2008). En förklaring 
kan, som sagt, vara svårigheterna vid konceptualiseringen av värden. 
 
Neal (1999) argumenterar för att värden de facto är en mycket bättre prediktor 
till kundlojalitet än nöjdhet.  
 
Lojaliteten var då mätt som andelen köp i kategorin som kunden förlägger hos 
en viss leverantör, det vill säga ett mått som kan föregås av intentionen att 
göra detsamma. Eftersom nöjdheten i regel mäts som en efterköpsbedömning 
och således utgör en attityd menar han att den som sådan inte kan antas ha 
något starkare samband med lojaliteten, som i hans ögon är ett beteende (en 
uppfattning som inte delas av till exempel Söderlund, 2001). Därför föreslår 
Neal (1999) att värde bör användas för att förutsäga kundernas lojalitet, mätt 
som faktiska återköp (som föregås av återköpsintentioner).  
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Neal (1999) indelar värde i tre nyckelkomponenter: pris, påtagliga och icke-
påtagliga produktegenskaper (tangible deliverables, intangible attributes) och 
fortsätter med att beskriva en metod för att beräkna olika produkters 
värdekonstellation. Genom att mäta dessa komponenter bör man alltså bättre 
kunna förutsäga kundens återköpsintentioner, vilket följer av att dessa 
intentioner bör föregå den återköpsandel Neal (1999) använder som definition 
på kundlojalitet, under antagande att intentioner i regel föregår beteende. 
Därifrån är steget inte långt till antagandet att värde också utgör en bättre 
förklaring till andra intentionstyper än den som föregår beteendemässig 
lojalitet. Det bör dock noteras att Neals konceptualisering av värden skiljer sig 
från den som används här. 
 
2.5.4 Intentioner som en effekt av både nöjdhet och värden  
Värde har betraktats som en av de viktigaste orsakerna till nöjdhet och dess 
konsekvenser (Cronin, Brady och Hult, 2000; Eggert och Ulaga, 2002; 
Parasuraman, 1997; Parasuraman och Grewal, 2000; Paterson och Spreng, 
1997; Sweeney, Soutar och Johnson, 1996) i termer av intentioner av olika slag, 
i sin tur indikationer på lojalitet. Det är således hög sannolikhet att kunder 
använder ett klädesplagg och rekommenderar klädesplaggets varumärke till 
andra som en följd av att de är nöjda, vilket i sin tur beror på att de upplever 
olika värden hos sitt plagg. Men trots att nöjdhet och värden, enligt ovan, är 
besläktade begrepp kan de ha olika förutsättningar att förklara intentioner.  
 
Det finns då, som tidigare nämnts, ett antal olika värden som tillsammans med 
nöjdhet bör ha ett inflytande på kunders intentioner vid olika tidpunkter. Det 
är dock osäkert i vilken utsträckning respektive värde påverkar intentionerna, 
med eller utan hänsyn till att nöjdheten också kan påverka. Dessutom är det 
oklart hur olika värden och nöjdhet inverkar på intentionerna vid olika 
tidpunkter i konsumtionsprocessen.  
 
Exempelvis fann Petrick, Morais och Norman (2001) att värde och nöjdhet 
båda kunde förutsäga återbesöksintentionen, men inte intentionen att boka 
teaterbesök eller underhållningspaket vid ett populärt amerikanskt 
nöjesetablissemang.  
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De kunder som är nöjda och upplever höga värden vid inköpet och under 
användningen bör alltså vara mer benägna att utföra (eller åtminstone ha för 
avsikt att utföra) positiva handlingar som rör köpet ifråga, men det är inte 
säkert att signifikanta kausalsamband finns ifråga om alla typer av intentioner.  
 
Sammanfattningsvis, som sagts många gånger tidigare, kan en produkt tillföra 
olika värden som gör kunden mer eller mindre nöjd (Long och Shiffmann, 
2000; Woodruff och Gardial, 1996). Dessa värden representerar då olika 
aspekter av erbjudandet ifråga, vilka får kunderna att känna sig nöjda. Men 
värdena ger sällan en heltäckande bild av nöjdheten. Det innebär att nöjdheten 
även förklaras av andra faktorer än värden och att värden och nöjdhet bör 
komplettera varandra som förklaring till intentioner av olika slag. 
 
2.5.5 Relevanta intentionsmått med avseende på klädesplagg 
Om man tittar närmare på tidigare undersökningar av intentioner så är det 
framförallt återköpsintentioner som har kommit att dominera. Ett flertal 
marknadsföringsforskare har således undersökt relationerna mellan värde, 
nöjdhet och återköpsintentioner (Cronin et al., 2000; Paterson och Spreng, 
1997; Woodruff, 1997). Återköpsintentioner kommer dock inte att undersökas i 
denna studie, dels eftersom de redan har utforskats, dels eftersom man i regel 
inte köper om ett identiskt plagg en gång till. 
 
Istället riktas uppmärksamheten mot intentioner i termer av ägande, 
användning och rekommendationer av klädesplaggets varumärke. 
 
Intention till fortsatt innehav 
Att köpa en produkt involverar vanligtvis användning. Detta förutsätter 
naturligtvis fortsatt innehav. Dock kan man inneha en produkt utan att 
använda den. Kunder kan till exempel behålla en produkt som de inte 
använder till följd av dess affektionsvärde eller helt enkelt för att den var dyr 
och att slänga den kanske inte alltid betraktas som ett alternativ. Det betyder 
att intentioner att fortsätta inneha och att faktiskt använda produkten kan ha 
olika relationer till nöjdheten.  
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De undersöks därför separat och nöjdheten antas ha en svagare koppling till 
intentionerna att fortsätta äga produkten, eftersom fortsatt innehav, som sagt, 
också kan ha andra orsaker än nöjdhet.  
 
Intention till framtida användning  
Att uttala sig om ett klädesplagg i termer av användning i samband med 
inköpet är behäftat med osäkerhet. Det blir ofta spekulationer eftersom 
kunden saknar erfarenhet av klädesplagget ifråga. Som påpekats i tidigare 
forskning är emellertid kundens uppfattning i regel inte begränsad till en 
specifik produkt, den påverkas även av tidigare erfarenheter av liknande 
produkter (Holbrook, 1994; Sweeney och Soutar, 2001; Pihlström, 2008; 
Vandermerwe, 1994). Därmed kan kunden ändå med viss säkerhet, om än 
liten, uttala sig om framtida användning i samband med inköp. 
 
Efter en tids innehav kan man vänta sig att kunden kan göra en bedömning av 
hur mycket plagget använts, som också ger en bättre riktlinje för framtida 
användning. Därför är det relevant att ställa frågor om 
användningsintentioner inte bara vid inköp utan också efter en tids innehav. 
 
Det är troligt att kunder som blir nöjdare över tiden har starkare 
användningsintentioner än kunder som blir mindre nöjda. Framtida 
användning påverkas alltså av i vilken grad kunderna är nöjda och hur 
nöjdheten utvecklas, vilket i sin tur delvis är ett resultat av olika värden.  
Men värden kan också ge en direkt eller kompletterande inverkan på 
användningsintentionerna. Därvid kan man tänka sig att framförallt 
funktionellt värde, situations- och kombinationsvärde får starkare inverkan på 
användningsintentionerna, eftersom dessa värden i sig antyder mer frekvent 
användning. 
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Rekommendationsintentioner 
Rekommendationer betraktas ofta som en viktig konsekvens av nöjdhet 
(Oliver, 1997; Söderlund, 2001) och refererar till utbyte av tankar, idéer eller 
kommentarer mellan människor (Pihlström, 2008), där ingen av dessa i första 
hand har detta som marknadsföringssyfte (Bone, 1992; Mowen och Minor, 
1998). När kunder kan tänka sig att rekommendera en produkt till andra torde 
det vara ett resultat av att de är nöjda. Nöjda kunder anses således vara de 
bästa förespråkarna av ett varumärke (Greenleaf och Lehmann, 1995), 
eftersom rekommendationer är en vanlig konsekvens av en bra upplevelse 
(Bowen och Shoemaker, 1998; Hartline och Jones, 1996; Parasuraman et al, 
1988, 1996; Selnes, 1993). Att rekommendera ett varumärke till andra kan 
dessutom få kunden att känna sig ännu nöjdare och mer övertygad om 
produktens förträfflighet (Evans et al., 2006) till följd av kognitiv dissonans 
(Festinger, 1957) och viljan att vara konsekvent (Cialdini, 2007).  
 
Rekommendationer är även ett försök till att påverka vänners och bekantas 
beteende (Singh och Wilkes, 1996). Information som fås genom 
rekommendationer anses generellt sett som trovärdig och är något som 
kunden lyssnar på (Martilla, 1971; Petrick, 1999; Richins, 1983). Många studier 
har visat att rekommendationer kan ha stark inverkan på kunders fortsatta 
konsumtionsmönster (Brown och Reingen, 1987; Furse et al., 1984; Price and 
Feick, 1984; Richins, 1983).  
 
Många forskare inom marknadsföring har undersökt rekommendationer 
(exempelvis Boulding et al., 1993; Parasuraman et al., 1991; Parasuraman et al., 
1988; Pihlström, 2008; Zeithaml et al., 1996). Som tidigare nämnts är det oftast 
nöjda kunder som vill föra vidare information om produkten till andra.  
Även om många missnöjda kunder också vill uttrycka sitt missnöje genom att 
klaga till leverantör eller andra kunder väljer andra att inte kommunicera 
något alls (Day och Landon, 1977; Richins, 1983). Det kan nämnas att 
Reichheld (2003) menar att rekommendationsintentioner är det enda mått man 
behöver för att kunna förutsäga företagstillväxt.  
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Däremot är det inte säkert att ens nöjda kunder spontant rekommenderar 
produkter eller varumärken. Ofta krävs en anledning, till exempel att en vän 
eller bekant ber om råd. Därför är nöjdheten en nödvändig, men inte tillräcklig 
förutsättning för att rekommendationer faktiskt ska uppstå. Man kan dock 
förvänta sig starkare intentioner att rekommendera produkt/varumärke bland 
nöjda än bland missnöjda kunder.  
 
Likaså kan kunder som upplever starkare eller fler värden också uppvisa 
starkare rekommendationsintentioner. Inom servicemarknadsföring 
konceptualiseras rekommendationsintentioner (eller word-of-mouth) som en 
konsekvens av kundnöjdhet, upplevd servicekvalitet och upplevt värde 
(Söderlund och Rosengren, 2007). Liksom när det gäller ägande- och 
användningsintentioner är det således intressant att undersöka såväl hur 
nöjdhet och värden var för sig bidrar till rekommendationsintentioner, samt 
hur de tillsammans inverkar på dessa. 
 
2.5.6 Sammanfattning 
I den här studien fokuseras på tre typer av intentioner som anses särskilt 
relevanta när det gäller klädesplagg: 
 

1. Intention till fortsatt innehav. Kunden kan ha ett plagg i garderoben 
utan att använda det. Att klädesplagget hänger kvar i garderoben och 
inte avyttras kan vara en följd av nöjdhet och värden. 

2. Intention till fortsatt användning. Kunden kan ha olika 
användningsavsikter, vilka kan påverkas av nöjdhet och värde. 

3. Intention till rekommendation av plaggets varumärke (eftersom det inte 
är särskilt troligt att man rekommenderar exakt samma plagg som man 
själv har till någon annan). Om kunden är nöjd och upplever värde 
under användningen är sannolikheten större att han/hon vill 
rekommendera klädmärket. 
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Dessa intentioner tros kunna förklaras av både nöjdhet och värden. Frågan är 
emellertid vilka modeller av nöjdhet och värden som ger den bästa 
förklaringen. Flera konkurrerande modeller kan tänkas: 
 

• Nöjdhet → Intentioner 
Det vill säga, liksom i förra kapitlets frågeställning antas olika värden 
först leda till nöjdhet, som i sin tur leder till intentioner. 

• Olika värden → Intentioner 
En alternativ modell är att olika värden istället direkt leder till 
intentionerna, utan hänsyn till nöjdheten. 

• Olika värden + Nöjdhet → Intentioner 
Ett tredje alternativ är att både värden och nöjdhet tillsammans ger ett 
ännu större bidrag till intentionerna eftersom de täcker in delvis olika, 
och därmed fler relevanta orsaker. 
 

Liksom tidigare utgår denna studie från att nöjdhet och värden varierar över 
tiden och därmed kan uppvisa olika mönster eller styrka i sina samband med 
intentioner uppmätta vid olika tidpunkter. Dessutom kan man förstås tänka 
sig att olika intentioner förklaras av nöjdhet och värden i olika hög 
utsträckning, liksom att plagg eller kunder som kännetecknas av olika 
nöjdhets- eller värdeutveckling över tid uppvisar olika mönster när det gäller 
värdens och nöjdhets prediktionsförmåga för undersökta intentioner. 
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En sammanfattning av de samband som ska testas ges i följande tabell: 
 
Figur: Samband mellan värden, nöjdhet och sammanfattat värde som orsak till 
olika intentioner. 
Olika slags värden vid inköp 
Olika slags värden + nöjdhet 
vid inköp 
Nöjdhet vid inköp 

 Ägandeintentioner vid inköp  
Framtida användningsintentioner 
vid inköp 

   
Olika slags värden efter 
innehav 
Olika slags värden + nöjdhet 
efter innehav 
Nöjdhet efter innehav 

 Användningsintentioner efter 
innehav 
Rekommendationsintentioner 
efter innehav 

   
Sammanfattat värde  Användningsintentioner 

Rekommendationsintentioner 
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3. METOD 
 
För att undersöka nöjdhet och värden över tid insamlades enkätdata vid två 
olika tidpunkter. Kunder fick besvara frågeformulär i samband med inköp av 
ett klädesplagg och sedan besvara liknande frågor sex månader senare. I det 
här kapitlet diskuteras först kortfattat valet av den kvantitativa 
enkätinsamlingen som metod, samt validiteten och reliabiliteten hos ingående 
mått. Därefter följer en redogörelse för måttutvecklingen kopplad till 
avhandlingens fyra frågeställningar. 
 
 
3.1 Valet av den kvantitativa enkätinsamlingen som metod 
 
Merparten av kundnöjdhetsforskningen följer en kvantitativ tradition där data 
insamlas med hjälp av självrapporterade siffermått och analyseras med 
statistiska analysmetoder. Den här studien är inget undantag i detta avseende.  
 
I den kvantitativa traditionen är det vanligt att hypoteser ställs upp för att 
pröva teorier som byggts upp med hjälp av tidigare forskning (Bloon, 1991; 
Lindholm, 1999). Som teoriavsnittet visar är tidigare forskning när det gäller 
utvecklingen av nöjdhet och värden över tid något begränsad och många 
gånger produktspecifik. Detta innebär att det kan bli svårt att ställa upp 
rimliga hypoteser utifrån denna forskning när det gäller nöjdhet och värde hos 
kläder. I den här studien har valet istället gjorts att formulera och söka besvara 
frågeställningar (avhandlingens fyra delsyften), snarare än hypoteser. För att 
göra resultaten mer användbara har vissa förväntningar (som alltså inte alltid 
är teoretiskt grundade, men däremot går att härleda utifrån allmängiltig 
kunskap om produktkategorin kläder) också specificerats. Detta innebär att 
studien använder en mer explorativ ansats, där analysresultaten i viss mån får 
vägleda fortsatta analyser.  
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Samtliga analyser fokuserar på utvecklingen av nöjdhet och värden över tid, 
samt hur dessa påverkar varandra i en utvecklingskedja från värden via 
nöjdhet till intentioner (lojalitetsindikatorer). För att underlätta jämförbarheten 
över tid var det således viktigt att samma frågor ställdes vid båda 
datainsamlingstillfällena.  
 
Studiens syfte är också att kunna generalisera till den större populationen 
klädkunder, varför en kvalitativ ansats med ett mindre urval inte bedömdes 
lika lämplig.  
 
3.1.1 Validitet 
Att validiteten – att man lyckas mäta det man avser att mäta – är god 
eftersträvas i den här studien genom att i möjligaste mån utgå från tidigare 
forskning i val av skalor och måttkonstruktion. Nöjdheten mättes med två 
olika frågebatterier som uppvisade sinsemella hög korrelation. Det vill säga, 
dess konvergenta validitet var god (se exempelvis Bryman och Bell, 2005). 
Ifråga om värdemåttens och intentionsmåttens validiten finns emellertid större 
osäkerhet, eftersom de utvecklades specifikt för denna studie, i syfte att vara 
relevanta för kategorin kläder. Dock har försök gjorts att säkerställa 
innehållsvaliditeten. Innehållsvaliditet innebär att undersökaren gör en 
subjektiv utvärdering av i vilken utsträckning ett måtts innehåll (innehållet i 
frågor och svarsalternativ) täcker innehållet i den teoretiska variabel som man 
vill mäta. Undersökaren kan också ta hjälp av andra personer för att göra 
utvärderingen (Söderlund, 2005). Detta gjordes i den här studien genom att i 
en förstudie diskutera igenom enkäten tillsammans med ett mindre, 
representativt urval. 
 
3.1.2 Reliabilitet 
Föreliggande studie mätte både värden och nöjdhet som index av flera frågor, 
i enlighet med Churchills (1979) rekommendationer. Dessa frågebatterier var 
vid båda mättillfällena så gott som identiska och fick höga (> 0,7) 
reliabilitetskoefficienter (Cronbachs alfa) vilket är en indikator på att 
reliabiliteten är god.  
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Cronbachs alfa för respektive frågebatteri kommer att redovisas närmare 
längre fram. Även korrelationerna vid ett split-half reliability test uppvisade 
höga nivåer.  
 
Jag beräknade även reliabiliteten för de ”difference scores” som uppstår då 
man uppmäter skillnaden mellan två mått på samma sak vid olika tidpunkter. 
Dessa redovisas under den separata rubriken ”Förändringsvariabler” (se 
avsnitt 3.5.4). 
 
3.2 Förundersökning  
 
Inledningsvis intervjuades ett tjugotal klädkunder för att öka insikten om 
vilka frågor som kunde ställas och på vilket sätt de skulle formuleras i 
frågeformulären. Förundersökningen genomfördes på varuhuset NK i 
Stockholm. Deltagarna fick besvara frågor om ett av de klädesplagg som de 
hade på sig vid undersökningstillfället i termer av nöjdhet och värde. Det 
framkom att vissa frågor var svåra att ta ställning till. Flera frågor 
omformulerades därför under intervjuprocessen och vissa fick strykas helt. 
Frågeformuläret omarbetades och strukturerades utifrån intervjupersonernas 
svar.  
 
 
3.3 Urval och undersökningsmiljö  
 
Merparten av alla forskningsfrågor i avhandlingen syftar ju till att undersöka 
nöjdhet och värden över tid och därför används naturligtvis ett longitudinellt 
förfarande vid datainsamlingen.  
 
Data insamlades dels på plats i butik under juli månad, dels via en postal 
enkät eller e-post sex månader senare. Under följande avsnitt beskrivs båda 
datainsamlingarna. 
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3.3.1 Första datainsamlingen 
I den första datainsamlingen lades tyngden på att få ett så brett urval av 
kunder som möjligt. Dock visade det sig att det var flest kvinnor som deltog i 
studien (81 % kvinnor). Dessa rekryterades av författaren och ett antal 
studenter som enligt instruktion samlade in enkäter i samband med klädinköp 
på varuhusen NK, Åhléns och PUB, samt i enskilda butiker och kedjor i 
Gallerian på Hamngatan och på Drottninggatan i Stockholm. Syftet med att 
rekrytera kunder från olika butiker var att öka spridningen både vad det gäller 
variation av inköpsställen och klädmärken.  
 
I denna studie används ett bekvämlighetsurval, som innebar att de kunder 
som var tillgängliga och som visade intresse för undersökningen fick vara 
med. Att inkludera både varuhus, gallerior och enskilda butiker var ett 
strategiskt val, eftersom alla dessa har ett stort utbud och representeras av 
olika varumärken och riktar sig till olika kundgrupper.  
 
Den första delstudien genomfördes i juli år 2002. Tack vare att det var 
semestertider ökade den geografiska spridningen och därmed urvalets 
representativitet för olika typer av kunder, eftersom många av studiens 
deltagare var turister från olika delar av Sverige, samt i vissa fall även från 
Danmark eller Norge.  
 
Om kunderna vid inköpstillfället köpte fler än ett klädesplagg blev de 
ombedda att utgå från det klädesplagg som kostade mest i inköp vid 
besvarandet av frågeformuläret. Det skulle också tillhöra någon av följande 
kategorier: tröjor, skjortor, byxor, kjolar, klänningar eller ytterplagg. 
Underkläder var inte med i undersökningen, inte heller skor och accessoarer. 
Genomsnittspriset för det plagg som behandlades i frågeformuläret var 499 
kr. 
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Utgångspunkten var att endast rekrytera kunder som kunde tänka sig att vara 
med vid båda tidpunkterna, men det åtagandet visade sig vara svårt att göra.  
Därmed insamlades mer data än nödvändigt för att öka förutsättningarna att 
få in tillräckligt många kompletta svar efter sex månaders innehav av det 
inköpta klädesplagget. 
 
Totalt var det 1697 kunder som besvarade det första frågeformuläret och av 
dessa var det 1300 som visade intresse för att delta vid det andra 
undersökningstillfället genom att fylla i sin hemadress och/eller e-postadress 
på frågeformuläret. Vart och ett av dessa svar fick ett nummer som senare 
skulle fungera som en sorteringsfunktion för att kunna para ihop dem med 
svaren som inkom vid den andra datainsamlingen. 
 
3.3.2 Andra datainsamlingen 
Som tidigare nämnts genomfördes den andra undersökningen sex månader 
efter den första, närmare bestämt under den andra veckan i januari år 2003.  
 
Det andra frågeformuläret kodades med samma nummer som dess 
motsvarighet vid den första datainsamlingen innan det distribuerades 
(brevledes eller via e-post), för att kunna urskilja deltagarnas svar från 
varandra och para ihop dem med rätt svar. Att förse varje deltagare med ett 
nummer var således en förutsättning för att kunna jämföra deras svar på 
individnivå över tiden.  
 
Det andra frågeformuläret konstruerades på samma sätt som det första 
formuläret och innehållet var genomgående detsamma (samma frågor som det 
första) i den utsträckning det var möjligt. Det förekom dock vissa tillskott av 
frågor och vissa föll bort på grund av tidsaspekten. Vilka frågor som ställdes 
vid de olika mättillfällena specificeras i samband med redovisningen av 
undersökningsmåtten nedan. 
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Jag ansåg att det var viktigt att i den mån det var möjligt vara konsekvent och 
använda samma frågor och mått vid båda tidpunkterna. Exempelvis var 
frågorna kring nöjdhet och värden identiska, utöver att de utformats för att 
vara relevanta vid inköp samt efter en tids innehav. Det vill säga, de frågor 
som ställdes i samband med inköp var formulerade i presens, medan de frågor 
som ställdes efter en tids innehav var formulerade i imperfekt. Detta för att 
möjliggöra adekvata jämförelser över tid.  
 
Vid andra frågetillfället syftade frågorna till att fånga respondenternas 
upplevelser av plagget under användningsperioden och det blev då mer 
naturligt att formulera dem i dåtid, eftersom det inte var säkert att plagget 
fortfarande var i bruk. Frågor om intentioner var naturligtvis vid båda 
mättillfällen formulerade i futurum.  
 
Det andra frågeformuläret inleddes med frågor där kunden fick svara på om 
han/hon faktiskt kom ihåg att klädesplagget hade införskaffats. Kunderna 
uppmanades att tänka på det klädesplagg som införskaffades sex månader 
tillbaka i tiden. Det visade sig att en del kunder hade svårigheter med att 
besvara frågorna, eftersom de (närmare bestämt 20%) hade glömt bort vilket 
klädesplagget de hade köpt. Detta gällde framförallt de som köpt flera plagg 
på en och samma gång och inte kom ihåg med avseende på vilket av plaggen 
de besvarat frågorna i den första datainsamlingen. Detta var inte helt oväntat 
och därför fanns det angivet på frågeformulärets framsida vart de kunde 
vända sig (till mig) för att få hjälp att komma ihåg vilket klädesplagg de hade 
besvarat frågor om vid första undersökningstillfället. Med hjälp av det 
nummer som var angivet på varje formulär kunde varje kund få den 
information han/hon behövde.  
 
Det visade sig sedan att totalt 589 kunder besvarade frågeformulären vid båda 
tidpunkterna och således kvalificerar sig för att ingå i jämförelser av 
utveckling över tid. Det är bara dessa 589 kunder som ingår i avhandlingens 
analyser. Av dem var 81 procent kvinnor. Medelåldern var 31 år, och åldern 
på studiens deltagare varierade mellan nio och 82 år. 
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3.4 Bortfall och svarsfrekvens  
 
Det fanns kunder som enbart kunde delta i undersökningen vid första 
tillfället. Det ledde till ett bortfall mellan första och andra 
datainsamlingstillfället. Det kan finnas faktorer relaterade till det undersökta 
klädesplagget eller till vissa kunder som gör dem mer benägna att besvara 
frågor också efter en tid. Jag valde endast att göra analysen av de kunder som 
deltog vid båda tidpunkterna.  
 
Dock visade sig inga skillnader i svarsfördelningen vid den första 
datainsamlingen mellan de kunder som medverkade i den andra 
datainsamlingen och de som avstod från fortsatt medverkan ifråga om något 
av måtten. Dessutom var det inte heller några skillnader vid andra 
datainsamlingen mellan de kunder som besvarade enkäten först efter en 
påminnelse och dem som svarade direkt. Detta tyder på att bortfallet inte i 
större utsträckning påverkat resultaten. 
 
3.5 Utveckling av mått 
 
Nedan följer en redogörelse för de mått som används i analysen, ordnade 
enligt avhandlingens fyra forskningsfrågor. En översikt återfinns i 
sammanfattningen av detta kapitel (se avsnitt 3.5.8).  
 
3.5.1 Nöjdhet med kläder över tid 
Över trettio olika mätskalor av mycket varierande omfattning och innehåll har 
i tidigare forskning använts för att mäta kundnöjdhet (Anderson et al., 1991; 
1994; Fornell, 1992). Vissa föredrar ett enfrågemått (”Hur nöjd är du?”), medan 
andra menar att nöjdhet bör mätas med flera olika mått som uttryckligen ska 
täcka in olika aspekter av nöjdhetsbegreppet (Driver och Brown, 1975; Graefe 
och Fedler, 1986; LaBarbera och Mazursky, 1983).  
 
I den här studien är kundnöjdheten viktig både som beroende och oberoende 
variabel och valet görs därför att mäta den med en variant av de tre frågor 
som använts av Fornell (1992) och i flera andra studier:  

83



 84

• ”Med tanke på alla dina tidigare erfarenheter av kläder totalt sett, hur 
nöjd eller missnöjd är du med ditt köp?” (1=mycket missnöjd, 7=mycket 
nöjd) 

• ”Om du tänker på de förväntningar du har på klädesplagget, hur väl 
motsvarar klädesplagget dessa förväntningar?” (1=inte alls väl, 
7=mycket väl) 

• ”Föreställ dig det perfekta klädesplagget. Hur nära eller långt ifrån detta 
ideal tycker du att just detta plagg är?” (1=inte alls nära, 7=mycket nära) 

 
För att bedöma validiteten i detta traditionella nöjdhetsmått mättes nöjdheten 
även med följande frågor, hämtade från Oliver (1993), sammanslagna till ett 
index: 
 

• ”Jag är nöjd med mitt beslut att köpa plagget.” 
• ”Jag tror att jag gjorde rätt när jag valde plagget.” 
• ”I det stora hela är jag nöjd med beslutet att köpa plagget” 

 
Samtliga frågor omfattade en sjugradig skala, där 1 = stämmer dåligt och 7= 
stämmer bra. Korrelationen mellan dessa två index var vid inköp 0,63 och 
efter sex månaders innehav 0,82. Detta tyder på att den konvergenta 
validiteten i nöjdhetsmåttet var god.  
 
De tre frågor som använts har vid varje mättillfälle sammanförts till ett index 
med Cronbachs alfa 0,76 (direkt efter köp) respektive 0,87 (sex månader 
senare).  
 
3.5.2 Sheth et als (1991) fem värden relaterade till kläder 
Sheth et al. (1991) har, som sagt, utvecklat en generell värdemodell bestående 
av fem olika konsumtionsvärden (funktionellt värde, emotionellt värde, 
situationsvärde, socialt värde och nyfikenhetsvärde/kunskapsvärde), vilken 
alltså varit den främsta inspirationskällan för hur värde mäts i den här 
studien. En problematik uppstod emellertid vid försök att direkt tillämpa 
Sheth et als (1991) värdemodell på produktkategorin kläder. Den gäller 
dimensionen nyfikenhets-/kunskapsvärde.  
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I förundersökningen till den här studien visade det sig nämligen att 
kunskapsvärde när det gäller klädkonsumtion är mindre relevant att fråga om. 
Därför tas här endast nyfikenhetsvärde i beaktning.  
 
Samtliga värdemått utom emotionellt värde har mätts på sjugradiga skalor där 
respondenterna har ombetts att ta ställning till hur väl de instämmer i olika 
påståenden. Utvärderingen skedde genom att de valde en siffra mellan ett och 
sju, där 1=stämmer dåligt och 7=stämmer bra, vilket bland annat 
rekommenderas av Malhotra (1999). Måttet på emotionellt värde utgjordes av 
semantiska differentialer, även där med sju steg. 
 
Valet av just sju skalsteg har inget entydigt stöd (Cox, 1980). Färre steg är 
lättare för respondenten, men kan ge sämre precision (ibid.) och gör statistiskt 
signifikanta skillnader svårare att påvisa. Generellt anses dock fem, sju eller 
nio skalsteg vara det optimala. En mittpunkt är önskvärd för att tillåta 
respondenten att ha en neutral uppfattning (Söderlund, 2005).  
 
Härnäst ska skalorna för att mäta de fem värden som studien tagit som 
utgångspunkt redovisas. Därefter följer mått på några ytterligare värden. 
 
Funktionellt värde 
De frågor som användes för att mäta funktionellt värde hos det klädesplagg 
som låg i fokus för undersökningen var (uppättes på en skala med sju steg, där 
1=stämmer dåligt och 7=stämmer bra):  
 

• ”Klädesplagget är/var användbart.” 
• ”Klädesplagget är/var praktiskt.” 
• ”Klädesplagget är/var hållbart.” 
• ”Klädesplagget är/var funktionellt.” 
• ”Klädesplagget är/var dugligt.” 
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Sheth et al. (1991), Long och Shiffmann (2000), liksom Woodruff och Gardial 
(1996) har alla diskuterat lämpligheten i att söka bedöma funktionellt värde 
genom att direkt mäta upplevda produktegenskaper. De har alla kommit fram 
till att detta är en lämplig metod, som därför används även här. Spangenberg, 
Voss och Crowley (1997), Zeithaml et al. (1988), samt Grönroos (1982) har 
också legat till grund för valet av egenskaper, som alltså ligger på något högre 
abstraktionsnivå än enskilda, konkreta produktegenskaper. Detta eftersom 
kläder representerar en mångfacetterad produktkategori som kan ha olika 
betydelser för kunder.  
 
Vid inköpstillfället var Cronbachs alfa för ett index av ovanstående 
påståenden 0,86, efter sex månaders innehav 0,88. 
 
Emotionellt värde 
Det finns olika sätt att mäta emotionellt värde. Vanligast är att använda 
adjektivbaserade frågor, där respondenterna får värdera hur de känner när de 
tänker på produkten (Söderlund, 2003). Frågebatteriet som användes här 
skapades genom att sammanställa ett antal frågor från olika studier. Dessa 
adjektivbaserade frågor inspirerades bland annat av Richins (1997). De 
adjektiv som använts för att mäta det emotionella värde som klädesplagget 
gav kunden är: 
 

• Tråkig – Rolig 
• Ledsen – Glad 
• Besvärad – Belåten 
• Förtvivlad – Hoppfull 

 
Här användes alltså semantiska differentialer som mätskala. En kommentar 
kan göras vad gäller valet av adjektiv: mätmetoden bygger på att de utgör ett 
slags motsatspar och att det ena utesluter det andra. Detta är ett 
tillkortakommande hos den här typen av skala som jag är medveten om 
(jämför Bagozzi et al., 1999).  
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Valet av ganska starka negativa adjektiv (förtvivlad, besvärad, ledsen), att 
besvärad och belåten skulle vara motsatser, liksom att kunden skulle känna 
sig tråkig eller rolig, kan också ifrågasättas, men bedömningen att dessa 
adjektivpar var lämpliga att använda gjordes ändå.  
 
Vid inköpstillfället var Cronbachs alfa 0,77, sex månader senare 0,84. 
 
Socialt värde 
Socialt värde hos ett klädesplagg kan definieras som det värde plagget tillför 
genom att kunna användas i många olika sociala kontexter. Med inspiration 
från Ajzen och Fishbein (1980), Burstiner (1974), Quester och Smart (1998), 
Sheth et al. (1991), samt Sweeney och Soutar (2001) användes följande 
påståenden för att mäta klädesplaggets sociala värde (mätta på en sjugradig 
skala där 1=stämmer dåligt och 7=stämmer bra): 
 

• ”Det är/var viktigt vad omgivningen tycker/tyckte om mitt 
klädesplagg.” 

• ”Detta klädesplagg gör/gjorde att jag känner/kände mig närmare mina 
vänner.” 

• ”Klädesplagget kommer att passa/passade bra när jag ska/skulle umgås 
med mina vänner.” 

• ”Klädesplaggets stil är/var något som jag och mina vänner har 
gemensamt.” 

• ”Andra människor som är viktiga för mig skulle antagligen tycka/tyckte 
att det var bra att jag köpte det här klädesplagget.” 

 
Det är viktigt att påpeka att dessa olika sociala värdedimensioner ger 
utrymme för tolkningar. Det står kunderna fritt att själva associera och tänka 
sig in i varje social kontext där klädesplagget kan användas. En kritik som kan 
riktas mot valet av påståenden är att de mestadels fokuserar på ”mina vänner” 
och ”människor som är viktiga för mig”, samtidigt som även andra 
människors uppfattning om den egna klädstilen skulle kunna ha betydelse.  
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Som sagt, så har socialt värde mätts i tidigare studier. Dessa studier har varit 
en ledstjärna för föreliggande studie. 
 
Vid inköpstillfället var Cronbachs alfa för ett index av ovanstående 
påståenden 0,72, sex månader senare 0,75. 
 
Situationsvärde 
Situationsvärde har konstruerats med utgångspunkt i Belk (1975), Quester och 
Smart (1998) och Sheth et al. (1991) och mättes med följande påståenden 
(återigen på en 7-gradig skala, där 1=stämmer dåligt och 7=stämmer bra): 
 

• ”Detta klädesplagg kan/kunde användas i många olika situationer.” 
• ”Man kan/kunde ha på sig klädesplagget vid många olika tillfällen.” 
• ”Det här är ett klädesplagg som kan/kunde användas både till vardags 

och till fest.” 
• ”Detta klädesplagg kan/kunde användas i alla väder.” 
• ”Detta klädesplagg kan/kunde användas året om.” 
• ”Klädesplagget kan/kunde användas för flera olika syften.” 
• ”Klädesplagget kan/kunde användas oberoende av humör och 

sinnesstämning.” 
 
Operationaliseringen av situationsvärde, liksom begreppet i sig, är 
problematisk och förtjänar en kommentar. För det första: vad är en situation? 
Och följaktligen, vad är ”olika situationer” eller ”tillfällen”? Precis som när det 
gäller kundnöjdhet och värde överlag har situationer klassificerats och mätts 
på olika sätt i tidigare forskning (Quester och Smart, 1998). Oberoende av 
mätmetod ger dock de flesta konsumentbeteendestudier stöd för situationens 
inverkan på beteenden, attityder och intentioner, men som sagt, hur definierar 
och skiljer man mellan olika situationer? Å ena sidan har man mer 
observerbara faktorer såsom tid, temperatur, dofter, närvaron av andra 
människor, och så vidare. Å den andra har man icke observerbara faktorer 
såsom individuellt humör, stämningen, med mera.  
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Olika situationsrelaterade klassifikationer finns i Belk (1975), samt Kakkar och 
Lutz (1975). Men Quester och Smart (1998) konstaterar ändå med ett citat från 
Bonner (1983):”A researcher can never be sure that a list of situational 
attributes is inclusive of the full range necessary.” I den här studien följs deras 
rekommendationer att ge respondenterna ett antal olika situationer att ta 
ställning till, i ett försök att ta hänsyn till både yttre och inre faktorer (”till 
vardags och fest”, ”året om”, ”i alla väder”, ”oberoende av humör och 
sinnesstämning”), vilket också är den vanligaste metoden (Quester och Smart, 
1998). 
 
Det bör också påpekas att måttet förutsätter att ett mångsidigt plagg har större 
värde än ett plagg som passar perfekt endast för en viss situation. Att, till 
exempel, en tröja som kan användas vid alla tillfällen året om har ett större 
värde än en festblåsa eller den perfekta bikinin är på inget sätt självklart, men 
har antagits i tidigare forskning, där situationsvärde alltså definierats som 
synonymt med mångsidighet. 
 
Cronbachs alfa var 0,84 vid båda mättillfällena. 
 
Nyfikenhetsvärde 
Många av de mått som används i konsumentbeteendeforskningen har 
utvecklats från psykologin. Försök har sedan gjorts att anpassa dem till 
kunders beteenden och köpsituationer (Steenkamp och Baumgartner, 1992; 
Wahlers och Etzel, 1985).  
 
Nyfikenhetsvärde är i denna studie ett sådant mått och har konstruerats med 
utgångspunkt i Sheth et al. (1991), samt Hirschman (1980), som i sin tur hämtat 
inspiration från psykologin. Följande påståenden ingick i måttet (liksom 
tidigare mätta på en 7-gradig skala, där 1=stämmer dåligt och 7=stämmer bra): 
 

• ”Jag köpte/använde det här klädesplagget för att jag ville prova något 
nytt.” 

• ”Jag tror att jag kommer att lära/har lärt mig en del nya saker med hjälp 
av det här klädesplagget.” 
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• ”Att använda/när jag använde det här klädesplagget är/var ett sätt att 
göra något annorlunda.” 

• ”Det här klädesplagget innebär/har inneburit en förändring i min 
tillvaro.” 

 
Liksom när det gäller situationsvärde är det inte självklart att detta värde 
nödvändigtvis är positivt med avseende på ett visst klädesplagg. Många 
kunder vill kanske inte bli överraskade av sina kläder och eftersträvar inte 
heller omväxling och förändringar.  
 
Vid inköpstillfället var Cronbachs alfa för nyfikenhetsvärde mätt som ett index 
av påståendena ovan 0,81, sex månader senare 0,78. 
 
3.5.3 Övriga värden 
Förutom de fem värdena hämtade från Sheth et al. (1991) som beskrivits ovan 
mättes även några andra värden som också är generella: varumärkesrelaterat 
värde, kombinationsvärde (värdet av att plagget går att kombinera med andra 
plagg), värde för pengarna, sammanfattat värde (som alltså ska täcka in 
samtliga uppmätta värden), samt inköpspris. 
 
Varumärkesrelaterat värde 
Måttet på varumärkesrelaterat värde har konstruerats med utgångspunkt i De 
Chernatony och McDonald (1992), samt Aaker (1996). Följande påståenden 
användes (som tidigare mätta på en skala med sju steg, där 1=stämmer dåligt 
och 7=stämmer bra): 
 

• ”När jag köpte/använde klädesplagget ville jag att logotypen skulle vara 
framträdande.” 

• ”Jag köpte/använde detta plagg för att varumärket var synligt.” 
• ”Jag upplever/upplevde att jag ser/såg bättre ut i kläder med det här 

varumärket.” 
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Detta mått fokuserar alltså på varumärkets symboliska värde snarare än dess 
värde som kvalitetsgarant. Det förutsätter också att klädesplaggets varumärke 
främst identifieras av omgivningen utifrån logotypen och uppfattas positivt av 
relevanta referensgrupper. 
 
Cronbachs alfa vid inköpstillfället var 0,75 och sex månader senare 0,80. 
 
Kombinationsvärde 
För kläder är det också viktigt att de går att kombinera med andra kläder i 
garderoben. Ett mått för att mäta detta så kallade kombinationsvärde 
omfattade följande påståenden (mätta på en skala med sju steg, där 1=stämmer 
dåligt och 7=stämmer bra): 
 

• ”Plagget gick lätt att kombinera med andra plagg.” 
• ”Plagget passade bra ihop med andra plagg.” 
• ”Plagget kompletterade mina andra plagg”. 
• ”Plagget har fungerat bra tillsammans med andra plagg.” 

 
Detta mått, som bara ingick i den andra datainsamlingen, fick Cronbachs alfa 
0,93. 
 
Värde för pengarna 
Att ett lågt pris alltid är bättre än ett högt är långtifrån säkert när det gäller 
klädinköp. Priset är ju många gånger en kvalitetsindikator och ett prisvärt 
plagg, det vill säga ett plagg som ger värde för pengarna, behöver inte vara 
billigt.  
 
Värde för pengarna mättes endast vid mättillfälle två, sex månader efter 
inköp, eftersom det antogs att denna bedömning inte kunde göras direkt efter 
köp, då man ännu inte haft möjlighet att uppleva detta värde, det vill säga, 
hur väl klädesplaggets kvalitet motsvarade dess inköpspris. Genom att mäta 
både värde för pengarna och inköpspris ges en vidare beskrivning av kundens 
uppfattning om plaggets pekuniära värde.  
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Det påstående som användes för att mäta värde för pengarna har konstruerats 
utifrån Grewal et al. (1998) och Sweeney och Soutar (2001). Från början avsågs 
flera frågor ingå i det index som skulle mäta värde för pengarna, men på 
grund av en låg reliabilitetskoefficient gick de inte att slå ihop och jag valde att 
endast använda den fråga som uttryckligen gäller värde för pengarna (liksom 
tidigare mätt på en sjugradig skala, 1=stämmer dåligt, 7=stämmer bra):  
 

• ”Klädesplagget gav värde för pengarna.” 
 
Sammanfattat värde 
Precis som nöjdheten med olika dimensioner i ett erbjudande antas bidra till 
en övergripande nöjdhet med produkten i sin helhet (se till exempel Fornell, 
1992) kan de olika typer av värden som specificerats ovan bidra till ett 
sammanfattat värde, som då bäst kan bedömas efter en tids användning. 
Följande påståenden för att mäta ett sådant sammanfattat värde användes vid 
mättillfälle två, sex månader efter inköp (mätta på en skala med sju steg, 
1=stämmer dåligt, 7=stämmer bra): 
 

• ”Klädesplagget har varit givande att använda.” 
• ”Klädesplagget har tillfört värde för mig.” 
• ”Klädesplagget har varit en tillgång för mig.” 
• ”Klädesplaggets fördelar är större än nackdelarna.” 
• ”Klädesplaggets användning har varit värdefull.” 
• ”Klädesplagget har gett full valuta.” 

 
Detta mått är både ett komplement och ett alternativ till det traditionella sättet 
att mäta nöjdhet som beskrivits ovan. Man skulle alltså kunna mäta 
sammanfattat värde istället för nöjdhet om det visar sig att sammanfattat 
värde har bättre förmåga att predicera intentioner (lojalitets- och 
lönsamhetsindikatorer) och andra effekter av en övergripande bedömning.  
 
Det konventionella nöjdhetsindex som utvecklats av Fornell (1992) har ju 
utgått från en helhetsbedömning där samtliga transaktioner beaktas, och är 
kanske inte lika lämpligt när det gäller bedömningen av en enskild vara.  
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Ett index av dessa frågor, som alltså enbart ställdes sex månader efter inköp, 
hade Cronbachs alfa 0,91. 
 
Inköpspris 
Utöver att formeln för kundvärde enligt Doyle (2002) definierar kundvärdet 
som kundnyttan minus pris och övriga kostnader för ägande menar också 
Grewal et al. (1998) att transaktionsvärdet, det vill säga produktens faktiska 
kostnad, är viktig att ta hänsyn till vid utvärdering av den. Inköpspris mättes 
här genom att respondenten helt enkelt fick ange plaggets kostnad i SEK, som 
svar på frågan ”Hur mycket kostade plagget i inköp?”.  
 
3.5.4 Förändringsvariabler 
Det tredje syftet i den här studien innebär att jag undersöker olika värden som 
förklaringar till nöjdhet. Flera olika förklaringsmodeller ska undersökas, 
framförallt när det gäller förklaringar till nöjdhet efter sex månaders innehav.  
 
Närmare bestämt tillåter mitt datamaterial att man testar dessa tre modeller, 
vilket jag också har för avsikt att göra:  
 
          (1) värden vid inköpet (tidpunkt 1) som förklaring till nöjdhet sex   
                månader efter inköpet (tidpunkt 2) 
          (2) värden sex månader efter inköpet (tidpunkt 2) som förklaring till  
                nöjdhet sex månader efter inköpet (tidpunkt 2) 
          (3) utvecklingen i värden mellan inköp (tidpunkt 1) och sex månader   
                efter inköpet (tidpunkt 2) som förklaring till nöjdheten sex månader   
                efter inköpet (tidpunkt 2) 
 
Modell (3) inkluderar förändringsvariabler som jag har skapat genom att 
subtrahera observationen av ett visst värde vid tidpunkten 1 från 
observationen av samma värde vid tidpunkten 2. När resultatet av 
subtraktionen blir positivt (dvs > 0) indikerar det alltså att det aktuella värdet 
har ökat över tiden; om resultatet blir negativt (dvs < 0) indikeras att det 
aktuella värdet har minskat över tiden.  
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Sådana förändringsvariabler är aktuella för följande specifika värden (som 
således kännetecknas av att jag har mätt dem vid två tidpunkter): funktionellt 
värde, emotionellt värde, socialt värde, situationsvärde, nyfikenhetsvärde och 
varumärkesrelaterat värde.   
 
Diskussioner av egenskaperna hos förändringsvariabler av den här typen har 
varit mycket begränsade i marknadsföringslitteraturen (Dowling, 2001). 
Kanske beror det på att förhållandevis få studier inom 
marknadsföringsområdet inkluderar mätningar av samma variabel, och för 
samma respondent, vid fler än en tidpunkt; kanske beror det på att den här 
typen av förändringsvariabler kan framstå som ett givet och därmed 
oproblematiskt mått på förändring över tiden. Inom andra områden används 
dock förändringsvariabler mer flitigt och där har man också uppmärksammat 
att dessa variabler kan vara problematiska. Ett sådant område är 
utvärderingen av kliniska behandlingar av patienter, där man intresserar sig 
för om en viss behandling har medfört en förändring av patienters 
hälsotillstånd mellan olika tidpunkter. Och inom detta område (se till exempel 
Eisen et al., 2007) finns det en omfattande diskussion som utmynnar 
rekommendationen att reliabiliteten i en förändringsvariabel måste fastställas 
på andra sätt än de som används när ett mått avser data från endast en 
tidpunkt (till exempel Cronbachs alfa som jag har använt ovan). En sådan 
diskussion har också förts i generella termer inom mätningslitteraturen 
(Cronbach och Furby, 1970). I viss mån har även marknadsföringslitteratur 
uppmärksammat potentiella reliabilitetsproblem av det här slaget när man har 
diskuterat problem med så kallade ”difference scores”, dvs ”the subtraction of 
one measure from another to create a measure of a distinct construct” (Peter, 
Churchill och Brown, 1993).  
 
I alla händelser indikerar olika sorters litteratur att den typ av 
förändringsvariabler jag har skapat för att testa modell (3) kan vara föremål 
för reliabilitetsproblem och att reliabiliteten i en förändringsvariabel måste 
fastställas på andra sätt än genom att granska reliabiliteten i mätningen från 
var och en av de båda tidpunkterna.  
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Det har jag tagit fasta på genom att använda den reliabilitetsformel som Peter 
et al. (1993) rekommenderar för att skatta reliabiliteten (rD ) för ”difference 
scores” som är skapade genom att en viss variabel subtraheras från en annan 
variabel (i mitt fall avser 1 och 2 i formeln nedan mätningarna vid de två olika 
tidpunkterna):    
 

rD = (σ12r11 + σ22r11 – 2r12σ1σ2)/(σ12 + σ22 – 2r12σ1σ2) 
 
Resultaten för förändringsvariablerna som jag skapat från mina ursprungliga 
värdevariabler redovisas i Tabell 3.6. Där redovisas också den redan tidigare 
presenterade reliabiliteten för värdemåtten från de båda tidpunkterna (i form 
av Cronbachs alfa) samt korrelationen (r) mellan mätningarna från de båda 
tidpunkterna.   
 
 
Tabell 3.5.4 Förändringsvariablerna för värden och deras reliabilitet (rD ) 
 
Förändringsvariabel 

Reliabilitet    Tidp 1        Tidp 2         r
     (rD )             (alfa)           (alfa) 

Funktionellt värde 0,72                    0,86             0,88             0,49 
Emotionellt värde 0,69                    0,77             0,84             0,37 
Socialt värde 0,30                    0,72             0,75             0,62 
Situationsvärde 0,61                    0,84             0,84             0,59 
Nyfikenhetsvärde 0,76                    0,81             0,78             0,46 
Varumärkesrelaterat värde 0,56                    0,75             0,80             0,61 
 
 
Resultaten i Tabell 3.5.4 visar att trots att samtliga ursprungliga värdevariabler 
hade acceptabel reliabilitet (i termer av Cronbachs alfa), så uppnådde ett par 
av förändringsvariablerna – framför allt socialt värde, men även 
varumärkesrelaterat värde – låg reliabilitet (i termer av rD ). Tabell 3.5.4 
avslöjar också att de förändringsvariabler som uppnått lägst reliabilitet 
uppvisade relativt höga korrelationer mellan mätningarna från de båda 
tidpunkterna. Just höga korrelationer mellan ursprungsvariabler brukar anges 
som en förklaring till att ”difference scores” kan bli föremål för tveksam 
reliabilitet (Page och Spreng, 2002; Peter et al., 1993).  
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Det bör dock observeras att marknadsföringslitteraturens behandling av 
”difference scores” i typfallet avser nya och av undersökaren skapade 
variabler som representerar skillnaden mellan olika bakomliggande teoretiska 
begrepp. En typisk sådan ny variabel avser skillnaden mellan förväntningar 
och utfallsbedömningar (Page och Spreng 2002; Peter et al., 1993), en skillnad 
som ju brukar användas som en förklaring till nöjdhet. Och i sådana fall kan 
höga korrelationer tolkas som att ursprungsvariablerna inte förmådde att 
fånga in olika teoretiska begrepp, vilket alltså är ett validitetsproblem. I mitt 
fall, där det istället handlar om skillnaden mellan variabler som avser samma 
bakomliggande teoretiska begrepp, men vid olika tidpunkter, kan man dock 
tolka en hög korrelation som ett tecken på en relativt blygsam förändring över 
tiden – och möjligheten att en förändring är just blygsam är något jag vill ha 
möjlighet att upptäcka i den här studien. I ljuset av detta valde jag att använda 
alla förändringsvariablerna i Tabell 3.5.4 för min analys av modell (3), även de 
som kan framstå som tveksamma ur reliabilitetssynpunkt när det gäller det 
rekommenderade sättet i marknadsföringslitteraturen att skatta reliabiliteten i 
”difference scores”.  En del bedömare har också gett uttryck för en uppfattning 
att låg reliabilitet i just ”difference scores” inte kategoriskt betyder att sådana 
mått bör förkastas. Lord (1958) är ett exempel, när han säger att”…even 
difference scores with very low reliability, by conventional standards, can 
provide many confident judgments”.     
 
Utöver användningen av förändringsvariabler i form av oberoende variabler 
med syfte att förklara nöjdhet, har jag även använt mig av 
förändringsvariabler (”difference scores”) som utgångspunkt för att 
klassificera kunderna i min undersökning när det gäller olika 
utvecklingsvägar över tiden. En sådan klassificering är aktuell för såväl de 
värden som redan behandlats i detta avsnitt (se också avsnitt 2.4.3) som för 
nöjdhet (se avsnitt 2.3.3). Därmed, när det gäller klassificeringen av kunder, 
tillkommer alltså även nöjdhet som en ytterligare förändringsvariabel; det vill 
säga en variabel som jag skapat genom att subtrahera nöjdheten vid inköpet 
(tidpunkt 1) från nöjdheten sex månader efter inköpet (tidpunkt 2.).  
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Det betyder att även reliabiliteten i måttet på nöjdhetsförändring måste 
granskas. Med samma formel för rD som ovan, från Peter et al. (1993), blev 
nöjdhetensförändringen över tid rD  = 0,69 (och korrelationen mellan de båda 
mättillfällen var r = 0,46). Den variabel som har skapats för att mäta 
nöjdhetsförändring över tiden uppvisar därmed acceptabel reliabilitet.  
 
3.5.5 Mått på lojalitet: användnings- och ägandeintentioner, samt 
rekommendationsintentioner 
Medan måtten på kundnöjdhet och olika värden räcker för att besvara 
avhandlingens tre första frågeställningar – hur utvecklas nöjdhet, respektive 
värde över tid, samt i vilken utsträckning bidrar värde till nöjdheten? – kräver 
den fjärde frågeställningen – i vilken utsträckning bidrar nöjdhet och värde till 
intentioner? – dessutom naturligtvis mått på dessa intentioner: användnings- 
och ägandeintentioner, samt intentioner att rekommendera plaggets 
varumärke. Inspiration vid formuleringen av intentionsmåtten hämtades från 
tidigare studier (Chang och Wildt, 1994; Cronin et al., 2000; Getty och 
Thompson, 1994; Grewal et al., 1998; Oh, 2000; Sweeney et al., 2001; Zeithaml, 
Berry och Parasuraman, 1996). 
 
Användnings- och ägandeintentioner 
Vid inköpstillfället ställdes följande fråga om innehav:  

• ”Hur lång tid tror du att klädesplagget kommer att finnas kvar i din 
garderob?” (dagar, veckor, månader, år – omvandlades sedan till dagar) 

 
Vidare frågades följande om användning: 

• ”Tror du att du kommer att använda klädesplagget nästa år?” (ja/nej) 
• ”Hur många gånger tror du att du kommer att använda plagget innan 

året är slut?” (antal gånger) 
 
Sex månader senare användes följande påståenden (sjugradig skala, 
1=stämmer dåligt, 7=stämmer bra) som mått på användning, vilket innebär att 
de också mäter innehav, då innehav är en förutsättning för användning: 
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• ”Det är stor sannolikhet att jag kommer att använda plagget igen.” 
• ”Jag kommer med säkerhet att använda klädesplagget nästa år.” 
• ”Jag kommer med säkerhet att använda plagget i framtiden.” 

 
Cronbachs alfa för ett index på dessa tre påståenden var 0,89. Valet att 
använda olika mått vid tillfälle ett och två gjordes eftersom måtten vid tillfälle 
ett visat sig svåra att relatera till övriga mått i undersökningen.  
 
Rekommendationsintentioner 
Vid tillfälle två, sex månader efter inköp, ställdes också frågor om huruvida 
respondenterna kunde tänka sig att rekommendera klädesplaggets 
varumärke. Dessa frågor ställdes inte vid inköpstillfället. Måttet på 
rekommendationer utvecklades med utgångspunkt från Cronin et al. (2000) 
och Naylor (1996). Följande påståenden ingick (sjugradig skala, 1=stämmer 
dåligt, 7=stämmer bra): 
 

• ”Det är stor sannolikhet att jag kommer att rekommendera 
klädesplaggets varumärke.” 

• ”Jag kommer med säkerhet att rekommendera klädesplaggets 
varumärke.” 

• ”Jag rekommenderar gärna klädesplaggets varumärke” 
 
Cronbachs alfa för ett index på påståendena om rekommendationer var 0,95. 
 
3.5.6 Faktisk användning 
Efter sex månaders innehav ställdes en fråga om hur många gånger kunden 
faktiskt hade använt sitt klädesplagg sedan köp. 
 

• ”Hur ofta har du använt plagget under det halvår som gått (antal 
gånger)” 
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Underförstått syftade frågan till att mäta hur många dagar man använt plagget. 
Det vill säga, en person kan visserligen ta av och på sig samma plagg, t ex ett 
ytterplagg, flera gånger samma dag, men förhoppningen var att detta då 
skulle tolkas som ett och samma användningstillfälle. Ett antal (ca 5 %) 
respondenter hade inte gjort denna tolkning (alternativt missförstått frågan, 
det vill säga, läst ”år” istället för ”halvår”) och angivit en högre siffra än 182 
(antal dagar på ett halvår). Dessa rensades bort från analyserna. 
 
3.5.7 Övriga mått: produktrelaterade och kundrelaterade variabler 
Slutligen ställdes också öppna frågor om klädesplaggets typ (byxa, tröja, 
skjorta, o s v), utseende (egenskaper, färg, material) och varumärke, samt om 
kundernas kön och ålder. Varumärkena indelades i två kategorier: köpta i 
”märkesbutiker” (det vill säga, butiker som säljer flera olika märken) och 
kedjor med egna varumärken (ex H&M, Lindex, Dressman, m fl). I enkäten 
ställdes också frågor om huruvida köpet var ett impulsköp, med inspiration 
från Rook (1987): 
 

• ”Det var egentligen inte meningen att jag skulle köpa detta plagg.” 
• ”Köpet av detta plagg var oplanerat.” 
• ”Jag köpte detta plagg utan att tänka på eventuella konsekvenser.” 
• ”Jag köpte plagget spontant.” 

 
Cronbachs alfa för måttet på impulsköp blev 0,83. 
Dessutom tillfördes efter sex månaders användning (eftersom uppmätta 
värden vid tidpunkt ett inte gav en så bra förklaring till nöjdheten som man 
hade kunnat hoppas) påståenden om egenskaper som är mer 
produktrelaterade än värden och kan tänkas påverka nöjdheten med just 
kläder. På så vis kan man i viss mån ställa produktegenskaper på lägre 
abstraktionsnivå mot värden på högre nivå. Dessa påståenden var följande: 
 

• ”Plaggets passform var viktig vid användningen.” 
• ”Plaggets design var viktig vid användningen.” 
• ”Plaggets färg var viktig vid användningen.” 
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Samtliga dessa mått uppmättes på en med sju steg, där 1=stämmer dåligt och 
7=stämmer bra. Måtten på de produktrelaterade egenskaperna kan visserligen 
slås ihop till ett index med Cronbachs alfa = 0,71, men eftersom de då förlorar 
sin konkreta prägel görs detta inte. En sådan sammanslagning skulle 
förhindra studiet av hur enskilda egenskaper påverkar nöjdheten, i relation till 
uppmätta värden. Detta ingår visserligen inte i avhandlingens frågor, men är 
viktigt för att ställa värden i relation till den typ av mer produktrelaterade 
mått som ofta förekommer i nöjdhetsundersökningar. 
 
 
3.5.8 Sammanfattning 
 
Samtliga mått utom inköpspris, värde för pengarna, ägandeintention och 
faktisk användning har alltså slagits samman av flera olika frågor och utgör 
således index.  
 
Tabell 3.5.8 De mått som ingår i studien. 
 Vid inköp Efter sex månaders 

innehav 
Nöjdhet X (index) X (index) 
Funktionellt värde X (index) X (index) 
Emotionellt värde X (index) X (index) 
Socialt värde X (index) X (index) 
Situationsvärde X (index) X (index) 
Nyfikenhetsvärde X (index) X (index) 
Varumärkesrelaterat värde X (index) X (index) 
Inköpspris X (SEK) X (SEK) 
Värde för pengarna  X (en fråga) 
Kombinationsvärde  X (index) 
Sammanfattat värde  X (index) 
Innehavsintention/fortsatt 
ägande 

X (antal dagar i garderob)  

Användningsintention X (ja/nej, samt antal 
gånger) 

X (index) 

Rekommendationsintention  X (index) 
Faktisk användning  X (antal gångar) 

100



 101

 

4. RESULTAT 
 
I det här kapitlet redovisas utfallen av de statistiska resultaten vad gäller 
avhandlingens fyra forskningsfrågor. Diskussion och ytterligare tolkningar av 
resultaten följer i nästkommande kapitel. 
 
Först en övergripande beskrivning av datamaterialet. Till skillnad från de 
analyser som används för att pröva de olika forskningfrågorna diskuteras 
ytligt de deskriptiva resultaten redan här. Diskussion av forskningsfrågorna 
sker först i diskussionskapitlet, kapitel 5. 
 
Av de 587 respondenter som fyllde i frågeformuläret vid båda mättillfällena 
var 81% kvinnor och 19% män. Medelåldern var 31 år, med ett spann från nio 
till 82 år. Hur många som hade köpt kläder av olika typ, samt de mest köpta 
varumärkena, framgår av tabellen nedan. Totalt köptes kläder av 178 
klädmärken. 
 
Tabell 4.1 Mest köpta klädtyper och varumärken (procentsiffror avser procent 
av hela urvalet). 
Typ av plagg Antal 

(andel) 
Vanligast märken Antal

Kavaj, kostym, jacka, rock 51 st (9%) H&M 45 st 
Byxor, jeans 149 st 

(25%) 
Levis 15 st 

Tröja, top, t-shirt, skjorta 
blus 

278 st 
(48%) 

Kookai, Lee 11 st av 
varje 

Kjol, klänning 56 st (9%) Filippa K, FCUK, Jackpot  10 st av 
varje 

Övrigt (badkläder, 
nattlinne, morgonrock) 

55 st (9%) Crocker, Diesel, Inwear, 
Paul & Friends 

9 st av 
varje 

 
 
Tabellerna nedan visar skillnader i nöjdhet och värden vid köp och 
användning av olika typer av plagg. ”Högre än” innebär att signifikanta 
skillnader mellan olika plaggtyper finns på 5% signifikansnivå.  
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Dessa analyser syftar endast till att vara beskrivande och kommer således inte 
att diskuteras närmare i studiens diskussionskapitel.  
Tabell 4.2 Nöjdhet med olika plaggtyper 
 Ytterplagg Byxa Tröja, skjorta, blus Klänning/kjol
Nöjdhet 
(vid 
inköp) 

5,57  5,43  5,09 (lägre än för övr. 
kat.) 

5,61  

Nöjdhet  
(e. anv.) 

5,50  5,05 4,97 (lägre än för 
ytterplagg, 
klänning/kjol) 

5,36  

 
Vid inköp är nöjdheten signifikant lägre för kategorin ”Tröja, skjorta, blus” än 
för övriga plaggtyper. Dessa mönster kvarstår i princip efter en tids 
användning. Kanske kan skillnaden förklaras med att man köper överdelar 
oftare än ytterplagg, byxor, klänningar och kjolar och därför inte gjort samma 
”kap”. 
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Tabell 4.3 Sheth et als (1991) värden, samt varumärkesrelaterat värde, hos 
olika plaggtyper. 
 Ytterplagg Byxa Tröja, skjorta, 

blus 
Klänning/kjol

Funkt. 
Värde (vid 
inköp) 

6,09 (högre än 
för tröja, 
klänning/kjol) 

6,01 (högre än 
för 
klänning/kjol) 

5,71  5,52  

Funkt.  
värde  
(e. anv.) 

5,78  5,74   5,64  5,27 (lägre än 
för övr. kat.) 

Emo. Värde 
(vid inköp) 

5,88 5,54 5,58 5,71 
 

Emo. värde  
(e. anv.) 

5,48 5,13 5,08 5,72 (högre än 
för byxor, tröja) 

Soc.värde 
(vid inköp) 

4,33 4,26 4,04 4,34  

Soc. värde  
(e. anv.) 

3,96 3,90 3,76 4,06 

Sit. Värde 
(vid inköp) 

5,30  5,33  5,04  4,69 (lägre än 
för övr. kat.) 

Sit. Värde  
(e. anv.) 

4,69  5,14  4,93  4,23 (lägre än 
för byxa, tröja) 

Nyf. värde 
(vid inköp) 

2,62 2,24 2,30 2,39 

Nyf. värde  
(e. anv.)  

2,34 2,33 2,22 2,38 

VM värde 
(vid inköp) 

2,39 (högre än 
för övr. kat.) 

2,02  1,97  1,69  

VM värde  
(e. anv.) 

2,03 2,10 (högre än 
för 
klänning/kjol) 

1,93 1,69  

 
För ytterplagg och byxor är det funktionella värdet både vid inköp och 
användning viktigare än för klänningar och kjolar. Tröjor intar ett mellanläge. 
Detta beror möjligen på att klänningar och kjolar är mer av finkläder, samt att 
tröjor är det de flesta kunder har mest av och därför kan växla mellan 
beroende på vilken funktion som åsyftas. 
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Det emotionella värdet uppvisar inga skillnader mellan olika plaggtyper vid 
inköp. Efter en tids användning är dock det emotionella värdet högre för 
klänningar/kjolar än för byxor och tröjor, återigen kanske för att dessa är mer 
av finkläder. När det gäller socialt värde finns inga signifikanta skillnader 
mellan plaggtyper, medan situationsvärdet är lägre för klänning/kjol än för 
övriga kategorier. Inte heller ifråga om nyfikenhetsvärde finns några 
signifikanta skillnader mellan plaggtyper.  
 
Varumärkets värde är vid inköp viktigast för ytterplagg och minst viktigt för 
klänningar och kjolar. Efter en tids innehav är varumärkets värde högre för 
byxor än för klänningar och kjolar. Detta kan ha att göra med varumärkets 
synlighet hos olika klädtyper. 
 
Tabell 4.4 Övriga värden hos olika plaggtyper. 
 Ytterplagg Byxa Tröja, skjorta, 

blus 
Klänning/kjol

Komb. värde 5,66  5,80 5,61  4,85 (lägre än 
för övr. kat.) 

Värde för 
pengarna 

5,76  5,44 5,92 5,89 

Passform 6,24  6,23  6,07 6,56 (högre än 
för övr. kat.) 

Färg 5,72 5,70 5,52 5,78 
Design 6,12 5,87 5,78 5,83 
 
Möjligheten att kombinera plaggen är mindre viktig för klänningar och kjolar, 
kanske inte så förvånande, eftersom åtminstone klänningar inte så ofta 
används i kombination med andra plagg. Passformen är däremot viktigast för 
klänningar och kjolar, som ofta är mer figurnära. Vad gäller färg och design, 
samt värde för pengarna, finns inga signifikanta skillnader mellan plaggtyper.  
 
Som avslutning på den beskrivande resultatdelen görs en analys av eventuella 
skillnader i nöjdhet och värden mellan kläder köpta i märkesbutiker (som 
säljer flera olika märken) och i kedjor med egna varumärken.  
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Tabell 4.5 Nöjdhet med plagg köpta i märkesbutiker respektive kedjor. 
 Märkesbutiker Kedjor 
Nöjdhet 
(inköp) 

5,38 (högre än kedjor) 5,07  

Nöjdhet  
(e. anv.) 

5,19 (högre än kedjor) 4,88 

 
Nöjdheten både vid inköp och efter användning är signifikant högre för kläder 
köpta i märkesbutiker än för kläder köpta i kedjor. Detta kan också bero på att 
märkeskläderna betingar ett högre pris, som till följd av kognitiv dissonans 
därmed också kräver en högre nöjdhet.  
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Tabell 4.6 Värden hos plagg köpta i märkesbutiker respektive kedjor. 
 Märkesbutiker Kedjor 
Funkt. värde 
(inköp) 

5,86 5,84 

Funkt.  värde  
(e. anv.) 

5,73  5,63 

Emo. värde 
(inköp) 

5,64 5,55 

Emo. värde  
(e. anv.) 

5,29 (högre  än kedjor) 4,96 

Soc.värde 
(inköp) 

4,19 3,97 

Soc. värde  
(e. anv.) 

3,92 (högre än kedjor) 3,63 

Sit. Värde 
(inköp) 

5,17 5,00 

Sit. Värde  
(e. anv.) 

4,99 4,72 

Nyf. värde 
(inköp) 

2,28 2,18 

Nyf. värde  
(e. anv.)  

2,29 (högre än kedjor) 2,00 

VM värde 
(inköp) 

2,21 (högre än kedjor) 1,69 

VM värde  
(e. anv.) 

2,22 (högre än kedjor) 1,53 

Kombination
s-värde 

5,64 (högre än kedjor) 5,35 

Värde för 
pengarna 

5,89 5,61 

Passform 6,31 6,11 
Färg 5,53 5,62 
Design 6,03 (högre än kedjor) 5,52 
 
 
Kläder köpta i märkesbutiker förknippas med ett högre varumärkesrelaterat 
värde både i samband med inköp och efter en tids användning. Dessutom är 
det emotionella och sociala värdet högre efter en tids användning. De upplevs 
även lättare att kombinera med andra plagg, samt ha snyggare design.   
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Inte heller när det gäller olika typer av varumärken finns några signifikanta 
skillnader ifråga om nöjdhets och värdens utveckling över tid. Därför 
genomförs inte analyserna för de två första frågeställningarna (nöjdhet och 
värdens utveckling över tid) indelat i några subkategorier (plaggtyper och 
märken).  
 
För att beräkna utvecklingen av nöjdhet och värden över tid och indela 
kunderna i olika kategorier (ökar, konstant, minskar över tid) togs dessa mått 
vid inköp minus samma mått efter sex månaders innehav. Ett positivt värde 
indikerade då en minskning över tid, ett nollvärde att det inte skett någon 
förändring över tiden och slutligen ett negativt värde att nöjdhet eller värden 
ökat över tiden.  
 
 
4.1 Hur utvecklas kundnöjdhet över tid? 
 
Nöjdheten definierades i den här studien som ”en övergripande 
efterköpsbedömning” (Fornell, 1992) och mättes med det traditionella NKI-
måttet, anpassat till klädkategorin. Det vill säga, kunderna fick bedöma 
nöjdheten med det klädesplagg de hade köpt utifrån tidigare erfarenheter av 
liknande plagg, hur väl klädesplagget motsvarade tidigare förväntningar, 
samt hur nära det perfekta plagget det låg. Dessa frågor ställdes både i 
samband med inköp och efter sex månaders innehav. 
 
Under perioden mellan inköp och sex månader senare sjönk nöjdheten över 
tid, från i genomsnitt 5,31 (std 1,03) vid köp till i genomsnitt 5,10 (std 1,33) 
efter sex månaders innehav, motsvarande en minskning på 0,21. Denna 
minskning är statistiskt signifikant enligt ett paired samples t-test (t=4,151, 
p<0,01). Detta förväntades enligt teorigenomgången. Men minskningen är 
liten. Man kan därmed tänka sig, vilket också förväntades, att det döljer sig 
olika undergrupper i materialet, där nöjdheten utvecklats på olika sätt över 
tiden. På detta tyder att korrelationen mellan nöjdhet vid inköp och sex 
månader senare endast är 0,46. 
 

107



 108

För det första kan man tänka sig att nöjdheten ökat för vissa kunder trots att 
den minskar för majoriteten. En indelning av materialet i grupper (nöjdhet 
efter en tids innehav minus nöjdhet vid inköp) där nöjdheten ökar (positivt 
värde), minskar (negativt värde), respektive förblir konstant (nollvärde) över 
tid ger följande bild. 
 
Tabell 4.1.a Undergrupper där nöjdheten ökar, minskar eller förblir konstant 
över tid.  
 Grupp 1: Minskar 

över tid 
Grupp 2: Konstant Grupp 3: Ökar över tid

Nöjdhet Från 5,61 (std 0,94) till 
4,38 (std 1,36); 
minskning med 1,23 
(n=275, 47%, r=0,80) 

5,70 (std 0,89) (n=84, 
14%) 

Från 4,80 (std 0,97) till 
5,74 (0,93); ökning med 
0,94 (n=227, 39%, 
r=0,72) 

 
Hos merparten av alla kunder har det alltså skett en utveckling av nöjdheten 
över tid och det är nästan lika många som blir nöjdare som mindre nöjda med 
tiden. I den här analysen togs ingen hänsyn till nöjdhetens fördelning i nöjd 
och missnöjd vid inköp i respektive grupp, även om medelvärdena ger en 
fingervisning.  
 
Intressant att notera är alltså att det finns en ganska stor grupp vars nöjdhet 
faktiskt ökar över tid. Detta har observerats av Richins och Bloch (1991), en av 
de få studier som undersökt nöjdhetens utveckling över tid. De fann att för 
höginvolverade kunder minskade nöjdheten under de första två månaderna 
efter inköpet, medan nöjdheten ökade för låginvolverade kunder.  
 
Det viktiga torde emellertid vara huruvida man är nöjd eller missnöjd, snarare 
än i vilken grad nöjdheten ökar eller minskar. Det vill säga, om gränsen för 
nöjdhet dras vid den sjugradiga skalans mittpunkt (4), vilket kan verka logiskt 
om man tänker sig att avståndet mellan skalsteg på en sjugradig skala mellan 
”stämmer dåligt” och ”stämmer bra” är konstant (något som visserligen kan 
ifrågasättas, men ändå torde vara ett vanligt antagande vid användningan av 
intervallskalor) visar sig grupper med mer relevant nöjdhetsutveckling.  
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Med tanke på att nöjdheten är skevt fördelad (se nedan), vilket även visat sig i 
andra studier (Blomqvist et al., 2000; Söderlund, 2000), skulle man också 
kunna tänka sig en högre brytpunkt för gränsen mellan nöjd och missnöjd, till 
exempel fem eller sex. Men, vilken ska man då välja?  
 
Figur 1. Nöjdhetens fördelning vid inköp och efter sex månaders innehav. 

          
 
Eftersom valet av en annan brytpunkt oundvikligen skulle bli mer godtyckligt 
väljs här skalans mittpunkt, 4. De som svarar fyra hamnar i gruppen missnöjd 
eftersom det är allmänt känt att nöjdheten i regel är snett fördelad (se till 
exempel Söderlund, 2000).   
 
Möjliga utvecklingsvägar mellan nöjd och missnöjd visas i tabell (4.1.b). 
Resultatet i den här undersökningen syns också i tabellen. Att samtliga rutor i 
tabellen finns representerade i undersökningens urval ger stöd för att 
nöjdheten varierar över tid, vilket också förväntades enligt teorigenomgången 
(se teoriavsnitt 2.2). 
 
 
Tabell 4.1.b. Utveckling av nöjdhet över tid (procentsiffror avser procent av 
hela urvalet). 
 Nöjd efter 6 mån (>4) Missnöjd efter 6 mån (<=4) 
Nöjd vid inköp (>4) n=411, 70% n=88, 15% 
Missnöjd vid inköp (<=4) n=50, 9% n=37, 6% 
 
Av tabellen framgår att den största undergruppen består av kunder som 
förblir nöjda över tid.  
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I enlighet med teoridiskussionen skulle medlemskap i olika nöjdhetsgrupper 
kunna förklaras med antalet användningstillfällen (ju mer frekvent 
användning, desto nöjdare). I detta material finns en svag positiv korrelation 
mellan antalet användningstillfällen och nöjdheten efter en tids innehav (r = 
0,099). De som förblir nöjda över tid har använt sina plagg något fler gånger 
(7,71 ggr) än de som blir nöjdare över tiden (6,15 ggr), de som blir mindre 
nöjda över tiden (5,79 ggr) och de som är och förblir missnöjda (5,89 ggr). I 
realiteten innebär detta att de som förblir nöjda över tid har använt sitt plagg 
knappt två gånger mer än de övriga. Kundernas kön saknar inflytande på 
nöjdhetsutvecklingen över tid. 
 
4.2 Hur utvecklas olika värden över tid? 
 
I den här avhandlingen föreslås, som sagt, olika värden som alternativ 
förklaring till nöjdheten, istället för mer konkreta produktegenskaper. Värden 
förespråkas utifrån antagandet att de är lättare att applicera på en 
förhållandevis heterogen produktkategori som kläder, då ett och samma 
märke ofta säljer många olika typer av plagg, där olika produktegenskaper är 
viktiga. Dessutom medför en fokus på bedömningen av konkreta 
produktegenskaper i regel en stark fokus på funktionellt värde, medan 
klädesplagg också kan ge många andra typer av värden; emotionella, sociala, 
situationsvärde, nyfikenhetsvärde och varumärkesrelaterat värde. Dessa 
värden kan vara svårare att relatera till konkreta produktegenskaper eftersom 
de i större utsträckning uppstår i samspel med andra människor i kundens 
närhet.  
 
Redovisningen inleds med en översikt av olika värdens utveckling under 
perioden mellan inköp och efter sex månaders användning.  
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Tabell 4.2.a. Utvecklingen av olika värden över tid på övergripande nivå. 
Värde Mv vid 

inköp (std) 
Mv efter 6 
mån innehav 
(std) 

Korrelation Skillnad 

Funktionellt värde 5,81 (1,16) 5,65 (1,20) 0,49* -0,16* 
Emotionellt värde 5,64 (1,17) 5,21 (1,13) 0,37* -0,43* 
Socialt värde 4,11 (1,23) 3,83 (1,26) 0,62* -0,28* 
Situationsvärde 5,06 (1,32) 4,83 (1,32) 0,59* -0,23* 
Nyfikenhetsvärde 2,29 (1,35) 2,25 (1,28) 0,46* -0,04 
Varumärkesrelaterat 
värde 

1,98 (1,31) 1,95 (1,35) 0,61* -0,03 

*= statistiskt signifikant skillnad enligt Pearsons r/paired samples t-test, p<0,05 
 
Tabellen visar att samtliga värden minskar något över tid, i synnerhet gäller 
detta flera av de värden som vid inköpstillfället var förhållandevis höga, vilket 
indikerar att de är viktiga för köp. Det kan dock noteras att värden såsom 
situationsvärde, socialt värde och emotionellt värde har utvecklats mest 
(minskat). De andra värdena ligger nästan på samma nivåer vid olika 
tidpunkter.  
 
Hur förändras då olika värden över tid om man tar hänsyn till att de för vissa 
kunder kan öka, för andra minska? I nedanstående tabell redovisas 
genomsnittliga ökningar/minskningar för de kundgrupper där olika värden 
ökar, minskar eller förblir konstanta över tid. 
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Tabell 4.2.b Undergrupper där olika värden ökar, minskar eller förblir 
konstanta över tid (procentsiffror avser procent av hela urvalet). 
 Minskar över tid Konstant Ökar över tid 
Funktionellt värde Från 6,15 till 5,06: 

minskning med 
1,09* (n=262, 45%, 
r=0,60) 

5,54 (n=123, 21%) Från 4,88 till 5,88: 
ökning med 1,00* 
(n=194, 34%, 
r=0,80) 

Emotionellt värde Från 6,08 till 4,88; 
minskning med 
1,19* (n=350, 61%, 
r=0,73) 

5,79 (n=67, 12%) Från 4,60 till 5,70: 
ökning med 1,10* 
(n=154, 27%, 
r=0,51) 

Socialt värde Från 4,51 till 3,45; 
minskning med 
1,05* (n=329, 57%, 
r=0,80) 

4,11 (n=45, 8%) Från 3,50 till 4,35; 
ökning med 0,84* 
(n=208, 36%, 
r=0,78) 

Situationsvärde Från 5,45 till 4,45; 
minskning med 
1,00* (n=329, 57%, 
r=0,79) 

5,37 (n=38, 6%) Från 4,42 till 5,39; 
ökning med 0,96* 
(n=215, 37%, 
r=0,79) 

Nyfikenhetsvärde Från 3.15 till 1,95; 
minskning med 
1,20* (n=234, 40%, 
r=0,74) 

1,38 (n=124, 21%) Från 1,88 till 3,05; 
ökning med 1,16* 
(n=224, 38%, 
r=0,67) 

Varumärkesrelaterat 
värde 

Från 2,99 till 1,77; 
minskning med 
1,22* (n=172, 30%, 
r=0,72) 

1,28 (n=245, 42%) Från 1,95 till 3,14; 
ökning med 1,19* 
(n=163, 28%, 
r=0,80) 

*= statistiskt signifikant skillnad enligt paired samples t-test, p<0,05 
 
Även värdens utveckling över tid går alltså i olika riktningar för stora 
kundgrupper. Medelvärdesskillnaderna är för alla värden som inte förblir 
konstanta statistiskt signifikanta enligt paired samples t-tester. 
 
Härnäst ska varje värde studeras var för sig med avseende på hur det 
förändras över tid. Men först ett viktigt påpekande: För samtliga värden kan 
kundgrupper med olika utvecklingsmönster skönjas. Däremot saknas mönster 
på såväl kund- som produktnivå. Det vill säga, det fanns inga skillnader i 
ålder eller kön mellan kunder i olika grupper.  
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Inte heller fanns några mönster i typ av klädesplagg (byxa, jacka, tröja, 
skjorta/blus, klänning/dräkt, kavaj/kostym, övrigt) eller varumärke (öppen 
fråga) som de hade köpt. 
 
4.2.1 Grupper med olika utveckling av funktionellt värde över tid 
Funktionellt värde mättes, som tidigare nämnts, i termer av användbarhet, 
praktiskhet, hållbarhet, funktionalitet och duglighet. På övergripande nivå 
skedde en liten, men dock statistiskt signifikant enligt ett paired samples t-test, 
minskning med 0,16 (t=3,131, p<0,05, r=0,49) av det funktionella värdet över 
tid, från 5,81 till 5,65.  
 
I tabellen nedan visas utvecklingen av funktionellt värde över tid, utifrån 
huruvida kunderna uppgav ett högt eller lågt funktionellt värde vid inköp. 
 
Tabell 4.2.1. Utveckling av funktionellt värde över tid (procentsiffror avser 
procent av hela urvalet). 
 Högt funktionellt värde 

efter 6 mån (>4) 
Lågt funktionellt värde 
efter 6 mån (<=4) 

Högt funktionellt värde 
vid inköp (>4) 

n=472, 82% n=50, 9% 

Lågt funktionellt värde 
vid inköp (<=4) 

n=34, 6% n=23, 4% 

 
 
4.2.2 Grupper med olika utveckling av emotionellt värde över tid 
Emotionellt värde mättes, som sagt, med semantiska differentialer: 
rolig/tråkig, glad/ledsen, belåten/besvärad, samt hoppfull/förtvivlad. På 
övergripande nivå sker här en ganska kraftig minskning, från 5,64 till 5,21. Det 
vill säga, emotionellt värde minskar med nästan ett halvt skalsteg, eller 0,43 
(t=7,797, p<0,01, r=0,324). 
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I tabellen nedan visas utvecklingen av emotionellt värde över tid hos olika 
grupper som angav lågt eller högt emotionellt värde vid inköp. 
 
Tabell 4.2.2 Utveckling av emotionellt värde över tid (procentsiffror avser 
procent av hela urvalet). 
 Högt emotionellt värde 

efter 6 mån (>4) 
Lågt emotionellt värde 
efter 6 mån (<=4) 

Högt emotionellt värde 
vid inköp (>4) 

n=436, 75% n=73, 13% 

Lågt emotionellt värde 
vid inköp (<=4) 

n=24, 4% n=38, 7% 

 
 
4.2.3 Grupper med olika utveckling av socialt värde över tid 
Socialt värde mättes med fem olika påståenden som behandlade olika aspekter 
på klädesplaggets förmåga att ge upphov till positiva reaktioner hos 
omgivningen, samt bidra till känslan av gemenskap med vänner och andra 
viktiga personer. Över tid förändrades det sociala värdet från 4,11 till 3,83, det 
vill säga en minskning med 0,28 (t=6,198, p<0,01, r=0,58).  
 
Nedanstående tabell visar utvecklingen av socialt värde över tid hos grupper 
med olika nivå av socialt värde vid inköp. 
 
Tabell 4.2.3 Utveckling av socialt värde över tid (procentsiffror avser procent 
av hela urvalet). 
 Högt socialt värde efter 6 

mån (>4) 
Lågt socialt värde efter 6 
mån (<=4) 

Högt socialt värde vid 
inköp (>4) 

n=163, 29% n=112, 20% 

Lågt socialt värde vid 
inköp (<=4) 

n=68, 12% n=214, 38% 
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4.2.4 Grupper med olika utveckling av situationsvärde över tid 
Situationsvärde operationaliserades som sagt som plaggets användbarhet i 
olika situationer, tillfällen, till vardags och till fest, i alla väder, året om, för 
flera olika syften och oberoende av humör och sinnesstämning. På 
övergripande nivå minskade situationsvärdet från 5,06 vid inköp till 4,83 efter 
6 månaders ägande, det vill säga med 0,23 (t=0,4196, p<0,01, r=0,59). 
 
Tabellen nedan visar utvecklingen av situationsvärde över tid hos olika 
grupper med olika nivåer av detta värde vid inköp. 
 
Tabell 4.2.4 Utveckling av situationsvärde över tid (procentsiffror avser 
procent av hela urvalet). 
 Högt situationsvärde 

efter 6 mån (>4) 
Lågt situationsvärde efter 
6 mån (<=4) 

Högt situationsvärde vid 
inköp (>4) 

n=355, 64% n=82, 15% 

Lågt situationsvärde vid 
inköp (<=4) 

n=41, 7% n=75, 14% 

 

4.2.5 Grupper med olika utveckling av nyfikenhetsvärde över tid 
Nyfikenhetsvärde mättes ju som plaggets förmåga att leda till nya 
erfarenheter, att köp och användning innebar att man fick prova på något nytt, 
lära sig nya saker, göra något annorlunda, eller medförde en förändring i 
tillvaron. Nyfikenhetsvärdet förblev på övergripande nivå i stort sett konstant 
över tid och höll sig på en låg nivå. 
 
I följande tabell visas utvecklingen av nyfikenhetsvärde för grupper med olika 
nivå av detta värde vid inköp. 
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Tabell 4.2.5 Utveckling av nyfikenhetsvärde över tid (procentsiffror avser 
procent av hela urvalet). 
 Högt nyfikenhetsvärde 

efter 6 mån (>4) 
Lågt nyfikenhetsvärde 
efter 6 mån (<=4) 

Högt nyfikenhetsvärde 
vid inköp (>4) 

n=43, 8% n=19, 3% 

Lågt nyfikenhetsvärde 
vid inköp (<=4) 

n=39, 7% n=477, 82% 

 
 
4.2.6 Grupper med olika utveckling av varumärkesrelaterat värde över 
tid 
Varumärkesrelaterat värde under användning mättes, som tidigare nämnts, 
som logotypens eller varumärkets synlighet, samt som upplevelsen att kunden 
såg bättre ut i kläder av varumärket ifråga. Även varumärkesrelaterat värde 
förblev på en konstant låg nivå över tiden. 
 
I tabellen visas utvecklingen av varumärkesrelaterat värde över tid hos 
grupper med olika nivå på detta värde vid inköp. 
 
Tabell 4.2.6 Utveckling av varumärkesrelaterat värde över tid (procentsiffror 
avser procent av hela urvalet). 
 Högt varumärkes-

relaterat värde efter 6 
mån (>4) 

Lågt varumärkes- 
relaterat värde efter 6 
mån (<=4) 

Högt varumärkesrelaterat 
värde vid inköp (>4) 

n=26, 4% n=29, 5% 

Lågt varumärkesrelaterat 
värde vid inköp (<=4) 

n=27, 5% n=499, 86% 

 
 

4.2.7 Sammanfattning: värdens utveckling över tid 
Sammanfattningsvis visar resultaten att olika värden, precis som nöjdheten, 
utvecklas över tiden, samt att det finns undergrupper som upplever både höga 
och låga nivåer av samtliga värden. Dessutom finns stora variationer i hur 
många som ingår i respektive undergrupp ifråga om olika värden.  
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För funktionellt och emotionellt värde var de grupper som upplevde högt 
värde både vid inköp och sex månader senare överlägset störst (82% 
respektive 75%).  
 
För socialt värde var den största gruppen den som upplevde lågt värde vid 
båda mättillfällen (38%), men den näst största upplevde högt värde vid båda 
tillfällen (29%). Det stora flertalet upplevde högt situationsvärde (64%) och 
lågt nyfikenhetsvärde (82%), liksom lågt varumärkesrelaterat värde (86%) över 
tid.  
 
Indelningen i olika undergrupper kan vidare användas för att analysera vad 
som ger upphov till nöjdhet och intentioner för kunder eller plagg som präglas 
av vissa värden eller avsaknad av desamma. Som framgick i resonemanget 
kring Holbrook et als (1986) klassificering av olika produkter, däribland olika 
plaggtyper, i produktkartor utifrån tillvägagångssätt vid köp och skäl till 
användning kan man förvänta sig att, till exempel, klänningar har högre 
emotionellt värde vid användning än ytterplagg, där varumärkesrelaterat 
värdet kanske är viktigare. Man kan också tänka sig att skillnader finns utifrån 
kundernas demografiska egenskaper (ålder och kön).  
 
Dock fanns i detta material inte några statistiskt säkerställda variationer 
mellan grupper med olika utveckling av värden över tid vare sig när det gäller 
kundernas ålder och kön, typ av plagg (ytterplagg, byxor, skjorta/blus, tröja, 
kjol/klänning, övrigt) eller varumärken/butik. Det gör det mindre intressant 
att studera hur olika värden bidrar till nöjdheten hos undergrupper med 
varierande värdeutveckling över tid, eftersom detta inte går att förutsäga 
utifrån synliga egenskaper som demografiska variabler, plaggtyp eller 
varumärke. Om till exempel byxor (i synnerhet jeans) hade kännetecknats av 
bestående högt socialt värde och varumärkesrelaterat värde över tid, då så att 
säga priset sitter på bakfickan (det vill säga, syns genom varumärket), hade 
det varit intressant att titta närmare på gruppen högt 
socialt/varumärkesrelaterat värde både vid inköp och sex månader senare.  
Men nu fanns inga skillnader i värdeutvecklingen vare sig ifråga om plaggtyp 
eller varumärke och därför tillför en sådan analys inte särskilt mycket.  
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4.3 I vilken utsträckning kan värden förklara nöjdhet över tid? 
 
Avhandlingens tredje frågetällning berör i vilken utsträckning värde kan 
förklara nöjdhet över tid och kan, som sagt, studeras på ett antal olika sätt. Ett 
sätt är att undersöka hur olika värden uppmätta vid inköp förklarar nöjdheten 
vid inköp, ett annat är att studera hur värden efter sex månaders innehav 
förklarar nöjdhet vid denna senare tidpunkt. Detta skulle kunna påvisa ett 
indirekt bidrag av värden vid inköp, även om något direkt bidrag inte finns 
(se Mittal et al. 1999). Ett tredje sätt att undersöka den övergripande 
forskningsfrågan är att studera huruvida utvecklingen av olika värden över 
tid – ett slags mått på bekräftade, överträffade eller icke infriade förväntningar 
– bidrar till nöjdheten efter sex månaders innehav.  
 
Dessutom kan man tänka sig att olika värden först bidrar till ett sammanfattat 
värde, som i sin tur förklarar nöjdheten. 
 
Alla dessa analyser kan vidare delas upp i de olika nöjdhetskategorier som 
tidigare identifierats. På så sätt får man indikationer på om olika värden bidrar 
till nöjdheten hos kunder som blir mer eller mindre nöjda över tid, samt där 
nöjdhetsnivån över tid är beständigt hög eller låg. Liknande analyser kan även 
göras för undergrupper (kundgrupper eller klädkategorier) som kännetecknas 
av närvaron eller frånvaron av olika värden.  
 
Den metod som används för analyserna är multipel regression. Enligt 
tillgängliga tester är multikollinearitet inget problem för analyserna. Dock går 
det bara att genomföra multipla regressionsanalyser för de grupper där antalet 
respondenter är minst fem gånger så många som antalet förklaringsvariabler 
(Brace, Kemp och Snelgar, 2006). 
 
Under den här rubriken ska följande analyser göras: Först görs en jämförelse 
mellan värden som orsak till nöjdhet vid olika tidpunkter, samt bidraget från 
värden uppmätta över tid. I dessa regressionsmodeller läggs samtliga värden 
som uppmätts vid båda tidpunkter in som förklaringsvariabler.  
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Priset betraktas också som ett potentiellt värde (då det kan uppfattas både som 
kvalitetsmarkör och som summan av det värde man har erhållit).  
 
Dessa analyser syftar till att komma fram till huruvida olika värden bidrar till 
nöjdhet för kundgrupper med olika nöjdhetsutveckling över tid, samt 
slutligen, om kunder alternativt klädkategorier där värden utvecklats på olika 
sätt över tid uppvisar olika mönster ifråga om värden som orsak till nöjdhet. 
Den modell som ger högst förklaringsvärde på övergripande nivå är den som 
kommer att användas i fortsatta analyser av undergrupper, eftersom den bäst 
visar hur värden förklarar nöjdhet.  
 
4.3.1 Värden vid inköp som orsak till nöjdhet vid inköp 
Den första analys som görs gäller hur värden vid inköp förklarar nöjdhet vid 
samma tid. Med utgångspunkt i Chen-Yu och Hong (2002) förväntas att 
funktionellt värde ska inverka på nöjdheten. För övriga värden finns ingen 
tidigare forskning som fokuserar just på kläder. 
 
Tabell 4.3.1. Värden vid inköp som orsak till nöjdhet vid inköp för hela 
urvalet. 
Värden vid inköp Standardiserad 

betakoefficient  
Signifikans 

Funktionellt värde 0,292 0,000 (t=7,031) 
Emotionellt värde 0,318 0,000 (t=8,777) 
Socialt värde 0,090 0,017 (t=2,402) 
Situationsvärde 0,094 0,025 (t=2,225) 
Nyfikenhetsvärde -0,013 0,643 (t=-0,464) 
Varumärkesrelaterat 
värde 

0,007 0,845 (t=0,196) 

Pris  0,108 0,001 (t=3,043) 
Adj. R2=0,279, F=32,688, sig.=0,000. 
 
Förklaringsvärdet för den här regressionsmodellen blev 0,28. Störst bidrag till 
nöjdheten vid inköp gav emotionellt värde, därefter funktionellt värde. Även 
pris, socialt värde och situationsvärde gav små, men signifikanta bidrag. Inget 
av de övriga värdena gav något signifikant tillskott. 
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4.3.2 Värden efter sex månaders innehav som förklaring till nöjdhet vid 
samma tidpunkt 
Härnäst görs samma analys (det vill säga, samma värden ingår i modellen) av 
hur värden bidrar till nöjdheten sex månader senare. För att möjliggöra 
jämförelser av hur värden påverkar nöjdhet vid inköpstillfället med hur de 
påverkar efter en tids innehav innehåller även denna analys enbart de värden 
som uppmättes vid båda mättillfällen. Även här förväntas funktionellt värde 
bidra, medan övriga värdens bidrag är en öppen fråga. 
 
Tabell 4.3.2 Värden efter sex månaders innehav som orsak till nöjdhet efter sex 
månader för hela urvalet. 
Värden efter 6 mån Standardiserad 

betakoefficient 
Signifikans 

Funktionellt värde 0,386 0,000 (t=10,482) 
Emotionellt värde 0,440 0,800 (t=13,213) 
Socialt värde 0,057 0,113 (t=1,586) 
Situationsvärde 0,051 0,156 (t=1,421) 
Nyfikenhetsvärde -0,043 0,202 (t=-1,278) 
Varumärkesrelaterat 
värde 

-0,046 0,175(t=-1,395) 

Pris 0,092 0,004 (t=2,902) 
Adj. R2=0,475, F=71,696, sig.=0,000. 
 
När man studerar värden som orsak till nöjdhet efter sex månaders innehav 
får regressionsmodellen förklaringsvärdet 0,48, alltså betydligt högre än då 
värden vid inköp får förklara nöjdhet vid inköp. Både det emotionella och 
funktionella värdets bidrag är betydligt större än vid inköp. Priset, som det 
koms ihåg efter sex månader, ger fortfarande ett positivt tillskott till 
nöjdheten. 
 
Slutligen, om nöjdhet kan förklara användningsintentioner bör också 
mängden användningstillfällen bidra till nöjdhet.  
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När olika värden, uppmätta efter sex månaders innehav, kompletteras med 
antalet användningstillfällen under perioden sedan inköp som 
förklaringsvariabler till nöjdheten tillför dock inte antalet 
användningstillfällen vare sig förklaringsvärde till modellen eller ger något 
signifikant bidrag till nöjdheten. Detta innebär att om användningstillfällena 
har betydelse så är den snarare kvalitativ. Det vill säga, ett positivt 
användningstillfälle (exempelvis en födelsdagsfest) kanske kan ge ett större 
bidrag till nöjdheten än flera vardagstillfällen.  
 
4.3.3 Värden vid inköp som förklaring till nöjdhet efter sex månaders 
innehav 
När värden vid inköp sätts som förklaringsfaktorer till nöjdhet efter sex 
månaders innehav blir regressionsmodellen visserligen signifikant, men 
förklaringsvärdet bara 0,065.  
 
Tabell 4.3.3 Värden vid inköp som orsak till nöjdhet efter sex månader för hela 
urvalet. 
Värden vid inköp Standardiserad 

betakoefficient 
Signifikans 

Funktionellt värde 0,105 0,027 (t=2,222) 
Emotionellt värde 0,201 0,000 (t=4,320) 
Socialt värde 0,019 0,679 (t=0,413) 
Situationsvärde 0,026 0,538 (t=0,591) 
Nyfikenhetsvärde 0,029 0,498 (t=0,678) 
Varumärkesrelaterat 
värde 

0,066 0,124 (t=2,463) 

Pris 0,100 0,014 (t=2,463) 
Adj. R2=0,065, F=6,701, sig.=0,000. 
 
Däremot är korrelationerna mellan värden vid inköp och samma värden sex 
månader senare ganska höga (se tabell 4.2..a). 
 
Detta tyder möjligen på att värden vid inköp utgör förankring och 
referenspunkt för värdebedömningen sex månader senare och på så sätt ändå 
ger ett indirekt bidrag till nöjdheten vid denna senare tidpunkt. Däremot är 
det direkta bidraget till nöjdheten så gott som obefintligt.  
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Vilka värden man upplever vid inköp saknar alltså i princip betydelse för hur 
nöjd man är med sitt klädköp sex månader senare. Värden vid inköp som 
förklaring till nöjdhet är därmed inte långsiktigt hållbar.  
 
4.3.4 Värdens utveckling över tid som orsak till nöjdheten efter sex 
månaders innehav 
Den tredje modellen utgår från olika värdens utveckling över tid (värde efter 
sex månader minus värde vid inköp) som förklaring till nöjdheten efter sex 
månaders innehav.  
 
Tabell 4.3.4 Värdens utveckling över tid som orsak till nöjdheten efter sex 
månader för hela urvalet. 
Värden, förändring över 
tid 

Standardiserad 
betakoefficient 

Signifikans 

Funktionellt värde 0,302 0,000 (t=7002) 
Emotionellt värde 0,218 0,000 (t=5,535) 
Socialt värde 0,070 0,079 (t=1,763) 
Situationsvärde 0,082 0,057 (t=1,905) 
Nyfikenhetsvärde -0,073 0,064 (t=-1,885) 
Varumärkesrelaterat 
värde 

-0,078 0,045 (t=-1,492) 

Pris -0,015 0, 697 (t=-0, 389) 
Adj. R2=0,210, F=21,228, sig.=0,000. 
 
Förklaringsvärdet för en modell där värdens utveckling över tid ses som orsak 
till nöjdhet efter sex månader är lågt, bara 0,21. Dock ger förändringarna i 
funktionellt och emotionellt värde positiva bidrag, medan varumärkesrelaterat 
värde ger ett negativt bidrag. Det vill säga, när funktionellt och emotionellt 
värde ökar över tid så ökar också nöjdheten, men när varumärkesrelaterat 
värde ökar över tiden minskar istället nöjdheten. Detta var inte resultatet vid 
Chen-Yus och Hongs (2002) experimentella studie. De fann att endast 
funktionellt värde hade en inverkan på nöjdheten. 
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Som indikerads tidigare, i metodkapitlet och specifikt i avsnitt 3.5.4 om 
förändringsvariabler, har en del bedömare ifrågasatt ”difference scores” av 
den typ som användes i den här analysen. Exempelvis har det hävdats att det 
är tveksamt om de tillför någon egentlig ytterligare information utöver de 
ursprungsvariabler som undersökaren använder för att skapa ”difference 
scores” (Johns, 1981). I mitt fall kan man dock se att förändringsvariablerna 
bidrar till att förklara en viss variation i nöjdhet, samtidigt som 
förklaringsvärdet blir högre när man endast använder oberoende variabler 
från tidpunkt två.  
 
4.3.5 Värden som förklaring till sammanfattat värde, i sin tur förklaring 
till nöjdhet 
Slutligen redovisas en modell där olika värden får bidra till sammanfattat 
värde, som i sin tur får förklara nöjdheten. Sammanfattat värde mättes alltså 
med att plagget varit givande att använda, tillfört värde, varit en tillgång, 
medfört större fördelar än nackdelar, en värdefull användning och gett full 
valuta. Eftersom sammanfattat värde endast uppmättes efter sex månaders 
innehav görs den här analysen bara utifrån dessa mått. 
 
Tabell 4.3.5 Värden som orsak till sammanfattat värde för hela urvalet. 
Värden efter 6 mån Standardiserad 

betakoefficient 
Signifikans 

Funktionellt värde 0,349 0,000 (t=9,494) 
Emotionellt värde 0,419 0,000 (t=12,613) 
Socialt värde 0,118 0,001 (t=3,457) 
Situationsvärde 0,049 0,262 (t=1,123) 
Nyfikenhetsvärde 0,066 0,051 (t=1,952) 
Varumärkesrelaterat 
värde 

0,021 0,532 (t=0,625) 

Pris  0,098 0,002 (t=3,096) 
Adj. R2=0,477, F=72,111, sig.=0,000. 
 
Värdena ger likvärdig förklaring till sammanfattat värde som till nöjdhet. 
Förklaringsvärdet för en regressionsmodell där olika värden ställs som orsaker 
till sammanfattat värde blir 0,48, precis som när olika värden ställs mot 
nöjdhet.  
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Ur mätsynpunkt spelar det alltså mindre roll huruvida man låter nöjdhet eller 
sammanfattat värde vara beroende variabel (jämför tabell 4.3.2) när det är just 
dessa värden som är oberoende variabler. Sammanfattat värde som orsak till 
nöjdhet ger däremot jämförelsevis högt förklaringsvärde, 0,57. En sådan 
analys säger emellertid inget om vad det är som först ger värde.  
 
4.3.6 Värden som förklaring till nöjdhet, utökad modell 
Eftersom den regressionsmodell som fick högst förklaringsvärde var den där 
värden efter sex månaders innehav betraktades som orsak till nöjdhet vid 
samma tidpunkt kommer denna modell att få ligga till grund för fortsatta 
analyser. Där undersöks vilka värden som leder till nöjdhet med hänsyn till 
nöjdhetens utveckling över tid, liksom i undergrupper med höga respektive 
låga nivåer på olika värden. 
 
Vid mättillfälle två, efter sex månaders innehav, uppmättes ytterligare ett par 
värden, som därmed kan få ingå i analysen av hur värden inverkar på nöjdhet 
efter en tids innehav: Värde för pengarna och kombinationsvärde (det vill säga 
hur väl plagget kunde kombineras med andra kläder). Dessa två värden gav 
båda signifikanta bidrag till nöjdheten när de fick komplettera de värden som 
tidigare (se t ex tabell 4.3.5) ingick i regressionsmodellen (funktionellt, 
emotionellt, socialt, situations-, nyfikenhets-, samt varumärkesrelaterat värde): 
regressionskoefficienten för värde för pengarna blir 0,123 (p<0,01) och för 
kombinationsvärde 0,146 (p<0,01). Förklaringsvärdet blir då högre (0,50). 
Sammanfattat värde ingår dock inte, eftersom det har alldeles för hög 
korrelation med olika värden och därigenom överskuggar deras bidrag, samt 
ger upphov till multikollinearitet. 
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Tabell 4.3.6 Samtliga uppmätta värden efter sex månader som orsak till 
nöjdhet efter sex månader för hela urvalet. 
Värden efter 6 mån Standardiserad 

betakoefficient 
Signifikans 

Funktionellt värde 0,336 0,000 (t=9,080) 
Emotionellt värde 0,495 0,506 (t=13,008) 
Socialt värde 0,034 0,315 (t=1,005) 
Situationsvärde -0,021 0,607 (t=-0,515) 
Nyfikenhetsvärde -0,025 0,455 (t=-0,748) 
Varumärkesrelaterat 
värde 

-0,052 0,120 (t=-1,556) 

Kombinationsvärde 0,146 0,000 (t=3,710) 
Värde för pengarna 0123 0,000 (t=3,930) 
Pris  0,099 0,002 (t=3,173) 
Adj. R2=0,502, F=61,968, sig.=0,000. 
 
När de nya värdena kombinationsvärde och värde för pengarna tillkommer 
bidrar även de till nöjdheten liksom pris.  
 
4.3.7 Produktegenskaper som förklaring till nöjdhet 
Det har argumenterats för att värde skulle kunna ge en bättre förklaring till 
nöjdheten med kläder än specifika produktegenskaper, eftersom kläder är en 
så mångfacetterad kategori och kläder kan fylla så många olika behov för 
kunden. Resultaten visar att den bästa förklaringsmodellen när man 
undersöker värden som förklaring till nöjdhet, nämligen den då både värden 
och nöjdhet uppmäts efter en tids användning, ger en ganska bra förklaring av 
nöjdheten (R2=0,50). Därmed är frågan vad specifika produktegenskaper kan 
bidra med i jämförelse. Problemet kvarstår emellertid att det är svårt att finna 
specifika produktegenskaper inom den variationsrika klädkategorin. Tre 
kandidater är dock passform, färg och design. Pris kan också betraktas som en 
produktspecifik egenskap och ingår därför även här. De förstnämnda 
egenskaperna uppmättes därför också vid det andra mättillfället. En 
regressionsanalys där enbart dessa ingår ger ett mycket lågt förklaringsvärde, 
även om både färg och passform bidrar till nöjdheten.  
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Tabell 4.3.7 Produktegenskaper som orsak till nöjdheten efter sex månader för 
hela urvalet. 
Produktegenskaper Standardiserad 

betakoefficient 
Signifikans 

Passform 0,199 0,000 (t=3,542) 
Färg 0,101 0,024 (t=2,261) 
Design 0,033 0,487 (t=0,695) 
Pris 0,145 0,024 (t=3,542) 
Adj. R2=0,094, F=16,876, sig.=0,000. 
 
Om produktegenskaper och värden får ingå i samma regression förändras inte 
förklaringsvärdet, jämfört med när enbart värden ingår i modellen. Det är 
fortfarande 0,50. Ingen av de mer produktspecifika egenskaperna ger i en 
sådan analys något signifikant bidrag till nöjdheten.  I följande analyser 
undersöks därför enbart värden och nöjdhet som förklaring till intentioner. 
 
4.3.8 Värden som orsak till nöjdhet för grupper med olika 
nöjdhetsutveckling över tid. 
En intressant fråga är om det är olika värden under användning (dvs, efter sex 
månader) som bidrar till nöjdheten för de grupper vars nöjdhet har förändrats 
i olika riktningar över tiden. Följande tabell visar hur olika värden bidrar till 
nöjdheten hos de olika nöjdhetsgrupper som framkommit. 
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Tabell 4.3.8 Värden efter sex månader som orsak till nöjdhet efter sex månader 
för grupper med olika nöjdhetsutveckling över tid (procentsiffror avser 
procent av hela urvalet). 
 Mindre nöjd över 

tid (n=275, 47%) 
Konstant (n=84, 
14%) 

Nöjdare över tid 
(n=227, 39%) 

Funktionellt värde 0,312 0,468 0,376 
Emotionellt värde 0,517 0,187 (ej sig.) 0,355 
Socialt värde 0,059 (ej sig.) 0,122 (ej sig.) -0,002 (ej sig.) 
Situationsvärde 0,056 (ej sig.) 0,138 (ej sig.) 0,092 (ej sig.) 
Nyfikenhetsvärde -0,021 (ej sig.) -0,078 (ej sig.) 0,023 (ej sig.) 
Varumärkesrelaterat 
värde 

-0,061 (ej sig.) -0,076 (ej sig.) 0,021 (ej sig.) 

Pris  0,133 0,224 0,068 (ej sig.) 
 Adj. R2=0,507, 

F=37,767, 
sig.=0,000. 

Adj. R2=0,418, 
F=8,896, sig.=0,000. 

Adj. R2=0,357, 
F=18,308, 
sig.=0,000. 

 
 
Medan funktionellt värde tycks ha betydelse för nöjdheten oavsett om 
respondenterna blir nöjdare eller mindre nöjda över tid eller om nöjdhetsnivån 
förblir konstant har priset betydelse för den grupp där nöjdheten är konstant, 
medan både pris, emotionellt och funktionellt värde kan göra klädkunder 
nöjdare över tid.  
 
4.3.9 Värden som orsak till nöjdhet för grupper med olika typer av 
värden och utveckling av värden över tid 
Som sagt fanns inga skillnader vare sig i fråga om typ av klädesplagg, 
varumärken eller kundernas kön och ålder mellan de undergrupper som 
kännetecknades av höga eller låga nivåer på olika värden varken vid inköp 
eller efter sex månaders innehav. Detta konstaterades genom att jämföra typ 
av köpt plagg (korstabeller), kön (korstabeller), samt ålder (envägs 
variansanalys) mellan grupper med olika värdeutveckling över tid.  
 
Därmed går det inte att säga om dessa skillnader i värden beror på plaggen 
eller på kunderna. Det vill säga, det verkar inte vara så att exempelvis 
ytterplagg ger ett större funktionellt värde än tröjor. Inte heller så att den ena 
plaggtypen över tid genomgår en annan värdeutveckling än den andra.  
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Det verkar inte heller vara så att exempelvis yngre kvinnor upplever ett högre 
socialt värde hos de plagg de har köpt än medelålders män, vare sig vid 
uppmätta tidpunkter eller över tid. 
 
Från marknadsförarens synvinkel tycks kanske ändå ett antagande om att det 
är klädesplaggen eller deras varumärke som ger upphov till olika värden mest 
fruktbart, i och med att man inte utifrån synliga egenskaper kan separera olika 
kunder utifrån vilka värden de söker. Därmed kan analyser av undergrupper 
med olika värdenivåer och utveckling av värden över tid ge ledtrådar till vilka 
värden som ska betonas för att göra kunderna nöjda, givet att 
marknadsföraren vill kommunicera ett visst värde hos sina plagg eller 
klädkollektioner. 
 
Vid genomförandet av dessa analyser infann sig emellertid flera problem. Ett 
var att många undergrupper med olika värdeutveckling över tid var så små 
(se avsnitt 4.2) att det inte går att göra några tolkningsbara multipla 
regressioner. Ett annat var att även i de fall där gruppernas storlek ligger på 
gränsen blir regressionerna ofta inte signifikanta eller uppvisar, även om de 
får signifikanta förklaringsvärden (då ofta högre än vad som är motiverat, 
vilket leder till misstanken om statistiska artefakter), svårtolkade mönster i 
termer av olika värdens bidrag till nöjdheten. Ett tredje är att grupperna är 
överlappande och därmed, som sagt, inte uppvisar några skillnader när det 
gäller typ av plagg, varumärken och demografiska egenskaper hos kunderna. 
Ett fjärde problem är att de olika gruppstorlekarna gör att jämförbarheten 
mellan undergrupper kan ifrågasättas. Och ett femte att en indelning i grupper 
med olika värdeutveckling över tid medför en stor mängd olika undergrupper 
(närmare bestämt 24 stycken), varvid överskådligheten går förlorad.  
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Efter att likväl ha genomfört och tolkat resultaten för alla dessa undergrupper 
väljs istället en alternativ metod för att indela respondenterna i segment med 
olika mönster i fråga om utvecklingen av värden över tid, en klusteranalys (K-
means cluster) baserad på de sex värden som uppmätts både vid köp och efter 
sex månaders innehav (det vill säga funktionellt, emotionellt och socialt värde, 
samt situationsvärde, nyfikenhetsvärde och varumärkesrelaterat värde vid 
dessa båda tidpunkter). Det är alltså endast dessa värden, inte några difference 
scores och inte heller några beskrivande variabler såsom ålder eller kön som 
ligger till grund för klusteranalysen. Klusteranalysen sorterar respondenterna 
i grupper (kluster) utifrån principen att respondenter i samma grupp uppvisar 
liknande mönster ifråga om de variabler (här värden) som klusteranalysen 
bygger på, samtidigt som skillnaderna mellan grupper (kluster) maximeras. 
Som diskuterades i teorikapitlet görs alltså ett slags värdebaserad 
segmentering, som påminner om Haleys (1968) klassiska benefit segmentation, 
med undantag från att det är värdeförändringarna över tid (detta eftersom jag 
ville ta hänsyn till vilka värden som upplevdes både vid köp och under 
användning), snarare än behov/nyttor som ligger till grund för 
segmenteringen. Dessa variabler är ju emellertid närbesläktade i så måtto att 
produktegenskaper ligger till grund för dem båda, samt att de kan tänkas vara 
kännetecknande för olika kundgrupper.  
 
Klusterlösningar med två till fem kluster testades. Den bästa lösningen 
(tolkningsbara kluster med signifikanta skillnader både i olika värdens 
utveckling över tiden, kundernas ålder och vilka typer av plagg de hade köpt) 
visade sig bestå av tre kluster. Lösningen med två kluster gav endast upphov 
till en grupp med höga medelvärden på samtliga frågor och en med låga 
medelvärden. Lösningen med fyra kluster gav visserligen mer jämnstora 
grupper, men även med en sådan lösning är den största gruppen mer än 
dubbelt så stor som den minsta. En av grupperna kännetecknas också enbart 
av att de uppvisar låga medelvärden ifråga om samtliga värden och är därmed 
svårtolkad. Inte heller fanns med en fyraklusterlösning signifikanta skillnader 
i kundernas ålder och typ av plagg de hade köpt.  
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Med fem kluster blir två av klustren mycket mindre än de övriga. Lösningen 
med tre kluster anses därför alltså vara den bästa.  
 
Dessa kluster uppvisar följande tendenser (i tabellen redogörs för 
utvecklingen över tid samt absoluta nivåer, i relation till övriga kluster, det vill 
säga i termer av relativ ökning eller minskning över tid, samt huruvida ett 
visst värde var högre eller lägre än för de andra klustren): 
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Tabell 4.3.9.a Tre kluster med olika mönster i värdeutveckling (förändring) 
över tid. 
 Kluster 1: Fyndare

(n=169, 31%) 
Kluster II: 
Rationella  
(n=267, 48%) 

Kluster III: 
Märkesköpare  
(n=117, 21%) 

Kundernas ålder, 
medelvärde 
(median) 

28 år (23 år) 33 år (29 år) 28 år (18 år) 

Kundernas kön (ej 
sig.) 

81% kvinnor/19% 
män 

81% kvinnor/19% 
män 

81% kvinnor/19% 
män 

Typ av plagg Större spridning 
mellan olika typer 
av plagg 

Mest tröjor (ca 
40%) 

Mest tröjor (ca 
40%), men också 
fler byxor och 
jackor än andra 
grupper 

Snittpris (median) 350 kr 300 kr 400 kr 
Typ av varumärken 
(ej sig.) 

Relativt mycket av 
H&M, Kookai, 
Diesel och Åhléns 

Flest av H&M, 
även Jackpot och 
Paul & Friends 

Mest Levis, även 
FCUK och Nike 

Funktionellt värde Lägre (från 4,82 till 
4,63; minskning med 
0,19) 

Högre (från 6,30 
till 6,14; minskning 
med 0,16) 

Högre (från 6,18 
till 6,09; minskning 
med 0,09) 

Emotionellt värde 
(ej sig.) 

Lägst (från 5,30 till 
5,02; minskning med 
0,28) 

Mittemellan (från 
5,70 till 5,17; 
minskning med 
0,53) 

Högst (från 5,98 till 
5,55; minskning 
med 0,43) 

Socialt värde Lägre (från 3,96 till 
3,85; minskning med 
0,11) 

Lägre (från 3,82 till 
3,43; minskning 
med 0,39) 

Högre (från 4,96 
till 4,67; minskning 
med 0,29) 

Situationsvärde Lägre (från 3,96 till 
3,61; minskning med 
0,35) 

Högre (från 5,59 
till 5,48; minskning 
med 0,11) 

Högre (från 5,49 
till 5,33; minskning 
med 0,16) 

Nyfikenhetsvärde Mittemellan (från 
2,43 till 2,53; ökning 
med 0,10) 

Lägst (från 1,72 till 
1,70; minskning 
med 0,02) 

Högre (från 3,40 
till 3,21; minskning 
med 0,19) 

Varumärkesrelaterat 
värde 

Lägre (från 1,53 till 
1,55; ökning med 
0,02) 

Lägre (Från 1,57 
till 1,43; minskning 
med 0,14) 

Högre (från 3,57 
till 3,73; ökning 
med 0,16) 

Nöjdhet Lägre (från 4,86 till 
4,56; minskning med 
0,20) 

Högre (från 5,48 
till 5,35; minskning 
med 0,13) 

Högre (från 5,56 
till 5,39; minskning 
med 0,17) 
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Utifrån de varierande tendenser som klustren uppvisar kan följande tentativa 
beskrivningar göras: 
 
Kluster I: Fyndare. Den här gruppen utmärker sig genom att uppvisa 
signifikant lägre funktions- och situationsvärde både vid inköp och efter sex 
månaders innehav. Den har också högst emotionellt värde vid inköp. Likaså 
visar jämförelser av medelvärden på det index som mätte impulsköp att denna 
grupp hade högst medelvärde (4,33, att jämföra med 4,21 och 4,13), även om 
skillnaden inte var statistiskt signifikant. Slutligen uppvisade den här gruppen 
också större spridning i typen av plagg de hade köpt. De hade exempelvis 
köpt förhållandevis fler plagg som måste kategoriseras i gruppen ”övrigt”, 
men även fler klänningar/kjolar. Tittar man på hur dessa plagg beskrivits 
utifrån en öppen fråga ser man att det i många fall handlar om typiska 
sommarkläder. Sammantaget kan resultaten alltså tolkas som att den här 
gruppen har gjort ett ”fynd” (de har också köpt billigare kläder än kluster III, 
men inte än kluster II), mer eller mindre oplanerat. Gruppen uppvisar också 
lägre nöjdhet både vid inköp och efter sex månaders innehav än andra 
grupper. Kluster I kallas således Fyndare.  

 
Kluster II: Rationella. Detta kluster har signifikant högre medelålder än de 
övriga två och innehåller dessutom dubbelt så många respondenter. De har 
högst nivåer av funktionellt värde och situationsvärde, samt lägst nivåer av 
socialt värde, varumärkesrelaterat värde, samt nyfikenhetsvärde. De har i 
första hand köpt tröjor, vilket i viss mån också kan förklara att snittpriset på 
deras plagg är lägre än i andra grupper. Detta kan dock också tolkas som att 
de är mer ekonomiskt sinnade. De har också köpt betydligt fler plagg på H&M 
än andra grupper, vilket också antyder en ekonomisk och praktisk prägel.  
 
Dock har de även oftare köpt plagg av märket Paul & Friends, ett av de 
dyraste varumärkena som fanns representerade i studien. Sammantaget 
antyder detta en fokus på värde för pengarna snarare än pris. Kunderna i 
detta kluster var relativt nöjda vid inköp och förblev relativt nöjda över tid. 
Sammantaget tyder resultaten på att detta kluster består av förhållandevis mer 
Rationella klädkunder.  
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Kluster III: Märkesköpare. Det tredje klustret är också det minsta, det har 
lägst median för ålder (tonåringar) och har angivit signifikant högre 
varumärkesrelaterat värde och socialt värde för sina klädköp. De har 
dessutom angivit relativt sett högre nyfikenhetsvärde. Värt att notera är att 
detta inte innebär en lägre nivå av funktionellt och situationsvärde än den 
grupp som kallats mer rationell. De uppvisar högst nöjdhet både vid inköp 
och efter sex månaders innehav, men skillnaden i nöjdhet gentemot Rationella 
är inte statistiskt säkerställd. Skillnaden mellan dessa två grupper är 
emellertid att för den sistnämnda sitter funktion och användbarhet i större 
utsträckning i varumärke och den inverkan plagget har på vänner och 
bekanta. De köper också förhållandevis fler byxor och jackor, där varumärket 
ofta är väl synligt, än andra grupper. Därför kallas gruppen Märkesköpare.  
 
Viktigt att komma ihåg är, som sagt, att beskrivningarna är tentativa. 
Visserligen fanns en stor mängd tydliga, statistiskt signifikanta skillnader 
mellan gruppernas angivelser av olika värden (vilket är naturligt efter en 
klusteranalys som bygger just på dessa värden), enligt envägs 
variansanalys/ANOVA, liksom när det gällde nöjdhet och medelålder, men 
däremot är övriga skillnader inte statistiskt säkerställda, utan måste betraktas 
som tendenser. Exempelvis är mönstren när det gäller plaggtyper och typer av 
varumärken grundade på ögonmåttsbedömningar  
 
I nedanstående tabeller redovisas regressionsanalyser för de tre klustren med 
olika värdeutveckling över tid ifråga om hur värde bidrar till nöjdhet i dessa 
tre grupper. De mått som används är värden och nöjdhet uppmätta efter sex 
månaders innehav, eftersom denna modell gav bäst förklaring till nöjdheten 
vid den analys som gjordes på övergripande nivå. Därmed kan även de 
värden som endast uppmättes efter sex månaders innehav – 
kombinationsvärde och värde för pengarna – ingå i analyserna.  
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Tabell 4.3.9.b Värden som förklaring till nöjdhet i de tre klustren med olika 
värdeutveckling över tid. 
 Fyndare Rationella Märkesköpare
Funktionellt värde 0,114 (ej sig.) 0,250  0,216 
Emotionellt värde 0,473 0,331  0,502 
Socialt värde 0,034 (ej sig.) -0,030 (ej sig.) 0,020 (ej sig.) 
Situationsvärde 0,131 (ej sig.) -0,022 (ej sig.) 0,050 (ej sig.) 
Nyfikenhetsvärde -0,040 (ej sig.) 0,048 (ej sig.) -0,058 (ej sig.) 
Varumärkesrelaterat 
värde 

-0,054 (ej sig.) 0,045 (ej sig.) 0,026 (ej sig.) 

Kombinationsvärde 0,118 (ej sig.) 0,190 0,130 
Värde för pengarna 0,127 (ej sig.) 0,319 0,259 
Pris 0,109 (ej sig.) 0,070 (ej sig.) 0,141 
 Adj. R2=0,350, 

F=22,420 
sig.=0,000. 

Adj. R2=0,558, 
F=36,879, 
sig.=0,000. 

Adj. R2=0,360, 
F=7,992, sig.=0,000. 

 
 
Analyserna visar att emotionellt värde är det enda värde som ger ett 
signifikant bidrag till nöjdheten för Fyndare, medan både funktionellt och 
emotionellt värde bidrar till nöjdheten för Rationella och Märkesköpare. I övrigt 
är det inga av Sheth et als (1991) fem värden som bidrar, däremot de nya 
värden som undersökts mer specifikt för klädkategorin; kombinationsvärde 
och värde för pengarna. Pris bidrog endast till nöjdheten för märkesköpare 
och detta bidrag var positivt, det vill säga, ju dyrare plagg, desto nöjdare 
kund. En vidare tolkning av de här resultaten följer i diskussionskapitlet 
(kapitel 5). 
 
Man kan också göra en indelning i typ av plagg för att se om det finns 
skillnader i vilka värden som bidrar till nöjdheten. I denna analys ingår inte de 
respondenter vars inköp hamnat i kategorin ”Övrigt” och kan vara allt från 
badkläder till pyjamas och scarves.  
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Tabell 4.3.9.c Hur värden bidrar till nöjdhet för olika typer av plagg. 
Värden efter 
användning 

Ytterplagg Byxor Tröja, 
skjorta/blus 

Klänning/kjol

Funktionellt värde -0,079 (ej sig.) 0,230 0,334 0,278 (ej sig.) 
Emotionellt värde 0,451 0,425 0,380 0,374 
Socialt värde -0,097 (ej sig.) -0,014 (ej sig.) 0,008 (ej sig.) 0,193 (ej sig.) 
Situationsvärde 0,106 (ej sig.) -0,136 (ej sig.) 0,017 (ej sig.) 0,316 (ej sig.) 
Nyfikenhetsvärde 0,036 (ej sig.) 0,01 (ej sig.) 0,046 (ej sig.) -0,162 (ej sig.) 
Varumärkesrelaterat 
värde 

0,001 (ej sig.) 0,016 (ej sig.) -0,084 (ej sig.) 0,036 (ej sig.) 

Kombinationsvärde 0,281 0,247 0,174 -0,179 (ej sig.) 
Värde för pengarna 0,441 0,301 0,120 0,148 (ej sig.) 
Pris 0,162 (ej sig.) 0,018 (ej sig.) 0,062 (ej sig.) 0,168 (ej sig.) 
Adj. R2 0,705 0,617 0,465 0,531 
 
Även när man bryter ner analyserna i olika plaggkategorier är det, utöver 
funktionellt och emotionellt värde, de ”nya” värdena, kombinationsvärde och 
värde för pengarna, som ger starkast bidrag till nöjdheten, förutom i kategorin 
”klänning/kjol”, där emotionellt värde är det enda som bidrar till nöjdheten. 
Pris saknar med denna uppdelning helt betydelse för nöjdheten.  
 
Slutligen görs en kvalitativ indelning av de varumärken som köpts i 
”märkesbutiker” och kedjor med egna varumärken för att undersöka om olika 
värden bidrar till nöjdheten med dessa två kategorier. Separata 
regressionsanalyser för dessa två grupper ger följande bild (se följande tabell 
4.3.9.d)  
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Tabell 4.3.9.d Hur värden bidrar till nöjdhet för olika typer av märken. 
Värden efter användning Märkesbutiker Kedjor med egna 

varumärken 
Funktionellt värde 0,382 0,276 
Emotionellt värde 0,376 0,374 
Socialt värde -0,014 (ej sig.) 0,051 (ej sig.) 
Situationsvärde -0,010 (ej sig.) 0,01 (ej sig.) 
Nyfikenhetsvärde -0,017 (ej sig.) 0,112 (ej sig.) 
Varumärkesrelaterat 
värde 

-0,021 (ej sig.) -0,135 (ej sig.) 

Kombinationsvärde 0,132 0,206 
Värde för pengarna 0,130 0,226 
Pris  0,105 0,081 (ej sig.) 
Adj. R2 0,553 0,477 
 
Funktionellt värde och emotionellt värde bidrar mest till nöjdheten oavsett om 
plagget är köpt i en märkesbutike eller kedja. Även kombinationsvärde bidrar, 
liksom värde för pengarna och i märkesbutiker pris.  
 
 
4.4 I vilken utsträckning kan intentioner förklaras av nöjdhet och 
värde vid olika tidpunkter? 
 
Intentioner mättes dels som fortsatta ägande- och användningsintentioner (vid 
inköpstillfället som en uppskattning av hur länge plagget skulle finnas kvar i 
garderoben, samt sannolikheten för fortsatt användning [ja/nej]; efter sex 
månaders innehav som sannolikhetsbedömningar för fortsatt användning på 
en sjugradig skala), dels som intentioner att rekommendera plaggets 
varumärke (endast efter sex månader). 
 
Den avslutande forskningsfrågan är alltså i vilken utsträckning som dessa 
intentioner kan förklaras av nöjdhet och värden. Därmed kan man också få 
insikter i vilket intentionsmått som bäst förklaras av nöjdhet och värden. 
 
Även om värden enligt den tredje frågeställningen antagits vara 
förklaringsfaktor till nöjdhet används här både nöjdhet och värden som 
förklaringsfaktorer till intentionsmåtten.  
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Detta val görs för att tillåta möjligheten att värdena kan påverka intentioner 
direkt, utöver sin indirekta påverkan via nöjdheten. Analyserna kompletteras 
dock med analyser av hur nöjdhet och värden var och en för sig påverkar 
intentionsmåtten. Därmed får man en indikation på huruvida det tillför något 
att låta både nöjdhet och värden ingå som oberoende variabler när man vill 
undersöka vad som förklarar olika intentioner. 
 
Eftersom värden bedömda efter sex månaders innehav visat sig bäst förklara 
nöjdheten används, när det finns alternativ, de värdemått som uppmätts vid 
detta tillfälle. 
 
4.4.1 Nöjdhet och värden som förklaring till förväntat fortsatt ägande 
vid inköp 
Först undersöks hur intentionsmåttet plaggets förväntade tid i garderoben (i 
dagar) vid inköp påverkas av nöjdhet och värden tillsammans.  
 
Tabell 4.4.1.a Ägandeintentioner (dagar i garderoben) som effekt av nöjdhet 
och värden vid inköp. 
Nöjdhet och värden Standardiserad 

betakoefficient 
Signifikans 

Nöjdhet 0,171  0,001 (t=3,226) 
Funktionellt värde 0,116 0,033 (t=2,135) 
Emotionellt värde -0,024 0,619 (t=-0,498) 
Socialt värde -0,052 0,265 (t=-1,117) 
Situationsvärde -0,011 0,214 (t=-0,831) 
Nyfikenhetsvärde 0,047 0,324 (t=0,998) 
Varumärkesrelaterat 
värde 

-0,073 0,122 (t=-1,548) 

Pris 0,211 0,000 (t=4.712) 
Adj. R2=0,090, F=6,865, sig.=0,000. 
 
Förklaringsvärdet för den här regressionsmodellen är bara 0,09, men 
slutsatsen är att nöjhdet, funktionellt värde och pris är de enda variabler som 
förmår öka plaggets livslängd i garderoben.  
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Man kan visserligen fråga sig om det ur klädtillverkarens synvinkel är 
önskvärt att plaggets livslängd ökar, men antagligen är detta fallet eftersom 
det innebär att kunden upplever mer värde för pengarna, vilket ju visat sig 
vara bland det viktigaste för nöjdheten.  
 
Hur ser det då ut om man tittar på värden och nöjdhet var för sig?  
 
Tabell 4.4.1.b Ägandeintentioner (dagar i garderoben) som effekt av enbart 
värden vid inköp. 
Värden Standardiserad 

betakoefficient 
Signifikans 

Funktionellt värde 0,171 0,001 (t=3,285) 
Emotionellt värde 0,028 0,542 (t=0,610) 
Socialt värde -0,038 0,426 (t=-0,796) 
Situationsvärde 0,005 0,926 (t=0,093) 
Nyfikenhetsvärde 0,050 0,291 (t=1,058) 
Varumärkesrelaterat 
värde 

-0,070 0,144 (t=-1,463) 

Pris 0,232 0,000 (t=5,201) 
Adj. R2=0,072, F=6,232, sig.=0,000. 
 
Utan hänsyn till nöjdheten sjunker förklaringsvärdet till R2=0,072. Det är 
fortfarande funktionellt värde och pris som ger de signifikanta bidragen. I 
synnerhet funktionellt värde, som ju också hade störst inverkan på nöjdheten, 
har ökat sin förklaringskraft.  
 
Enbart nöjdheten som förklaring till förväntad tid i garderoben ger ett 
förklaringsvärde på bara 0,048.  
 
Analyserna tyder på att det är fördelaktigt att mäta både värden och nöjdhet 
om man vill ta reda på vad som ger upphov till ägandeintentioner, trots att de 
båda måtten inte heller i kombination ger någon större förmåga att förutsäga 
plaggets varaktighet i kundens ägo vid inköp.  
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4.4.2 Nöjdhet och värden vid inköp som förklaring till förväntad 
användning nästa år  
För att undersöka kunders användningsintentioner vid inköp i förhållande till 
värden och nöjdhet genomfördes en logistisk regressionsanalys. Frågan ”Tror 
du att du kommer att använda klädesplagget nästa år?” besvarades med ”Ja” 
eller ”Nej”. 
 
I den logistiska regressionen ingick 570 respondenter, varav 512 (90%) 
respondenter svarade ja, medan 58 (10%) respondenter svarade nej 
(Nagelkerke R2==0,113, Percentage Correct ja=99,6, nej=1,7). 
 
 
Tabell 4.4.2.a Intentioner att använda plagget nästa år som funktion av värden 
vid inköp. 
 
Nöjdhet och värden 

 
Poäng 

 
Sig. 

Nöjd 11,038 0,001 
Funktionellt värde 13,361 0,000 
Emotionellt värde 2,572 0,109 
Socialt värde 1,334 0,248 
Situationsvärde 17,674 0,000 
Nyfikenhetsvärde 6,142 0,013 
Varumärkesrelaterat 
värde 

2,291 0,130 

Pris  967 0,326 
 
Tabellen illustrerar nöjdhet och värden i förhållande till 
användningsintentioner vid inköp.  
 
Det förefaller som att funktionellt värde (13,361), situationsvärde (17,674) samt 
nyfikenhetsvärde (6,142) inverkar positivt på kunders användningsintentioner 
tillsammans med nöjdhet (11,038). En diskriminantanalys visar att 
observationerna klassificeras rätt i 66 procent av fallen.  
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4.4.3 Nöjdhet och värden vid inköp som förklaring till förväntad 
framtida användning under året  
Ytterligare ett mått som nyttjades för att mäta användningsintentioner i 
samband med inköp var frågan om hur många gånger man trodde att man 
skulle komma att använda plagget innan året är slut (knappt 6 mån). Detta 
förklarades av nöjdhet och värden på följande vis. 
 
Tabell 4.4.3.a Användningsintentioner (antal gånger) som effekt av nöjdhet 
och värden vid inköp. 
Nöjdhet och värden Standardiserad 

betakoefficient 
Signifikans 

Nöjdhet 0,094 0,062 (t=1,871) 
Funktionellt värde 0,132 0,011 (t=2,555) 
Emotionellt värde 0,018 0,700 (t=0,386) 
Socialt värde -0,111 0,014 (-2,473) 
Situationsvärde 0,047 0,345 (t=0,945) 
Nyfikenhetsvärde 0,059  0,197 (t=1,291) 
Varumärkesrelaterat 
värde 

0,013 0,779 (t=-0,417) 

Pris -0,018 0,667 (t=-0,417) 
Adj. R2=0,042, F=3,940, sig.=0,000. 
 
Endast funktionellt och socialt värde har någon inverkan på intentionen att 
använda plagget under återstoden av året, mätt som antal 
användningstillfällen. Det sociala värdets bidrag är negativt. 
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Tabell 4.4.3.b Användningsintentioner (antal gånger) som effekt av enbart 
värden vid inköp. 
Värden Standardiserad 

betakoefficient 
Signifikans 

Funktionellt värde 0,160 0,001 (t=3,200) 
Emotionellt värde 0,049 0,262 (t=1,124) 
Socialt värde -0,104 0,021 (t=-2,313) 
Situationsvärde 0,056 0,266 (t=1,113) 
Nyfikenhetsvärde 0,058  0,205 (t=1,269) 
Varumärkesrelaterat 
värde 

0,015 0,744 (t=0,326) 

Pris -0,008 0,860 (t=-0,176) 
Adj. R2=0,038, F=3,984, sig.=0,000. 
 
Även utan hänsyn till nöjdheten är det bara funktionellt och socialt värde som 
förmår öka den intentionella användningsfrekvensen. Det sociala värdets 
bidrag är liksom tidigare negativt.  
 
Det kan här konstateras att korrelationen mellan förväntade antal 
användningstillfällen vid inköp och faktiskt antal användningstillfällen sex 
månader senare var 0,106. Detta visar att, liksom i många andra studier 
(exempelvis Arndt och Grönhaug, 1978), att sambandet mellan intentioner och 
faktiskt beteende är svagt.  
 
4.4.4 Nöjdhet och värden efter sex månaders innehav som förklaring till 
förväntad framtida användning 
Efter att ha gjort analyser för de tre intentionsmått som uppmättes vid inköp 
ska härnäst analyser göras för att undersöka vad som inverkar på intentioner 
sex månader senare. Vid denna tidpunkt uppmättes, som sagt, både framtida 
användningsintentioner och intentioner att rekommendera plaggets 
varumärke på sjugradiga skalor.  
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Med användningsintentioner som beroende variabel och både nöjdhet och 
värden (däribland även kombinationsvärde och värde för pengarna, som 
endast uppmättes vid andra mättillfället) blir förklaringsvärdet förhållandevis 
högt, R2=0,42. 
 
Tabell 4.4.4.a Användningsintentioner (använda plagget nästa år/i framtiden) 
som effekt av nöjdhet och värden efter sex månaders innehav. 
Nöjdhet och värden Standardiserad 

betakoefficient 
Signifikans 

Nöjdhet 0,535 0,000 (t=11,186) 
Funktionellt värde 0,080 0,068 (t=1,829) 
Emotionellt värde 0,063 0,129 (t=1,520) 
Socialt värde -0,037 0,318 (t=-0,999) 
Situationsvärde -0,071 0,109 (t=-1,608) 
Nyfikenhetsvärde 0,036 0,968 (t=0,333) 
Varumärkesrelaterat 
värde 

-0,057 0,127 (t=-1,521) 

Kombinationsvärde 0,089 0,045 (t=2,006) 
Värde för pengarna 0,039 0,260 (t=1,127) 
Pris  0,004 0,901 (t=0,125) 
Adj. R2=0,390, F=35,206, sig.=0,000. 
 
Det är emellertid bara nöjdhet och kombinationsvärde som ger signifikanta 
bidrag. Att inte ta hänsyn till nöjdheten ger ett betydligt lägre förklaringsvärde 
(R2=0,25). 
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Tabell 4.4.4.b Användningsintentioner (sannolikhet att använda plagget nästa 
år/i framtiden) som effekt av enbart värden efter sex månaders innehav. 
Värden Standardiserad 

betakoefficient 
Signifikans 

Funktionellt värde 0,261 0,000 (t=5,742) 
Emotionellt värde 0,291 0,000 (t=7,257) 
Socialt värde -0,018 0,662 (t=-0,432) 
Situationsvärde -0,082 0,098 (t=-1,660) 
Nyfikenhetsvärde 0,022 0,591 (t=0,537) 
Varumärkesrelaterat 
värde 

-0,084 0,041 (t=-2,048) 

Kombinationsvärde 0,166 0,001 (t=3,439) 
Värde för pengarna 0,105 0,006 (t=2,736) 
Pris  0,057 0,136 (t=1,491) 
Adj. R2=0,252, F=21,361, sig.=0,000. 
 
Här blir istället funktionellt värde, varumärkesrelaterat värde, 
kombinationsvärde och värde för pengarna signifikanta. Med nöjdheten som 
enda förklaringsvariabel förblir R2 högt, 0,38, och nöjdheten ger ett signifikant 
bidrag på hela 0,731 (p<0,01). Med sammanfattat värde som enda 
förklaringsvariabel blir R2 något lägre, 0,30, och detta värde bidrar med 0,616 
(p<0,01). 
 
4.4.5 Nöjdhet och värden efter sex månaders innehav som förklaring till 
rekommendationsintentioner  
Den sista analysen som görs är av vad som bidrar till 
rekommendationsintentioner efter en tids innehav. Återigen inleds med en 
analys där nöjdhet och värden i kombination utgör förklaringsfaktorer. 
Förklaringsvärdet blir då 0,28. 
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Tabell 4.4.5.a Rekommendationsintentioner (rekommendera plaggets 
varumärke nästa år/i framtiden) som effekt av nöjdhet och värden efter sex 
månaders innehav. 
Nöjdhet och värden Standardiserad 

betakoefficient 
Signifikans 

Nöjdhet 0,268 0,000 (t=5,142) 
Funktionellt värde 0,111 0,021 (t=2,321) 
Emotionellt värde 0,058 0,198 (t=1,288) 
Socialt värde 0,002 0,968 (t=0,041) 
Situationsvärde 0,074  0,129 (t=1,521) 
Nyfikenhetsvärde -0,069 0,087 (t=-1,713) 
Varumärkesrelaterat värde 0,258 0,000 (t=6,382) 
Kombinationsvärde -0,011 0,820 (t=-0,228) 
Värde för pengarna 0,014 0,705 (t=0,379) 
Pris  0,134 0,000 (t=3,544) 
Adj. R2=0,278, F=21,894 sig.=0,000. 
 
Här ger varumärkesrelaterat värde ett nästan lika stort tillskott som nöjdheten. 
Även funktionellt värde ger ett signifikant, positivt bidrag, liksom pris. Vad 
händer då om man bara tar hänsyn till värden och utelämnar nöjdheten ur 
regressionen?  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

144



 145

Tabell 4.4.5.b Rekommendationsintentioner (rekommendera plaggets 
varumärke nästa år/i framtiden) som effekt av enbart värden efter sex 
månaders innehav. 
Värden Standardiserad 

betakoefficient 
Signifikans 

Funktionellt värde 0,202 0,000 (t=4,417) 
Emotionellt värde 0,173 0,000 (t=4,278) 
Socialt värde 0,011 0,787 (t=0,270) 
Situationsvärde 0,069 0,168 (t=1,381) 
Nyfikenhetsvärde -0,076 0,066 (t=-1,842) 
Varumärkesrelaterat 
värde 

0,244 0,000 (t=5,919) 

Kombinationsvärde 0,028 0,564 (t=0,577) 
Värde för pengarna 0,047 0,221 (t=1,227) 
Pris  0,160 0,000 (t=4,182) 
Adj. R2=0,243, F=20,416, sig.=0,000. 
 
Att inte mäta nöjdheten ger ett något lägre förklaringsvärde (R2=0,24) och 
funktionellt, emotionellt, varumärkesrelaterat värde och pris ger signifikanta 
bidrag till intentionerna att rekommendera varumärket. Att enbart ta hänsyn 
till nöjdheten som förklaringsfaktor ger ett R2 på 0,17, där nöjdheten ger ett 
bidrag på 0,606 (p<0,01). Med enbart sammanfattat värde som oberoende 
variabel blir R2 0,19 och detta värde bidrar med 0,612 (p<0,01). 
 
4.4.6 Nöjdhet och värden som orsak till intentioner i segment med olika 
nöjdhets- och värdeutveckling över tid 
Analyser av hur nöjdhet och olika värden bidrar till intentioner i olika 
undergrupper genomförs endast för de två intentionstyper som bäst 
förklarades av dessa på övergripande nivå: framtida användningsintentioner 
och intentioner att rekommendera plaggets varumärke efter sex månaders 
innehav. 
 
Härnäst visas samma analys för de tre klustren med olika värdenivåer och 
utveckling av värden över tid; Fyndare, Rationella och Märkesköpare. De 
kännetecknas också av olika tendenser till användnings- och 
rekommendationsintentioner.  
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Fyndare är signifikant mindre benägna att använda de köpta plaggen i 
framtiden efter en tids innehav (medelvärde 5,34) än de två övriga segmenten 
(medelvärde 5,94 respektive 5,91). De är också betydligt mindre benägna att 
rekommendera plaggets varumärke (medelvärde 3,98) än Rationella 
(medelvärde 4,75), som i sin tur är betydligt mindre benägna att 
rekommendera varumärket än Märkesköpare (medelvärde 5,76). 
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Tabell 4.4.6a Värden som förklaring till nöjdhet i de tre klustren med olika 
värdeutveckling över tid. 
A: Användningsintentioner 
R: Rekommendations-  
    intentioner 

Fyndare Rationella Märkesköpare

Nöjdhet A: 0,342 
R: 0,190 (ej sig.) 

A: 0,402 
R: 0,291 

A: 0,709 
R: 0,281 

Funktionellt värde A: 0,023 (ej sig.) 
R: -0,031 (ej sig.) 

A: 0,081 (ej sig.) 
R: 0,108 (ej sig.) 

A: 0,042 (ej sig.) 
R: -0,059 (ej sig.) 

Emotionellt värde A: 0,168 (ej sig.) 
R: 0,046 (ej sig.) 

A: 0,121 
R: 0,040 (ej sig.) 

A: -0,112 (ej sig.)
R: 0,136 (ej sig.) 

Socialt värde A: -0,081 (ej sig.) 
R: 0,040 (ej sig.) 

A: -0,088 (ej 
sig.) 
R: -0,032 (ej 
sig.) 

A: 0,085 (ej sig.) 
R: 0,047 (ej sig.) 

Situationsvärde A: 0,015 (ej sig.) 
R: 0,035 (ej sig.) 

A: -0,104 (ej 
sig.) 
R: 0,071 (ej sig.) 

A: -0,085 (ej sig.)
R: 0,000 (ej sig.) 

Nyfikenhetsvärde A: -0,014 (ej sig.) 
R: -0,057 (ej sig.) 

A: 0,113 
R: -0,156 

A:-0,048  (ej sig.)
R: -0,055 (ej sig.) 

Varumärkesrelaterat värde A: 0,088 (ej sig.) 
R: 0,338 

A: 0,025 (ej sig.) 
R: 0,133 

A: -0,129 (ej sig.)
R: 0,219 

Kombinationsvärde A: 0,119 
R: 0,000 (ej sig.) 

A: 0,126 
R: 0,160 

A: -0,030 (ej sig.)
R: 0,176 (ej sig.) 

Värde för pengarna A: 0,181 
R: 0,185 

A: 0,195 
R: 0,038 (ej sig.) 

A: -0,015 (ej sig.)
R: 0,013 (ej sig.) 

Pris A: 0,039  (ej sig.) 
R: 0,185 

A: -0,004  (ej 
sig.) 
R: 0,160 

A: 0,009 (ej sig.) 
R: 0,050 (ej sig.) 

Användningsintentioner Adj. R2=0,300, 
F=7,830, (p<0,01) 

Adj. R2=0,440, 
F=21,126, 
(p<0,01) 

Adj. R2=0,420, 
F=9,095, 
(p<0,01) 

Rekommendationsintention
er 

Adj. R2=0,189, 
F=3,613, (p<0,01) 

Adj. R2=0,212, 
F=7,891, 
(p<0,01) 

Adj. R2=0,222, 
F=5,529, 
(p<0,01) 

 
När regressionsanalyser av hur nöjdhet och värden bidrar till intentioner att 
fortsätta använda respektive rekommendera klädesplaggets varumärke till 
andra efter sex månaders innehav visar sig regressionen ge högre 
förklaringsvärde för användnings- än för rekommendationsintentioner. 
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De praktiska reflektionerna runt skillnader mellan undergrupper redovisas i 
nästa kapitel, Diskussion. 
 
Man hade även kunnat undersöka vad som leder till intentioner att fortsätta 
använda olika plaggtyper, samt om detta skiljer sig mellan plagg köpta i 
kedjor eller märkesbutiker. Men eftersom detta faller utanför avhandlingens 
frågeställningar görs det inte här.
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5. DISKUSSION 

 
I detta kapitel diskuteras resultaten, i termer av såväl akademiska som 
praktiska reflektioner.  
 
Undersökningen hade som utgångspunkt att studera utvecklingen av nöjdhet 
och värde över tid, samt värden som möjlig förklaring till nöjdhet och 
intentioner (lojalitetsindikatorer) i klädkategorin. Detta eftersom denna 
kategori är så bred att produktegenskaper annars hade behövts specificeras för 
olika typer av plagg och varumärken. Dessutom hade en undersökning av 
specifika produktegenskaper à la traditionell nöjdhetsforskning medfört större 
vikt på funktionella aspekter och följaktligen mindre vikt på den typ av 
symboliska aspekter som mycket av konsumentforskningen handlar om. De 
produktegenskaper som ändå undersöktes – passform, färg och design – gav 
dessutom dålig förklaring till nöjdheten. 
 
 
5.1 Hur utvecklas kundnöjdhet över tid? 
 
I fråga om nöjdhetens utveckling över tid (mätt i relation till alla tidigare 
erfarenheter av klädköp, huruvida förväntningarna uppfyllts eller ej, samt 
plaggets avstånd till ”det perfekta klädesplagget”) förväntade jag mig en liten 
skillnad på övergripande nivå skulle dölja större undergrupper där nöjdheten 
med ett klädesplagg utvecklats i olika riktning från inköp till efter en tids 
innehav. Denna förväntning infriades också.  
 
Den grupp för vilken nöjdheten faktiskt ökade över tid utgjorde hela 39 procent 
(n=227) av samtliga respondenter. Detta resultat strider således i viss mån mot 
de teorier som ligger till grund för en generell minskning av nöjdheten över 
tid. Enligt bland andra Peterson och Wilson (1992) är nöjdheten som högst i 
samband med inköpet för att sedan gradvis avta över tid. Så är alltså inte fallet 
för samtliga kunder här.  
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Istället ligger resultaten mer i linje med Richins och Bloch (1991), som fann att 
nöjdheten faktiskt ökade för vissa kunder (lågengagerade), trots att den 
minskade på övergripande nivå.  
 
När man tittar på storleken av de grupper där nöjdheten utvecklats från nöjd 
till missnöjd (över och under skalans mittvärde, 4) och vice versa är det 
förvånande att det fanns en liten grupp som var missnöjd redan vid inköp och 
förblev missnöjd över tid (n=37, 6%), samt en något större grupp (n=50, 9%) 
som gått från att vara missnöjd redan vid köp till att bli nöjd efter sex 
månaders innehav. Att det över huvud taget finns en grupp som är missnöjd 
redan vid inköp kan verka kontraintuitivt, men kanske finns här de kunder 
som måste ha ett visst plagg, trots att de inte är särskilt intresserade av detta 
köp (till exempel inför en specifik situation), eller de som är missnöjda med 
någon detalj på plagget och därför inte är nöjda med sitt köp ens vid inköp. 
 
Det är intressant att konstatera att en överväldigande majoritet (n=411, 70%) 
dock fortfarande var nöjda med sitt klädköp efter sex månaders innehav. Detta 
tyder på att utfallet av de flesta köp uppfyller eller överträffar förväntningarna 
före/vid köp i sådan utsträckning att man ändå förblir nöjd över tid. 
 
Till skillnad från i Chen-Yu och Hongs (2002) studie fanns här inga 
könsskillnader med avseende på nöjdhetsutvecklingen i materialet. Detta kan 
delvis bero på att relativt få män (n= 112, 19%) var med min studie. Inte heller 
kundernas ålder eller mängden användningstillfällen kunde förklara 
skillnader i nöjdhetsutveckling över tid, även om det fanns en svag, men 
statistiskt signifikant korrelation mellan nöjdhet och antalet 
användingstillfällen (r=0,099). 
 
5.1.1 Akademiska reflektioner 
Det forskningsbidrag som den här studien ger är att påvisa att en liten skillnad 
i nöjdhet över tid på övergripande nivå döljer relativt stora grupper som blir 
både nöjdare och mindre nöjda över tid, samtidigt som det stora flertalet ändå 
förblir nöjda över tid. 
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De få akademiska studier av kundnöjdhetens utveckling över tid som hittills 
genomförts har alla kommit fram till att det på övergripande nivå sker en 
minskning av nöjdheten som står i proportion till tiden mellan inköp och 
undersökningens genomförande, när det exakta tidsintervallet mellan två 
olika mättillfällen mätts (Mittal et al., 1999; 2000; 2001; Richins och Bloch, 1991; 
Söderlund, 2000). 
 
Även här visade sig som sagt nöjdheten minska på övergripande nivå, men en 
närmare granskning visade att det fanns många kunder som faktiskt blev 
nöjdare över tid, samt att en mindre grupp gick från att vara missnöjd vid 
inköp till att bli mer nöjd med tiden.  
 
5.1.2 Praktiska reflektioner 
För marknadsföraren av kläder och liknande produkter är det intressant att 
nöjdheten inte överlag sjunker över tid i och med att plagget går från att vara i 
fokus för kundens uppmärksamhet vid inköpstillfället – till exempel ett fynd – 
till att bli ett av många plagg i garderoben sex månader senare, dessutom vid 
”fel” årstid. I vilket fall är det otillräckligt att mäta nöjdhet enbart vid inköp för 
att få en rättvisande bild av nöjdhetens faktiska nivåer. Detta är särskilt viktigt 
i kategorin kläder, eftersom kläderna helst ska vara ganska långlivade i 
kundens garderob. Det förefaller som att det finns ett egenvärde i att 
klädesplagget går att använda över tid. Man har helt enkelt gjort ett bättre köp 
om klädesplagget (eller andra produker) håller längre än vad som 
förväntades.  
 
5.2 Hur utvecklas olika värden över tid? 
I studien uppmättes, som sagt, sex värden både vid inköp och efter en tids 
användning. Först och främst de fem värden som Sheth et al. (1991) använde i 
sin studie av bilar och cigaretter och som således ska vara giltiga för många 
olika produktkategorier: funktionellt, emotionellt och socialt värde, 
situationsvärde samt nyfikenhetsvärde (epistemiskt värde). Även 
varumärkesrelaterat värde uppmättes vid två tidpunkter. 
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Funktionellt värde. Både vid inköp och efter sex månaders innehav var 
funktionellt värde (huruvida klädesplagget var användbart, praktiskt, 
hållbart, funktionellt och dugligt) det värde som plaggen bedömdes ha i störst 
utsträckning (vid inköp: 5,81; efter sex månaders innehav: 5,65). På 
övergripande nivå förekom en marginell minskning av funktionellt värde (-
0,16), som emellertid i likhet med nöjdheten dolde stora undergrupper där 
detta värde både ökat och minskat över tiden. 
 
Emotionellt värde. Emotionellt värde mättes, som sagt, med semantiska 
differentialer (tråkig-rolig, ledsen-glad, besvärad-belåten, förtvivlad-hoppfull). 
Hos så gott som samtliga kunder skedde en minskning av emotionellt värde 
över tid (på övergripande nivå från 5,64 till 5,21, det vill säga en minskning 
med 0,43), men hos en liten grupp gick detta värde också från lågt till högt. 
 
Socialt värde. Socialt värde (vad omgivningen tycker/tyckte om klädesplagget, 
att plagget gör/gjorde att man kände sig närmare sina vänner, att stilen är/var 
gemensam för kunden och dennes vänner, att andra skulle tycka att det var ett 
bra köp) gick på övergripande nivå från varken högt eller lågt vid inköp (4,11) 
till ett något lägre värde efter sex månaders innehav (3,83; minskning över tid 
med 0,28). I likhet med för funktionellt och emotionellt värde fanns dock 
undergrupper med olika utveckling av socialt värde över tid. Dessa grupper 
var till sin storlek jämförbara, till skillnad från grupperna med olika 
utveckling av funktionellt respektive emotionellt värde, där grupperna vars 
värden ökade över tid var mindre än grupperna där nöjdheten minskade. 
 
Situationsvärde. Situationsvärde fokuserade på plaggets mångsidighet (till 
exempel att det gick att använda i alla väder, både till vardags och till fest, året 
om, för flera tillfällen och syften). Det hade vid inköp för hela urvalet en 
ganska hög nivå (5,06) och minskade något över tid (till 4,83; minskning med 
0,23). Liksom för tidigare värden doldes flera grupper med olika utveckling av 
situationsvärde över tid i materialet. 
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Nyfikenhetsvärde. Nyfikenhetsvärdet (att plagget köptes för att man ville prova 
något nytt, lära sig nya saker, göra något annorlunda, få en förändring i 
tillvaron) gick på övergripande nivå från lågt (2,29) till lägre (2,25) och 
skillnaden över tid var där försumbar (-0,04). Även för detta värde fanns dock 
mindre grupper med högt nyfikenhetsvärde vid ett eller båda mättillfällena. 
 
Varumärkesrelaterat värde. Varumärkesrelaterat värde mättes med fokus på den 
synliga logotypen (plagget köptes/användes för att logotypen var 
framträdande, varumärket var synligt, samt för att varumärket fick kunden att 
se bättre ut) och hade vid inköp lägst nivå (1,98) av alla uppmätta värden. Det 
utvecklades inte heller i någon större utsträckning över tid (till 1,95; 
minskning med -0,03). 
 
Samtliga värden uppvisade alltså en minskning över tid på övergripande nivå, 
om än i vissa fall försumbar. Liksom för nöjdheten finns dock relativt stora 
undergrupper där värdeupplevelsen förblir hög eller till och med ökar över 
tid. Det tyder på att kunderna delvis får en bredare bild av klädesplagget 
under användningen, vilket ökar eller minskar deras upplevelse.  
 
5.2.1 Akademiska reflektioner 
Denna studie visar att vissa värden, i likhet med nöjdhet, är dynamiska 
begrepp som kontinuerligt utvecklas över tid. Således kommer de värdenivåer 
som uppmäts i flera fall att variera beroende på hur lång tid som förflutit 
sedan inköpet. Det kan också vara så att kunder lägger olika stor vikt vid olika 
värden beroende på i vilket stadium av köpprocessen de befinner sig. De 
värden som utvecklas mycket över tid har då olika betydelse i termer av 
inköps- och transaktionsvärde, som dominerar i de första stegen i 
användningsprocessen, jämfört med användnings- och kvarvarande värde, 
som är mer dominerande i dess senare steg (se Woodall, 2003; Grewal et al., 
1998a). 
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För att nå djupare insikt och förståelse för utvecklingen av värde bör man i 
likhet med Holt (1995) även inkludera bakomliggande orsaker och 
handlingarsom kan ha inflytande på kunders uppfattning (funktion, emotion, 
social, situation, nyfikenhet och varumärkesrelaterat värde) om produkten (i 
det här fallet klädesplagget).   
 
5.2.2 Praktiska reflektioner 
Under den här rubriken sker en genomgång av vad olika värdens utveckling 
över tid kan innebära för marknadsföraren av kläder och liknande produkter. 
 
Funktionellt värde. Det kan tänkas att resultatet att funktionellt värde är det 
högsta värdet både vid inköp och efter sex månaders innehav delvis är en 
konsekvens av kognitiv dissonans och/eller tendensen att, medvetet eller 
omedvetet, ange socialt önskvärda svar. Det är visar sig vara väsentligt att 
klädesplagg är praktiska, användbara, dugliga och funktionella. Det är dock 
inte den enda anledningen till att kläder införskaffas. Kläder skall utöver det 
funktionella värdet tillföra andra värden (socialt värde) för kunden. Däremot 
är det fortfarande mer berättigat att motivera sina klädköp med funktionella 
skäl, eftersom produktfördelar (nyttan) sätts i relation med behov och 
ekonomiska möjligheter (se Siven, 2002).  
 
Å andra sidan kan det vara så att funktionellt värde är ett nödvändigt, men 
inte tillräckligt krav för köp. Att plaggen är funktionella är kanske en så pass 
vanlig förutsättning att det inte längre är någon konkurrensfördel, då de allra 
flesta plagg anses vara funktionella. Det är vanligt att kunder rättfärdigar sina 
(”onödiga”) klädköp med att de ändå, på åtminstone något vis, är 
funktionella. Till exempel kan det vara så att man besvarar påståenden kring 
funktionellt värde utifrån att det nyinköpta plagget ska fylla en funktion som 
den nuvarande garderoben inte gör. Det vill säga, kunden har ett visst behov 
eller användningsområde i tankarna och därmed måste plagget vara 
funktionellt i just denna kontext för att köpas. 
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Det är i så fall viktigt att de klädesplagg man saluför upplevs som funktionella 
av kunderna, vilket till exempel kan kommuniceras i skyltning och/eller 
kataloger, där man med fördel borde kunna visa kläderna under användning. 
Men därutöver bör de dessutom ge någon ytterligare konkurrensfördel, 
eftersom i princip alla kläder upplevs som tillräckligt funktionella och förblir 
funktionella över tid. 
 
Emotionellt värde. Det kan, som sagt, synas naturligt att emotionellt värde 
minskar över tid, i och med att det köpta plagget går från att vara i fokus för 
uppmärksamheten till att efter en tid bara vara ett av många. När det 
emotionella värdet istället ökar kan detta bero på att det köpta plagget 
förknippas med positiva användningsupplevelser. 
 
Detta antyder i så fall att klädkunderna bör uppmuntras till sådana 
användningsupplevelser. Mode förevisas ofta på modeller. Detta är ett sätt 
visa kläder, samtidigt som det betraktas som positivt om kunden/betraktaren 
kan identifiera sig med kläderna respektive modellen. Men denna ansats kan 
kompletteras med en uppmuntran av exempelvis vittnesmål 
(rekommendationer) från nöjda kunder som berättar om positiva 
användningsupplevelser i modebloggar eller i ”plaggrecensioner” på 
modeföretagens hemsidor.  
 
Socialt värde. Mode är en kollektiv process där trender och stilar sprids till och 
inom olika grupper med hjälp av marknadsföring, media, stilbildare och 
word-of-mouth. Därmed hade man kunnat förvänta sig att det sociala värdet 
hos klädesplaggen vore högre än föreliggande studie visar.  
 
Frågan uppstår emellertid huruvida det finns en negativ skevhet i detta mått 
eftersom kulturella konventioner förespråkar en egen stil, inte att ta efter 
andra. Många kan därför tveka att erkänna, ens för sig själva, att de påverkas 
av andra i detta avseende.   
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Situationsvärde. Situationsvärdet, som beskriver mångsidigheten hos 
klädesplagget ifråga, är liksom funktionellt värde på övergripande nivå högt 
både vid inköp och efter en tids innehav. Det kan tänkas att även 
situationsvärde används för att rättfärdiga många klädköp. Kunden intalar sig 
att plagget är mångsidigare än det kanske är. Å andra sidan tyder resultatet att 
situationsvärdet för majoriteten av kunderna förblivit högt över tiden på att 
dessa förväntningar faktiskt infriades. 
 
Nyfikenhetsvärde. Trots att nyfikenhetsvärde, eller epistemiskt värde som det 
också kallas, i andra produktkategorier visat sig vara viktigt kan man 
ifrågasätta dess relevans för klädkategorin. Resultaten visar att de flesta 
klädkunder inte upplevde något särskilt högt nyfikenhetsvärde, kanske dels 
eftersom detta inte är något man eftersträvar med sina klädköp, dels för att 
man ju ändå alltid är sig själv, oavsett vilka kläder man bär. Vissa kunder kan 
dock eftersträva förändringar och nya upplevelser med hjälp av mode.  
 
Eftersom denna inställning emellertid i undersökningen var relativt sällsynt är 
rekommendationen att inte anspela på detta värde i större grad i sin 
marknadskommunikation (även om man också skulle kunna tolka resultaten 
som att det låga nyfikenhetsvärdet antyder en outnyttjad potential). De flesta 
kunder vill snarare förstärka sin nuvarande stil med sina klädköp än 
genomföra någon banbrytande förändring. 
 
Den mindre grupp som dock upplever och/eller söker ett högt 
nyfikenhetsvärde i sina klädköp kan emellertid vara värd att fokusera på. Den 
här kundgruppen kan tillhöra dem med ett stort modeintresse och därmed en 
stor klädbudget. Ju mer pengar man har att lägga på kläder desto större 
möjligheter att välja fritt bland kläder som inte alltid är praktiska och 
funktionella. Detta kan ta sig i uttryck att de skapar spänning och 
underhållning i tillvaron genom sina klädinköp. Det är inte omöjligt att den 
här gruppen fungerar som opinionsbildare på klädmarknaden. Genom att titta 
på vad de köper skulle man kunna få en indikation på vad de bredare lagren 
kommer att ta efter senare, längre fram i diffusionsprocessen (Rogers, 1976; 
Hines et al., 2007). 
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Varumärkesrelaterat värde. Resultatet att varumärkesrelaterat värde var det 
lägsta av alla värden kan te sig negativt ur klädmarknadsförarens synvinkel. 
Men det är också ett motsägelsefullt resultat, i och med att flera av 
respondenterna ändå köpt relativt dyra kläder. Delvis beror resultatet 
troligtvis på operationaliseringen av varumärkesrelaterat värde, där fokus låg 
på dess symboliska och sociala betydelse, snarare än på dess roll som 
kvalitetsmarkör och ursprungsmärkning. Delvis kan det också bero på 
tendensen att ge socialt önskvärda svar. Kunderna är enligt sig själva inte 
”märkesfixerade”. En annan faktor som kan ha bidragit till varumärkets låga 
värde i just den här undersökningen är att studiens första delmoment gjordes 
under juli månad då det var sommarrealisation. I en sådan inköpskontext 
ligger troligen fokus på andra egenskaper än varumärke (främst pris).  
 
Sammanfattning 
Sammanfattningsvis rekommenderas till klädmarknadsföraren att säkerställa 
att merparten av de plagg man saluför framstår som funktionella, att 
uppmuntra till positiva användningsupplevelser för att öka emotionellt värde, 
att närmare undersöka vilka typer av socialt värde som bör eftersträvas, 
värdet av varumärket kontra värde för pengarna, samt framhålla plaggens 
mångsidighet, men inte dess nyfikenhetsvärde.  
 
 
5.3 I vilken utsträckning kan värde förklara nöjdhet vid olika 
tidpunkter? 
 
Frågan om i vilken utsträckning värde förklarade nöjdhet vid olika tidpunkter 
studerades genom att undersöka olika möjliga regressionsmodeller, där 
tidpunkten för mätningarna varierade. En jämförelse mellan modellerna 
visade således också vilka värden som bäst förklarade nöjdheten vid inköp 
respektive efter ett halvårs innehav. I följande tabell ges en översikt av vilka 
värden som gav signifikanta bidrag till nöjdheten vid olika tidpunkter, samt 
med olika operationaliseringar. 
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Tabell 5.3.a Värdens bidrag till nöjdheten vid olika tidpunkter 
(standardiserade betakoefficienter). 
Värde Nöjdhet vid 

inköp 
(värden vid 
inköp) 

Nöjdhet efter 6 
mån 
(värden efter 6 
mån) 

Nöjdhet efter 6 
mån (värdens 
förändring över 
tid) 

Funktionellt värde 0,292 0,386 0,105 
Emotionellt värde 0,318 0,440 0,201 
Socialt värde 0,090 0,057 (ej sig.) 0,019 (ej sig.) 
Situationsvärde 0,094 0,051 (ej sig.) 0,026 (ej sig.) 
Nyfikenhetsvärde -0,013 (ej sig.) -0,043 (ej sig.) 0,029 (ej sig.) 
Varumärkesrelaterat 
värde 

0,007 (ej sig.) -0,046 (ej sig.) 0,066 (ej sig.) 

Pris  0,108 0,092 0,100 
Adj. R2 0,279 0,475 0,065 
 
Sammanfattningsvis ger emotionellt värde störst bidrag till nöjdheten oavsett 
vilken förklaringsmodell man väljer. Dess absoluta nivåer vid respektive 
tidpunkt ger dock större bidrag än förändringen över tid.   
 
Funktionellt värde ger näst störst värde i samtliga tre modeller, medan socialt 
värde och situationsvärde bidrar något till nöjdheten direkt efter inköp. Hur 
klädesplagget upplevs av andra eller mångsidigheten hos ett klädesplagg är 
alltså inte avgörande för nöjdheten, men kan kanske användas för att 
rättfärdiga ett ”onödigt” köp. Detta behov finns kanske inte längre efter sex 
månaders innehav. 
 
Nyfikenhetsvärde och varumärkesrelaterat värde bidrar inte till nöjdheten. 
Priset ger däremot ett positivt tillskott till nöjdheten både vid inköp och efter 
sex månaders innehav. Det vill säga, ju högre pris, desto nöjdare är man. Priset 
ger alltså ett värde i sig, snarare än bara representerar vad man får betala för 
att erhålla andra värden. Dessutom, om man uppfattar priset som högre efter 
en tids användning än det faktiskt var vid inköp ger detta också ett positivt 
bidrag till nöjdheten, enligt den tredje modellen där värdenas förändring över 
tid utgör förklaringsvariabler.  
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Den modell som gav högst förklaringsvärde var värden uppmätta efter sex 
månaders innehav som förklaring till nöjdhet vid samma tidpunkt. Denna 
modell hade R2=0,48. De alternativa modellerna, värden uppmätta vid inköp 
som förklaring till nöjdhet vid inköp, samt värdenas utveckling över tid som 
förklaring till nöjdheten efter sex månaders innehav, gav lägre 
förklaringsvärden.  
 
Det är ungefär samma värden som bidrar till nöjdheten i samtliga 
regressionsmodeller. Störst bidrag ger emotionellt värde, näst störst ger 
funktionellt värde. Båda ger dock nästan dubbelt så stort bidrag efter sex 
månaders innehav som vid inköp.  
 
Valet gjordes att låta den modell som på övergripande nivå förklarar störst 
variation i nöjdheten ligga till grund för fortsatta analyser av de tre segment 
med olika värdenivåer och värdeutveckling som fanns i materialet. I dessa 
analyser tillkom också värde för pengarna och kombinationsvärde, som endast 
uppmättes efter sex månaders innehav. Då dessa värden lades till 
regressionsanalysen steg förklaringsvärdet till 0,50 när hela urvalet fick ingå i 
analysen. Värde för pengarna gav då ett signifikant bidrag på β=0,123 och 
kombinationsvärde β=0,146.  
 
Kombinationsvärde är ett värde som inte täcks in av Sheth et als (1991) fem 
värden, men är viktigt för kläder och näraliggande kategorier, där olika 
produkter ska matcha varandra. Att detta värde ger ett signifikant bidrag till 
nöjdheten med kläder pekar på att valet av värden bör utgå från 
produktkategorin och vad kunder i förstudier anger som viktigt i just denna 
kategori.  
 
Värde för pengarna ingår inte heller bland Sheth et als (1991) fem värden. Det 
är relevant i alla produktkategorier, men svårt att omsätta i praktiska 
implikationer: vad är det då som ger värde för pengarna? Icke desto mindre 
kan det vara viktigt att konstatera att produkten ger sådant mervärde. 
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Ett mått på antal användningstillfällen – som naturligtvis enbart kunde 
uppmätas efter en tids innehav – tillförde emellertid inte något till 
regressionsmodellen. Detta tyder på att själva mängden användningstillfällen 
inte är något bra mått på hur användningsupplevelser bidrar till nöjdhet. Dels 
kan detta ha att göra med att kunden faktiskt inte minns hur många gånger 
plagget använts, dels, och kanske framförallt, med att användningstillfällena 
varit kvalitativt olika och ett användningstillfälle med mycket positivt utfall 
således kan uppväga många mer obemärkta användningsupplevelser.  
 
En ytterligare indikation på vilka värden som är viktigast för att skapa nöjdhet 
i klädkategorin kan fås genom att undersöka vilka värden som ger störst 
bidrag till nöjdheten hos kundgrupper med olika nöjdhetsutveckling över tid. 
Även med en sådan indelning är det funktionellt och emotionellt värde, samt 
pris som ger statistiskt signifikanta bidrag till nöjdheten. Emotionellt värde 
bidrar inte för den grupp vars nöjdhet förblivit konstant över tid och pris 
bidrar inte för den grupp som blivit nöjdare över tid.  
 
Överlag var förklaringsvärdena för samtliga regressionsmodeller som 
prövades för att studera hur värden bidrar till nöjdhet relativt låga. Det är 
alltså andra faktorer än undersökta värden som i huvudsak förklarar 
nöjdheten med ett köpt klädesplagg. Sådana faktorer kan till exempel vara i 
vilken grad som typen av plagg (ytterplagg, byxa, tröja och så vidare, men 
även själva stilen och att det faktiskt är snyggt) i sig, alternativt typen av kund 
(rationell klädkund, märkesköpare och så vidare) uppfyller/upplever olika 
värden. Det vill säga, regressionsmodellen kan fungera bättre för 
undergrupper som köpt plagg med olika värden, alternativt består av kunder 
som söker olika värden med sina klädköp.  
 
Därför gjordes också en indelning i kundgrupper som kännetecknades av 
olika värdeutveckling över tid med hjälp av klusteranalys: Fyndare, Rationella 
och Märkesköpare.  
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Nedan följer en sammanfattning av för vilka segment som olika värden gav 
signifikanta bidrag till nöjdheten. 
 
Tabell 5.3.b Olika värdens bidrag till nöjdheten hos olika segment vars 
värdenivåer och värdeutveckling över tid skiljer sig åt. 
Värde Undergrupp
Funktionellt värde Rationella: 0,428 

Märkesköpare: 0,216 
Emotionellt värde Fyndare: 0,473 

Rationella: 0,331 
Märkesköpare: 0,502 

Socialt värde ej sig. 
Situationsvärde ej sig. 
Nyfikenhetsvärde ej sig. 
Varumärkesrelaterat 
värde 

ej sig. 

Kombinationsvärde Rationella: 0,190 
Märkesköpare: 0,130 

Värde för pengarna Rationella: 0,319 
Märkesköpare: 0,259 

Pris Märkesköpare: 0,141 
 
Tendenser kunde även tolkas in i termer av vilka varumärken som köptes, där 
till exempel H&M var klart vanligast bland Rationella, men inte förekom över 
huvudtaget bland Märkesköparna. De olika kundtyperna uppvisade små, men 
dock statistiskt signifikanta, variationer i termer av både demografiska 
variabler (där Rationella hade högre medelålder än övriga två segment) och typ 
av plagg de köpte (där Fyndare som grupp uppvisade större spridning mellan 
olika plaggtyper, Rationella mestadels köpte tröjor, medan Märkesköpare också 
köpte förhållandevis fler byxor och jackor).   
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Analyser gjordes för olika plaggtyper och typer av märken och gav då följande 
bild: 
 

• För ytterplagg (inklusive kavaj/kostym) bidrog endast emotionellt 
värde, kombinationsvärde och värde för pengarna till nöjdheten. 

• För byxor bidrog förutom samma värden som för ytterplagg även 
emotionellt värde. 

• Även för tröjor, skjortor och blusar bidrog samma värden. 
• För klänningar och kjolar var det endast emotionellt värde som bidrog 

till nöjdheten. 
 
En indelning i kläder köpta i märkesbutiker respektive i kedjor med egna 
varumärken gjordes också och följande bild framträdde: 
 

• För kläder köpta i märkesbutiker bidrog funktionellt och emotionellt 
värde, samt kombinationsvärde, värde för pengarna och pris positivt till 
nöjdheten.  

• För kläder köpta i kedjor med egna varumärken hade pris ingen positiv 
inverkan på nöjdheten, men tendensen var fortfarande positiv. 

 
För att följa avhandlingens tidigare struktur ska, efter denna inledande, 
sammanfattade repetition av resultaten och reflektioner, härnäst akademiska 
reflektioner vad gäller avhandlingens tredje frågeställning diskuteras. 
 
5.3.1 Akademiska reflektioner 
Intressant att notera är att det är få värden som ingår i Sheth et als (1991) 
värdetypologi som ger signifikanta bidrag till nöjdheten, vilket än en gång 
tyder på vikten av att anpassa sina värdemått till det som kunderna anser 
relevant vid köp och användning av produktkategorin ifråga.  
 
Det har, bland marknadsföringsforskare, diskuterats huruvida de egenskaper 
som är relevanta vid köp och användning av en produkt i första hand ligger 
hos produkten i sig eller i köparnas profil.  
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Till exempel skiljer Percy och Elliott (2005) med flera mellan olika 
kundgrupper som präglas av positiv respektive negativ motivation inför ett 
köp. Ett och samma klädesplagg kan då köpas både för att det är tomt i 
garderoben (negativ motivation) eller för att pigga upp kunden, som 
egentligen inte behöver nya kläder (positiv motivation). Andra, till exempel 
Foote, Cone and Belding (Berger, 1986), klassificerar produkter i 
tänkprodukter (informativ, negativ motivation) och kännprodukter 
(transformativ, positiv motivation) utifrån antagandet att de flesta kunder ser 
på produkten som antingen en problemlösare, där det krävs mycket 
information, eller en känsloförhöjare, där det är det emotionella som ska 
betonas.  
 
I den här studien tycks enligt analyserna av olika kundkluster äldre kunder i 
större utsträckning köpa kläder av funktionella skäl (negativ motivation), 
medan yngre gör fler oplanerade köp och/eller köper utifrån varumärke 
(positiv motivation).  
 
Dessa resultat bidrar till ytterligare insikt på flera områden. I fallet när det 
gäller hur värden bidrar till nöjdhet i olika kundgrupper/segment ger 
ledtrådar till nya vägar att utforska för marknadsföringsforskaren, beträffande 
värden som är viktiga för nöjdheten med köp av olika produkter och/eller 
kunder med olika prägel, där dessa två antagligen påverkar varandra:  
 
Ytterligare funktionellt värde gav, som sagt, störst bidrag till nöjdheten bland 
Rationella (β=0,250) som redan köpt sitt klädesplagg främst av detta skäl. Detta 
är inte förvånande. Ett klädesplagg kan för dessa kunder knappast bli 
användbart, praktiskt, hållbart och dugligt nog. Men det har inte förmåga att 
bidra till nöjdheten bland Fyndare (β=0,216) som alltså köper av andra orsaker. 
Funktionellt värde bidrog dock till nöjdheten bland Märkesköpare, som också 
kännetecknas av att ha angett ett högt funktionellt värde både vid inköp och 
efter en tids innehav.  
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Emotionellt värde gav störst bidrag till nöjdheten hos samtliga grupper, även 
efter sex månaders innehav. Detta visar att det emotionella värdet är viktigt att 
ta hänsyn till, även om det sällan ingår i traditionella nöjdhetsmätningar där 
fokus ligger mer på funktionella produktegenskaper.  
 
Övriga värden i Sheth et als (1991) modell bidrog inte till nöjdheten för någon 
av undergrupperna. De två värden som inte härletts från Sheth et als (1991) 
typologi var de enda som gav signifikanta bidrag till nöjdheten för samtliga 
undersegment. Kombinationsvärdet tycks dock mindre viktigt för Fyndare, 
vilket ligger i linje med att deras köp troligtvis var mindre genomtänkta. 
Detsamma gäller värde för pengarna, vilket inte var signifikant för denna 
grupp. Marknadsföringsforskare bör således även fokusera på vikten av 
produktens kombinationsförmåga och hur den samspelar med andra 
produkter under användningen. Vikten av att kunna kombinera sina köp bör 
undersökas närmare, i en tid då många kunder eftersträvar att ge en bild av 
sig själva genom sina ägodelar (Belk, 1985; Dittmar och Drury, 2000; Sirgy, 
1982). Det är kanske inte bara viktigt att kläderna matchar, utan detta 
resonemang kan också, à la Dideroteffekten (McCracken, 1998) utsträckas till 
andra typer av mer eller mindre synlig konsumtion, exempelvis 
hemelektronik (mobiltelefoner och datorer, med mera), inredning (ett exempel 
är Mios framgångsrika kampanj ”Möbler som klär dig”) och bilar. Betydelsen 
av kombinationsvärde för kundernas hela köpkonstellationer bör 
uppmärksammas i forskningen. 
 
Slutligen gav pris enbart för Märkesköpare ett signifikant, positivt bidrag till 
nöjdheten. Även om detta inte är särskilt mycket är det intressanta att bidraget 
är positivt snarare än negativt. Detta motsäger alltså de studier som visat eller 
antytt att ett lägre pris leder till större nöjdhet eller produktvärde (Baker, 
Parasuraman, Grewal och Voss, 2002; Dodds et al., 1991; Doyle, 2002; Siroki et 
al., 1998). Dessutom kan ett litet bidrag till nöjdheten från ett högre pris bli 
mycket om man har köpt ett dyrt plagg. En kostym för 2500 kr ger här ett 
bidrag på över ett skalsteg.  
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Detta i kombination med att även värde för pengarna signifikant bidrog till 
nöjdheten pekar på att prisnivån i sig är mindre viktig för nöjdheten, men att 
ett högre pris indikerar större värde och på så vis gör kunden nöjdare.  
 
Dels kan ökad nöjdhet uppstå till följd av kognitiv dissonans, då man i högre 
grad måste rättfärdiga ett större utlägg (man har förmodligen engagerat sig 
mer i valet av kostym för flera tusen kronor, ett köp som man kanske också 
gått och längtat efter, än i valet av ett par strumpor för 50 kronor, som köpts 
eftersom de gamla slitits ut, och därmed blir det viktigare för 
självbevarelsedriften att man också blir nöjd med sitt dyrare köp), dels kan det 
också vara så att priset ses som en indikator på produktens värde (se Zeithaml, 
1988). Därmed är priset i sig värdeförhöjande, snarare än enbart något som ska 
subtraheras från värdet, i enlighet med kundvärdesformeln (se till exempel 
Doyle, 2002).  
 
Trots att pris är en av de mest uppenbara faktorer som spelar in vid köp och 
relaterade effekter som kundnöjdhet finns mycket kvar att utforska när det 
gäller prisets betydelse, exempelvis om det finns några mer eller mindre 
allmängiltiga tröskelvärden. Detta skulle, till exempel, kunna uttryckas i 
procentuella skillnader, i likhet med Millers (1962) resonemang om ”just 
noticeable difference” (Weber, 1834), när det gäller hur mycket priset kan 
höjas utan att det ”märks”.  
 
5.3.2 Praktiska reflektioner 
Som framgick av resultatredovisningen fanns inga demografiska skillnader 
mellan kunder i grupper med olika utveckling av nöjdhet och värde över tid. 
Däremot fanns små skillnader i kundernas genomsnittsålder, typ av plagg de 
köpt och av vilka märken, när de indelades i de tre segmenten Fyndare, 
Rationella och Märkesköpare. Vilka värden som bidrar mest till nöjdheten hos 
dessa tre kundgrupper skulle kunna ligga till grund för utformningen av 
marknadsstrategier och marknadskommunikation för olika klädmärken, 
klädbutiker och/eller typer av plagg. Ett påpekande bör emellertid göras: det 
kan förstås hända att kunder förflyttar sig mellan olika kundgrupper, 
beroende på vilka kläder de är ute efter. 
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Fyndare utgjorde 31 procent (n=169) av urvalet och kännetecknades av ett 
förhållandevis lågt funktionellt värde, liksom situationsvärde, samt lägst 
emotionellt värde vid både köp och efter sex månaders innehav. Deras sociala 
värde genomgick emellertid minst minskning över tid. Varumärken är minst 
viktiga för denna kundgrupp, deras nöjdhet är redan från början lägre och 
minskar mest över tid.  
 
Om åldersfördelningen i det här urvalet är representativ för svenska 
klädkunder är Fyndare något yngre (medelålder 28 år) än Rationella 
(medelålder 33 år). De köper också klädesplagg av alla sorter i större 
utsträckning än övriga grupper. Det vill säga, deras inköp av exempelvis 
klänningar, kjolar, skjortor och blusar är något större än övriga gruppers, 
deras inköp av byxor och ytterplagg är nästan lika stort som Märkesköparnas, 
och deras inköp av praktiska tröjor följaktligen något lägre. Det förefaller som 
att Fyndare triggas av olika erbjudanden och låter sig inspireras av stundens 
ingivelse, vilket marknadsföraren kan använda vid utformandet av 
marknadskommunikation och diverse aktiviteter som exempelvis temakvällar 
där Fyndarna kan ”shoppa loss”. 
 
För att Fyndare ska bli nöjdare med sina inköp bör marknadsföraren försöka 
höja deras emotionella värde.  

 
Rationella utgör den absolut största gruppen, 48% (n=267) av urvalet. De är 
något äldre (medelålder 33 år) och har framförallt köpt tröjor, både billigare 
och dyrare. För dem är det i enbart funktionellt värde, emotionellt värde, 
kombinationsvärde och värde för pengarna som plaggen ska ge. De bryr sig 
inte om klädernas sociala värde, situationsvärde, varumärkesrelaterat värde 
eller nyfikenhetsvärde.  

 
För att öka nöjdheten hos den här mer rationella kundgruppen bör 
marknadsföraren betona just funktionellt värde och kombinationsvärde. 
Emellertid kan man fundera på vilket resonemang som ligger bakom 
betydelsen av kombinationsvärde. Varför är det viktigt för den här gruppen 
att kläderna de köper passar ihop med resten av garderoben?  
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Det ökar visserligen plaggets användbarhet och situationsvärde, men kan det 
också vara så att detta värde döljer en social aspekt? Hur som helst, 
marknadsföraren bör i tillägg betona funktionalitet och flexibilitet, kanske 
genom att skriva något om tyger och sömmar (hållbarhet) och satsa på 
kollektioner som är lätta att kombinera, i basfärger och tidlösa skärningar som 
håller över tiden. Detta är kanske alltså viktigare för tröjor och för kläder som 
inte köps för varumärkets skull, men även för kläder som ska hålla länge.  
 
Märkesköparna, vars ålder uppvisar en lägre median (18 år) än övriga två 
segment, är de klädkunder som är mest måna om både varumärkesrelaterat 
värde, socialt värde och nyfikenhetsvärde. De utgör den minsta andelen av 
urvalet, 21 procent (n=117). De köper förhållandevis mer jackor och byxor, 
plagg där varumärket ofta är väl synligt. De har dock lika höga krav på den 
funktionella kvaliteten som Rationella. Märkesköparnas emotionella värde 
minskar minst över tid, kanske är de av naturen gladare, hoppfullare och mer 
belåtna (vilket kännetecknar många yngre kunder enligt Hjalmarson, 2007). 
De uppvisar högst socialt värde, nyfikenhetsvärde och varumärkesrelaterat 
värde av alla grupper. De är också mest nöjda, både vid inköp och efter sex 
månaders innehav. De värden som kan öka nöjdheten ytterligare hos den här 
kundgruppen är funktionellt värde, emotionellt värde kombinationsvärde, 
värde för pengarna och ett högre pris.  
 
Dessa egenskaper kan kommuniceras genom att visa hela kollektioner där 
allting matchar samt betona att kunden gjort ett bra köp, till exempel genom 
en prissänkning av ett ganska dyrt och exklusivt märkesplagg under 
reaperioden, som därmed inte blir särskilt förmånligt, men ändå upplevs ge 
mer värde för pengarna. Den här såkallade prissänkningen behöver samtidigt 
inte vara stor, man kan tänka sig någon form av kompensation eller tillägg. 
Exempelvis kan det ingå en accessoar som kan kombineras med det inköpta 
klädesplagget. Detta kan medverka till att kunden upplever ett högre värde i 
kombination med pris, vilket för den här gruppen ger ett positivt bidrag till 
nöjdheten.  
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Även om resultaten för de olika segmenten till stor del bekräftar den allmänna 
uppfattningen om vad som kännetecknar olika typer av kunder och de plagg 
de köper, visar den här studien att i viss mån olika värden bör betonas för att 
skapa nöjdare kunder av olika slag och, eftersom de i viss mån köper olika 
typer av plagg och klädmärken, kan appliceras på olika plaggtyper och 
märken. Även om flera kundgrupper befinner sig i samma butik kan olika 
märken och klädkollektioner i butiken attrahera olika kundgrupper. 
 
Studien visar också att en del värden inte förmår bidra till nöjdheten hos olika 
kundtyper i klädkategorin, exempelvis socialt värde, situationsbaserat värde, 
nyfikenhetsvärde och varumärkesrelaterat värde.  
 
Sammanfattningsvis, även om resultaten av regressionsanalyserna för 
segment med olika värde- och nöjdhetsutveckling inte är så överraskande kan 
de ligga till grund för vilka aspekter som ska kommuniceras av enskilda 
plagg, klädkollektioner, skyltning, butiksmiljöer, samt i olika massmedier, 
utifrån vilka värden man önskar att klädesplagg och liknande produkter ska 
förmedla.  
 
 
5.4 I vilken utsträckning kan intentioner förklaras av nöjdhet och 
värde vid olika tidpunkter? 
 
Föreliggande studie undersökte huvuvida nöjdhet och värde gav upphov till 
intentioner att fortsätta äga och använda det klädesplagg man köpt, samt 
inställningen till att rekommendera klädesplaggets varumärke, och hur värde 
förklarar nöjdhet, men först undersöktes ett antal alternativa 
förklaringsmodeller. För samtliga intentionsmått visade sig modellen med 
både värden och nöjdhet, uppmätta efter en tids innehav, som oberoende 
variabler gav högst förklaringsvärde. När endast nöjdhet eller enbart värden 
ingick i modellen blev dess förklaringsvärde lägre.  
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Däremot är nöjdhet och sammanfattat värde här jämförbara som 
förklaringsfaktorer till intentionerna. Det finns alltså inget som talar för att 
sammanfattat värde bättre förklarar intentionsmåtten än nöjdhet, à la Neals 
(1999) resonemang. 
 
De olika modellernas förklaringsvärden, samt hur nöjdhet och värden 
tillsammans förklarar olika intentioner, redovisas i nedanstående tabell. 
 
Tabell 5.4 Hur nöjdhet och värden bidrar till olika intentioner. 
Värde Ägandeinten

tion vid inköp 
(dagar i 
garderoben) 

Ägande 
nästa år 
(ja/nej) 

Användnings
intentioner 
efter 6 mån 
innehav (1-7) 

Rekommendations
intentioner efter 6 
mån innehav (1-7) 

Nöjdhet 0,171   11,038 0,535 0,268 
Funktionellt värde 0,116 13,361 0,080 (ej sig.) 0,111 
Emotionellt värde -0,024 (ej sig.) 2,572 (ej 

sig.) 
0,063 (ej sig.) 0,058 (ej sig.) 

Socialt värde -0,052 (ej sig.) 1,334 (ej 
sig.) 

-0,037 (ej sig.) 0,002 (ej sig.) 

Situationsvärde -0,011 (ej sig.) 17,674 -0,071 (ej sig.) 0,074 (ej sig.) 
Nyfikenhetsvärde 0,047 (ej sig.) 6,142 0,036 (ej sig.) -0,069 (ej sig.) 
Varumärkesrelater
at värde 

-0,073 (ej sig.) 2,291 (ej 
sig.) 

-0,057 (ej sig.) 0,258 

Kombinationsvärd
e 

  0,089  -0,011 (ej sig.) 

Värde för 
pengarna 

  0,039 (ej sig.) 0,014 (ej sig.) 

Pris  0,211 967 (ej 
sig.) 

0,004 (ej sig.) 0,134 

Adj. R2 0,090 0,113 
(Nagelk
erke R2 

0,390 0,278 

 
Framförallt var det användningsintentioner efter sex månaders innehav som 
gick att förklara med hjälp av nöjdhet och värden (R2=0,535). Även för 
intentioner att rekommendera plaggets varumärke förklarade värden och 
nöjdhet en knapp tredjedel av variationen (R2=0,278). Ägandeintentioner gick 
dock inte lika bra att förklara, något som delvis kan bero på måttens 
operationalisering.  
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När den beroende variabeln mätts på ett annat sätt (dagar i garderoben, ja/nej) 
än förklaringsvariablerna (skala 1-7) kan detta i sig leda till ett lägre 
förklaringsvärde för regressionen.  
 
Intressant att notera är att delvis olika värden förklarade intentionerna att 
fortsätta använda plagget och att rekommendera dess varumärke till andra. 
Det är alltså olika värden som bidrar till intentioner som har med produkten 
respektive varumärket att göra, alternativt handlar om användning och 
tendens att rekommendera varumärket på det man använder, som alltså också 
kan användas för att sälja andra produkter. Anvädningsintentionerna är på så 
vis mer privata, samtidigt som rekommendationsintentionerna kan tänkas 
kräva ett större åtagande (ansvar, risk).  
 
Utöver nöjdheten var det kombinationsvärde som gav störst bidrag till 
användningsintentionerna, medan rekommendationer av varumärket hade 
mer att göra med funktionellt värde, samt varumärkesrelaterat värde. Bidraget 
från andra värden till intentioner av olika slag, liksom mindre bidrag från 
andra värden, skyldes av nöjdhetens bidrag.  
 
5.4.1 Akademiska reflektioner 
Här förs en diskussion av hur intentioner bör mätas, samt hur användnings- 
och rekommendationsintentioner skiljer sig åt med avseende på förklarande 
variabler. Detta görs dels på övergripande nivå, dels med utgångspunkt i en 
redogörelse för hur värden och nöjdhet förklarade intentioner i de tre 
segmenten med olika nöjdhets- och värdenivåer, samt utveckling av dessa 
över tid. 
 
På övergripande nivå tyder resultaten på att nöjdhet och värden uppmätta 
efter en tids innehav har bättre förmåga att förutsäga framtida intentioner än 
om de uppmäts precis efter inköp. Användningsupplevelserna ger således 
ytterligare kunskaper som möjliggör en bättre bedömning av måtten (det bör 
dock noteras att olika operationaliseringar av intentioner vid inköp och efter 
en tids innehav gör jämförelser vanskliga).  
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Dessutom är det olika värden som ger upphov till användnings- 
(kombinationsvärde, värde för pengarna) respektive 
rekommendationsintentioner (emotionellt värde). Dessa skillnader bör has i 
åtanke när man vill studera hur nöjdhet och värden leder till olika typer av 
intentioner. 
 
Användningsintentionerna var, som sagt, högre bland Rationella och 
Märkesköpare än bland Fyndare, medan rekommendationsintentionerna var 
mycket högre hos Märkesköpare än bland Rationella, som i sin tur uppvisade 
högre rekommendationsintentioner än Fyndare.  
 
Tabell 5.4.1 Nöjdhetens bidrag till olika intentioner hos segment vars 
värdenivåer och värdeutveckling över tid skiljer sig åt. 
Värde Användningsintentioner Rekommendationsintentioner
Nöjdhet Fyndare: 0,342 

Rationella: 0,402 
Märkesköpare: 0,509 

Fyndare: 0,190 (ej sig.) 
Rationella: 0,291 
Märkesköpare: 0,281 

 
Som tabellen visar hade nöjdheten betydligt större förmåga att leda till 
framtida användningsintentioner än att leda till rekommendationer av 
plaggets varumärke. Detta är logiskt givet att rekommendationer kräver en 
anledning och utgör ett åtagande på ett annat sätt än ytterligare användning.  
 
När det gäller intentioner att rekommendera plaggets varumärke gav dock 
nöjdheten ett större bidrag för Rationella och Märkesköpare än för Fyndare. 
Nöjdheten gav också ett större bidrag till Märkesköparnas 
användningsintentioner än för övriga grupper.  
 
Härnäst diskuteras de olika värdens bidrag till användnings- och 
rekommendationsintentioner ur akademisk synvinkel: 
 
Funktionellt värde gav inte några signifikanta bidrag till användnings- eller 
rekommendationsintentioner för något av segmenten. Detta beror delvis på att 
nöjdheten överskuggar det funktionella värdet.  
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Utan hänsyn till nöjdheten ger funktionellt värde signifikanta bidrag till 
användningsintentioner för alla utom Märkesköparna, som ju dock uppvisade 
lika höga funktionella värden över tid som de Rationella köparna.  
 
Kombinationsvärdet bidrog till användningsintentionerna för Fyndare och 
Rationella, där det även bidrog till rekommendationsintentionerna. Detta ligger 
väl i linje med övriga resultat. Det bör dock noteras att kombinationsvärdet, 
liksom funktionellt värde, i vissa fall överskuggas av nöjdheten. Utan hänsyn 
till nöjdheten ger kombinationsvärde även ett signifikant bidrag till 
Märkesköparnas rekommendationsintentioner. Båda dessa resultat antyder att 
kombinationsvärdet bör studeras inte bara som orsak till nöjdhet, utan även 
som orsak till intentioner.  
 
Värde för pengarna ger ett positivt bidrag till användningsintentionerna för 
Fyndare och Rationella. Att plagget ger värde för pengarna är alltså inte ett 
fullgott skäl till framtida användning för den här gruppen. Detta resultat kan 
synas motsägelsefullt, men visar kanske på en annorlunda inställning till vad 
som är prisvärt och varför hos den här kundgruppen.  
 
Att rekommendera ett klädmärke eftersom det gav värde för pengarna 
kännetecknade endast gruppen Fyndare, även om man kan tänka sig ett sådant 
samband. Kanske gör gällande konventioner kring hur man bör framstå som 
konsument (inte att man bara går på pris och prisvärdhet) att man inte vill 
rekommendera köp på sådana grunder.  
 
Liksom till nöjdheten ger priset, i förekommande fall, ett positivt bidrag till 
intentioner. Detta gäller då rekommendationsintentioner bland Fyndare och 
Rationella. Att ha betalat ett högt pris tycks således inte vara något att 
skämmas för, snarare tvärtom. Det kan också vara så att kunden är mer 
benägen att prata om sin dyra kostym än om sina billiga strumpor.  
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För Märkesköparna, där data visar tendenser till ett högre snittpris (556 kr i 
jämförelse med 468 kr och 482 kr i de två övriga segmenten) ger ett ännu 
högre pris emellertid inget signifikant bidrag till 
rekommendationsintentionerna. Kanske pris över huvud taget är mindre 
viktigt för den här gruppen av kunder. 
 
5.4.2 Praktiska reflektioner 
Under denna rubrik görs en genomgång av vad marknadsföraren som saluför 
kläder och liknande produkter bör tänka på för att stimulera till olika 
intentioner på övergripande nivå, samt för olika undersegment. 
 
På övergripande nivå var det endast nöjdhet och kombinationsvärde som 
stimulerade till framtida användning. Detta visar på vikten av att 
marknadsföra kläder som är lätta att kombinera, alternativt tillhör kollektioner 
av plagg som med fördel kan användas tillsammans. Nöjdheten döljer 
effekterna av de värden som gav störst bidrag till nöjdheten, funktionellt och 
emotionellt värde.  
 
För att få kunderna att rekommendera plaggets varumärke är det helt andra 
värden som ska stimuleras utöver nöjdheten, nämligen funktionellt värde, 
varumärkesrelaterat värde (givetvis), samt pris, där ett högre pris gav starkare 
rekommendationsintentioner. Liksom när det gäller användningsintentioner 
döljer nöjdheten det värde som gav näst störst bidrag till nöjdheten, 
emotionellt värde.  
 
Härnäst redovisas resultaten för olika segment, för att ge indikationer på vilka 
värden som bör stimuleras för att öka användnings- och 
rekommendationsintentioner för undergrupper av plagg (eller kunder) som 
kommunicerar (eftersträvar) olika värden. 
 
Användningsintentionerna hos Fyndare och Rationella kan ytterligare ökas 
genom att försöka se till att plagget ger ännu mer värde för pengarna. Hur 
detta ska gå till måste som sagt grundas på mer detaljerade 
marknadsundersökningar.  
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De Rationella köparna stimuleras också till högre användningsintentioner av ett 
ökat kombinationsvärde, vilket också bidrar till högre nöjdhet för gruppen. 
Återigen bör man till gruppen Rationella marknadsföra plagg (främst tröjor) 
som är lätta att kombinera med den övriga garderoben för att de ska användas 
mer. Dessutom ger priset ett signifikant bidrag. Ju högre pris, desto starkare 
intentioner att fortsätta använda plagget. 
 
För Märkesköpare ger värde för pengarna ett negativt bidrag till 
användningsintentionerna, ett resultat som kan synas märkligt. Märkeskläder 
köps och används kanske inte alltid för att de ger värde för pengarna (i 
bemärkelsen kvalitet, trots att det ofta sägs att varumärken ska fungera som 
kvalitetsgarant), alternativt räknas varumärkesrelaterat värde och socialt 
värde inte till de aspekter som faktiskt ger värde för pengarna. Det kan också 
vara så att kunden är mer aktsam om ett dyrt märkesplagg och därför inte vill 
använda det lika ofta. Det kan också ha en starkare koppling till en viss 
situation som inte förekommer så ofta. 
 
Rekommendationsintentionerna kan ökas genom att betona 
varumärkesrelaterat värde, som ger ett starkare bidrag till Fyndares 
rekommendationsintentioner än till de övriga gruppernas. Dessutom kan ett 
högre pris i viss mån öka rekommendationsintentionerna. Det är intressant att 
notera att varumärkesrelaterat värde, även om det var lägst av alla värden för 
samtliga kundgrupper, ändå ökar benägenheten att rekommendera detta 
varumärke, liksom att ett högre pris ökar den här benägenheten trots att 
kunderna enligt egen utsago är mycket prismedvetna och vill ha mycket värde 
för pengarna.  
 
Märkesköparnas rekommendationsintentioner ökar med varumärkesrelaterat 
värde, men i mindre grad än för övriga två kundgrupper. En möjlig förklaring 
är att den här gruppen vill vara ensamma om de varumärken de föredrar.  
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Sammanfattningsvis visar resultaten när det gäller intentioner att 
varumärkesrelaterat värde inte är så oviktigt som dess låga nivåer kanske låter 
påskina. De visar också att priset snarare bör vara högre än lägre för att få 
kunder att rekommendera de klädmärken de köper. 
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6. SLUTSATSER 
 
Under denna rubrik skall studiens huvudbidrag diskuteras först, därefter 
följer begränsningar. Avslutningsvis följer förslag till fortsatt forskning. 
 
Utöver de förväntade forskningsbidrag och resultat som ryms i föregående 
kapitel kan några specifika huvudbidrag ges. Dessa kan då struktureras i 
enlighet med de förväntade forskningsbidrag som förhoppningen var att 
denna studie skulle ge. 
 
 
6.1 Huvudbidrag 
 
De bidrag som jag anser som särskilt viktiga är följande:  
 

• Det är väsentligt att undersöka kunders nöjdhet vid flera tidpunkter 
(vid inköpet, under/efter användningen) eftersom nöjdheten utvecklas 
över tid.  

 
• En aggregerad analys av nöjdhet kan dölja undergrupper, där nöjdheten 

både minskar och ökar över tiden. Vid en undergruppsanalys återfanns 
skillnader i undergruppers nöjdhetsuppfattning över tiden.  

 
• Värden, precis som nöjdheten, utvecklas över tiden. Dessutom fanns 

undergrupper som upplever både höga och låga nivåer av samtliga 
värden. Det har inte visats i tidigare studier rörande värden (se 
exempelvis Sheth et al., 1991; Long och Schiffman, 2000). 
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• Värden kunde förklara nöjdheten med en bred och mångfacetterad 
produktkategori som kläder, där det är svårt att finna relevanta, 
plaggtypsöverskridande produktegenskaper och att dessa värden 
(funktionellt värde, emotionellt värde, kombinationsvärde, värde för 
pengarna och pris) bättre förklarar nöjdheten efter en tids användning 
(vid tidpunkt två). 

 
• Att generella värdetypologier som Sheth et als (1991) bör kombineras 

med värden som har en starkare kategorikoppling. Exempelvis 
kombinationsvärde i fallet kläder.  

 
• I den här studien ges ett bidrag genom att specificera hur värden kan 

mätas för en konsumtionsvara av typen kläder i form av utvecklingen 
av skalor som täcker dels Sheth et als (1991) fem värden, dels 
varumärkesrelaterat värde, värde för pengarna, och det mer 
produktspecifika måttet kombinationsvärde. Dessutom visade det sig 
vara mest fördelaktigt att kombinera både nöjdhet och olika värden för 
att förklara användnings- och rekommendationsintentioner, eftersom 
måtten täcker in delvis olika aspekter. 

 
• Det var inte var samma värden som förklarade användningsintentioner, 

som rekommendationer av plaggets varumärke. Resultaten visar att 
man bör skilja mellan olika intentionstyper när man studerar hur 
värden och nöjdhet skapar den lojalitet som olika intentioner betraktas 
som indikator på. 

 
• Olika intentioner påverkas på olika sätt av värden och nöjdhet. Här 

undersöktes några alternativ till den vanligast undersökta 
återköpsintentionen, nämligen intentioner till fortsatt ägande och 
användning, samt rekommendationsintentioner. Dessa intentioner 
förklarades i olika utsträckning av nöjdhet och olika värden.  
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• Värden som förklaring till nöjdhet ger olika resultat vid olika 
mättillfällen, vilket gör det viktigt att ta hänsyn till när i tiden en 
undersökning genomförs.  

 
• Att antalet användningstillfällen inte bidrog i någon större utsträckning 

till nöjdheten i klädkategorin leder till antagandet att det snarare är den 
specifika betydelsen i vissa användningstillfällen som spelar in då 
användningsupplevelser skapar nöjdhet.  

 
• En klusterlösning resulterade i tre segment, Fyndare, Rationella och 

Märkesköpare, som kännetecknas av vissa mönster både i termer av 
demografiska egenskaper, värdenivåer och – utveckling, samt i viss mån 
av olika typer av köpta plagg/klädmärken. Bidraget var att sambanden 
mellan värden och nöjdhet i viss mån varierade mellan olika 
kundgrupper.  

 
 
6.2 Begränsningar 
 
För det första bör vikten av att respondenterna tolkar frågan såsom den avses 
framhållas. Här visade det sig att en del ”enkla” frågor i vissa fall feltolkades, 
vilket ledde till såväl underrapportering som överrapportering. 
Intentionsfrågorna ”Hur länge tror du att plagget kommer att finnas kvar i din 
garderob?” och ”Hur många gånger tror du att du kommer att använda 
klädesplagget innan året slut?” visade sig vara svårbesvarade. Den 
sistnämnda frågan är dessutom olämpligt formulerad eftersom det inte 
framgår tydligt att det handlar om sex månader. Ett fåtal hade svarat alla 
dagar hela året, det vill säga 365 dagar, vilket är omöjligt eftersom ett halvår 
består av hälften så många dagar.  
 
För det andra har det varit ett bekymmer att använda tidigare värdebegrepp 
eftersom värde sällan har definierats och operationaliserats på identiska sätt i 
tidigare studier.  
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I föreliggande studie omformulerades tidigare använda värdebegrepp, 
framför allt från Sheth et al. (1991), för att passa in i den givna 
undersökningskontexten - kläder. Jag strävade också efter att integrera och 
koppla respektive värdebegrepp till det givna (inköpta) klädesplagget i båda 
frågeformulären, för att undvika att respondenterna istället besvarade 
frågorna som om de berörde kläder och värden generellt. Detta till trots 
uppvisar en del av förändringsvariablerna låg reliabilitet. Utgångspunkten i 
tidigare värdebgrepp ledde också till att vissa potentiellt viktiga aspekter 
förbisågs.  
 
Även om frågorna (måtten) konstruerades efter intervjuer med respondenter i 
förundersökningen, så kan även klädesplaggets utseende som exempelvis om 
klädesplagget var snyggt utgöra ett värde. Dock diskuterades det under 
intervjuerna huvuvida klädesplaggets utseende (snyggt, fint, tufft, modernt 
med mera) inverkade på respondenternas inköp, och det visade sig att det inte 
spelade någon direkt roll, eftersom detta ofta är en förutsättning för att ett 
klädinköp skall genomföras. Därmed undersöktes detta inte närmare i 
huvudundersökningen eftersom det ansågs som en självklarhet för 
respondenterna i förundersökningen.  
 
För det tredje kan det ha varit ett problem att respondenterna ogärna vill 
erkänna att andras uppfattning inverkar på deras uppfattning om 
klädesplagget. Detta har i så fall med social önskvärdhet att göra. Människor 
vill framstå på bästa möjliga sätt och det innebär att det kan vara svårt att 
erkänna för sig själv att man inte påverkas av omgivningen vad gäller klädval. 
Det kan inverka på studiens resultat vad gäller uppfattningen om socialt värde 
och varumärkesrelaterat värde.  
 
En fjärde begränsning är att två andra intentionsmått borde ha undersökts 
som komplement till de intentionsmått som används i denna studie 
(äga/använda och rekommendera plaggets varumärke). Det hade varit 
intressant att även undersöka respondenternas inställning till att använda 
kläder med samma varumärke i framtiden samt återköpsintentioner 
(intentionen att köpa samma klädmärke igen).  
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En femte begränsning är att graden av engagemang i klädkategorin inte 
uttryckligen mättes, trots att Richins och Bloch (1991) funnit att 
engagemangsnivån kan påverka nöjdhetsutvecklingen över tid och att 
nöjdheten hos kunder med bestående engagemang i bilkategorin minskade 
över tid medan den ökade hos kunder med tillfälligt engagemang i denna 
kategori. Klädintresse uppmättes visserligen i denna studie, men indelningen 
av stort respektive litet intresse för kläder visade sig inte spela någon roll, med 
urvalets medelvärde som brytpunkt.  
 
Då visade det sig att samma tendenser fanns som i Richins och Blochs (1991) 
studie: kunder med stort klädintresse uppvisade något större 
nöjdhetsminksning med ett enskilt plagg över tid, men det var inte så att 
kunder med litet klädintresse visade någon ökning av nöjdheten över tid. 
Dessutom var inga skillnader statistiskt signifikanta. En sjätte begränsning 
avser valet att studera förändring över tiden med hjälp av data insamlade från 
endast två olika tidpunkter. Just valet av två tidpunkter (”a two-wave design”) 
är vanligt i studier av förändringar, men det kan kritiseras för att det inte 
tillåter utvecklingen av mer detaljerade förändringsmodeller (Chan, 2003). För 
ännu mer precision skulle man alltså behöva inkludera fler tidpunkter när 
data insamlas. I mitt fall skulle det till exempel ha varit intressant att inkludera 
en tidpunkt som ligger i storleksordningen några veckor efter inköpet – en 
tidpunkt då köpet fortfarande är nytt, men som även omfattar viss 
användningserfarenhet av det inköpta plagget.   
 
Slutligen bör ytterligare två begränsningar nämnas. Den ena är att studien 
innehåller en del enfrågemått, vilket exempelvis Churchill (1979) avråder från. 
Den andra är att emotionsmåttet kan betraktas som tveksamt, då det 
sammanställts i efterhand, eftersom det ursprungliga måttet uppvisade 
mycket hög korrelation med nöjdhet. Detta var svårt att förutse i förväg. 
 
Trots ovan nämnda begränsningar gav undersökningen signifikanta och 
spännande resultat som torde vara intressanta för fortsatt forskning.  
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Min bedömning är dock att undersökningen bör replikeras med ett annat 
urval vilket då också innefattar undersökningsdeltagare från olika klädföretag, 
designers och kunder. Det skulle i en sådan undersökning även vara intressant 
att undersöka om det finns några eventuella skillnader mellan kunders 
uppfattning och företagens/designers uppfattning om värdet med kläder.  
 
 
6.3 Förslag till fortsatt forskning 
 
Nöjdhet 
Vad som gör vissa kunder nöjdare och andra mindre nöjda över tid bör 
studeras ytterligare. Detta bör dessutom göras med avseende på andra 
produktkategorier än kläder.  
 
Då denna studie enbart undersökte produktkategorin kläder finns behov av 
mer forskning även om andra närliggande produktkategorier (i tillägg till 
kläder) som visar hur nöjdheten utvecklas för produkter som kräver en annan 
form av insats och investering från kundens sida. Nöjdhetsbedömningar kan 
skilja sig beroende på typ av produkt och dess hållbarhet över tiden och 
därmed kan utvecklingen variera mellan olika kategorier och kunder.  
 
Självklart måste den tid som går mellan upprepade mättillfällen av nöjdheten 
givetvis anpassas till produktkategorin ifråga. Vissa produkter som 
behandlats i tidigare forskning, exempelvis bilar, kreditkort, försäkringar och 
tjuvlarm, har betydligt längre livslängd än de flesta klädesplagg och därmed 
bör man kanske utöka tiden mellan inköp och nöjdhetsmätning ytterligare när 
man undersöker nöjdhetens utveckling över tid i sådana produktkategorier. 
Dessutom finns troligtvis liknande mönster på tjänstemarknaden, till exempel 
när det gäller banker, där man ofta har en längre relation än med exempelvis 
hantverkare av olika slag, som bara anlitas när problem uppstår (se 
exempelvis Mittal et al., 2001). 
 
Det visade sig att nöjdheten minskar och ökar över tiden i likhet med 
exempelvis Richins och Bloch (1992).  
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Det fanns dock ingen skillnad i de olika nöjdhetsgruppernas klädintresse, 
vilket antyder att Richins och Blochs förklaring, att nöjdhetsutvecklingen har 
med engagemangsnivån att göra, inte överensstämmer med resultaten här.  
 
Med en annan operationalisering och produktkategori kan det emellertid 
tänkas att engagemangsnivån ändå har betydelse för nöjdutvecklingen, vilket 
därför bör utforskas närmare.   
 
Det skulle vara intressant att studera om andra produktkategorier (exempelvis 
dagligvaror och möbler) ger liknande resultat, eller om det är 
produktkategorin i sig och dess egenskaper (något som man äter eller en soffa 
som man sitter i) inverkar på kundernas uppfattning.  
 
Även om det förväntas att studier av andra produktkategorier som liknar 
kläder (smink, skor och väskor) det vill säga som förvisso används dagligen 
och som är imageframkallande (och används ofta tillsammans med kläder) 
påvisar liknande resultat så är det möjligt att styrkan eller graden i nöjdhet 
varierar beroende på kategorins egenskaper och kundernas uppfattning om 
denna.  
 
Med utgångspunkt från denna studie skulle det vara intressant att göra 
jämförande studier mellan olika klädmärken och mäta vilken inverkan 
rådande modetrender har på nöjdhetsutvecklingen. Det kan hända att kunders 
nöjdhet beträffande kläder utvecklas i takt med de trender och skiftningar som 
råder på marknaden.  
 
Det kan också vara fruktbart att undersöka om det är ett enskilt klädesplagg i 
sig och för sig som leder till nöjdhet, och/eller om det är konstellationer av 
produkter (både kläder och närliggande produkter) och andra saker som 
används tillsammans som leder till nöjdhet (ökning eller minskning). Det kan 
förhålla sig så att det är helheten som ligger till grund för bedömningen, vilket 
innebär att olika produkter (kläder) förstärker eller försvagar varandra under 
användningen och tillsammans ligger till grund för ett helhetsomdöme.  
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Det finns anledning att tro att om kunden är väldigt nöjd med en produkt som 
används tillsammans med andra produkter så kan detta nöjdhetsomdöme 
smitta av sig under användningen beroende på hur nöjd han/hon är, på 
samma sätt som det fanns korsvis effekter av nöjdheten med bil respektive 
återförsäljare i Mittal et als (1999) studie. Det är även möjligt att det motsatta 
kan uppstå om det råder missnöje med en produkt. Det skulle i så fall styrka 
argumentet att nöjdheten med en specifik produkt beror på hur väl den 
samspelar eller kan kombineras med andra produkter under användningen. 
Resultaten i denna studie talar för att det behövs mer forskning om produkters 
inflytande på varandra när det gäller hur nöjda kunder är med dem. Genom 
att undersöka nöjdhet med olika produktkonstellationer kan man skapa 
förutsättningar för att lyfta fram hittills outforskade dimensioner ifråga om 
nöjdhet och värden. Man kan, till exempel, tänka sig att kläders faktiska 
kombinationsvärde måste utkristallisera sig under användning och således får 
ökad relevans för nöjdheten över tiden, samtidigt som andra värdens relevans 
minskar.  
 
Sammanfattningsvis är rekommendationerna att närmare undersöka vad det 
är som gör vissa kunder nöjdare och vissa mindre nöjda över tid i olika 
produktkategorier, då den tid som går mellan mättillfällena, liksom de 
aspekter som undersöks, anpassas till produktkategorin ifråga. Den tid som 
går mellan två upprepade mättillfällen bör dessutom alltid anges och 
diskuteras. 
 
Värden 
Sammanfattningsvis visade resultaten att olika värden utvecklades på olika 
sätt över tiden, samt att det finns undergrupper som upplever både höga 
respektive låga nivåer av samtliga värden. Ur akademisk synvinkel kan det 
vara intressant att närmare studera vilka typer av produkter (kategorier och 
varumärken) som ger (eller kunder som upplever) ett högt/lågt funktionellt 
värde över tid. Kvalitativa undersökningar, gärna med bildmässig 
dokumentation (modetidningar etc.), kan ge djupare insikter i vad 
funktionalitet egentligen är för olika typer av kunder. Till exempel kan kunder 
få välja ut produkter de anser vara funktionella och diskutera varför. 
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 Beträffande produktkategorin kläder är det inte minst viktigt att studera 
kläder som redan finns i kundernas existerande garderob, för att komma 
underfund med vad som kan ligga bakom ett bestående högt funktionellt 
värde över tid, samt ge ökad förståelse för betydelsen av funktionellt värde 
vid inköp respektive under användning (se Chen-Yus och Hong, 2002).  
 
En studie som enbart fokuserar på funktionellt värde kan också gå djupare in 
på dess olika dimensioner, där kunder kan få bedöma sitt eget och andras 
funktionella plagg i sådana termer, även kvantitativt, för att komma närmare 
huruvida plaggets funktionalitet ligger i dess egenskaper eller i kundens ögon. 
 
Det är en vedertagen uppfattning inom såväl socialpsykologi som 
konsumentbeteende att vi som människor i hög utsträckning påverkas av 
varandra i våra attityder och beteenden (se Myers, 2000). Därför är det i viss 
mån överraskande att socialt värde hos en så pass synlig produkt som kläder 
inte angavs som högre än vad denna undersökning visar. Detta kan, som sagt, 
bero på tendensen, medveten eller omedveten, att ange socialt önskvärda svar. 
Samtidigt visar det faktum att socialt värde ökade över tid för en relativt stor 
grupp att många kunders uppfattning vid inköp överträffades och att socialt 
värde alltså uppstod under användning, med hjälp av andra människors 
uppskattning. Ett sätt att eventuellt komma närmare sanningen när det gäller 
just socialt värde hos kläder är att med hjälp av djupintervjuer undersöka 
vilka trender och stilar kunder vill följa och varför. En sådan ansats skulle 
kunna ge insikter i grupprocesser som kunderna inte vill eller kan artikulera i 
ett enkätsammanhang. Sådana intervjuer behöver då inte fokusera på speciella 
klädesplagg utan kan handla mer om kundens syn på trender och mode 
överlag (se till exempel Jacobson, 1994). 
 
På övergripande nivå minskade situationsvärdet i denna studie över tiden, 
men studien ger ingen bra förklaring till detta. Ur akademisk synvinkel kan 
det vara intressant att studera vad som händer under användning med en och 
samma produkt (exempelvis ett klädesplagg) som köps av olika kunder.  
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Är det produkten i sig som är mångsidig kommer merparten av kunderna att 
använda den i många olika sammanhang, är det däremot så att 
mångsidigheten snarare är ett personlighetsdrag hos kunden kommer 
situationsvärdet att vara högst varierande för ett och samma plagg beroende 
på av vilken kund det köps. Detta kan ge implikationer till om detta värde bör 
mätas som en kundspecifik egenskap, till exempel i samband med 
marknadssegmentering, eller som en produktspecifik egenskap värd att 
eftersträva. 
 
Nyfikenhetsvärde kan kopplas till variationssökande i 
konsumentbeteendesammanhang. I många produktkategorier, till exempel 
dagligvaror, är det vanligt att kunderna söker variation och därför växlar 
mellan olika alternativ i sina ”consideration sets” och dessutom gärna provar 
nya produkter. I klädkategorin tycks detta, enligt undersökningsresultaten, 
inte lika vanligt, kanske eftersom ett klädköp som bryter mot mönstret 
upplevs som större och med koppling till yttre uttryck än att, till exempel, 
prova en ny dagligvara. Hur graden av variationssökande växlar utifrån 
produktkategoriernas kännetecken bör undersökas, inte minst för att även här 
få indikationer på om nyfikenhetsvärde i första hand är en kund- eller 
produktspecifik egenskap. Dynamiken i nyfikenhetsvärdets utveckling över 
tid, samt vad den kan bero på bör också studeras närmare. 
 
I föreliggande studie var varumärkesrelaterat värde det värde som upplevdes 
som lägst av kunder både vid inköp och efter en tids användning. Om 
resultatet inte är en konsekvens av tendensen att ange socialt önskvärda svar 
måste det vara en representativ bild av kundernas faktiska uppfattning. I så 
fall har till exempel Dickerson (2003) kanske rätt i sitt påstående att 
klädmärken minskat i betydelse och det blir intressant att närmare studera hur 
klädtillverkare/företag då ska kunna differentiera sig. Det bör dock noteras att 
operationaliseringen här fokuserade på de synliga aspekterna av varumärket, 
snarare än på dess roll som kvalitetsmarkör. I fortsatt forskning 
rekommenderas en ansats där man kompletterar eller kanske till och med 
ersätter detta mått med traditionella mått på varumärkesattityd i termer av 
semantiska differentialer.  
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Experimentella metoder där man undersöker vad varumärket tillför i olika 
kontexter kan också rekommenderas, en rekommendation som kan utsträckas 
till samtliga undersökta värden.  
 
Resultaten antyder att marknadsföringsforskaren ändå närmare bör 
undersöka varumärkesrelaterat värde, men då med betoning på vad det 
egentligen betyder för kunderna. Ett alternativ är ett experimentellt upplägg 
med och utan närvaron av olika varumärken, för att närmare undersöka vad 
dessa varumärken de facto tillför (eller inte). 
 
I vilken grad som funktionellt värde är en förutsättning för att andra värden 
ska få spelrum bör också studeras, dessutom inom olika produktkategorier. 
 
Det bör också undersökas vidare om priset som kvalitetsmarkör uppvisar 
olika mönster i olika produktkategorier och/eller kundgrupper. Det kan, till 
exempel, vara så att jeanstillverkare fått kunderna att lära sig att dyrare jeans 
är bättre. På detta tyder exempelvis Diesels strategi att bekämpa inträdet av 
nya, dyrare jeansmärken på marknaden med en rejäl prishöjning (se till 
exempel Tonsgaard, 2003). 
 
Sammanfattningsvis bör marknadsföringsforskaren när det gäller förekomsten 
av olika värden och deras utveckling över tid fokusera på att utröna huruvida 
dessa värden i första hand är produkt- eller kundspecifika, för att därefter 
kunna studera vad som får olika värden att öka eller minska över tid. För att 
komma ännu närmare kunderna rekommenderas framförallt den 
experimentella metoden. Den är, åtminstone i scenarieform, via Internet lätt 
att applicera även på urval av faktiska kunder (inte bara studenturval) och 
torde komma närmare människors faktiska beteende än självrapporterade 
attityder och bedömningar av påståenden. Den bör komma väl till pass när det 
gäller att undersöka vad som ger upphov till olika typer av värde, i synnerhet 
när det misstänks att självrapporterade utsagor präglas av tendensen till 
socialt önskvärda svar.  
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Tendensen att ange socialt önskvärda svar kan ha lett till en underskattning av 
dessa värden, men det kan också vara så att kunderna faktiskt inte upplever 
dem i någon större utsträckning när det gäller kläder av denna karaktär. Det 
vill säga kläder bedömningen av ett vardagsnära klädesplagg som tillhör 
basgarderoben. Dessa resultat och bakomliggande orsaker bör undersökas 
närmare med hjälp av exempelvis experimentella metoder, vilka kan ge 
starkare indikationer på betydelsen av den typen av socialt värde.   
 
Värden som förklaring till nöjdhet 
Det föreslås här ytterligare forskning som kompletterar föreliggande studie. 
Att undersöka liknande och jämförbara kategorier (produkter som exempelvis 
skor, väskor och attiraljer) kan leda till ytterligare förståelse för olika värden 
och deras inverkan på nöjdhet.  
 
Denna studie visade i likhet med andra nöjdhetsstudier (exempelvis Mittal et 
al. 2001; Oliver, 1997) att vissa värden påverkade nöjdhet mer än andra.  Det 
skall understrykas att det är viktigt att följa upp med ytterligare studier för att 
förstå variationen av de värden och andra faktorer (specifika 
produktattibut/fördelar) som påverkar nöjdhet i termer av motivation och mål 
för att använda en specifik produkt eller tjänst över tiden.  
 
För att komplettera föreliggande studies resultat med att undersöka 
betydelsen av olika värden i kombination med specifika 
attribut/produktegenskaper som har stark koppling till den berörda kategorin.  
Det skulle vara intressant att applicera en värdebaserad teori på andra 
produkter än kläder och allra helst i kombination med specifika 
produktegenskaper/attribut för att se om det går att etablera en hierarki från 
produktegenskaper via nyttor till värden och nöjdhet, i enlighet med ett 
means-end chain-tänkande (exempelvis Guttman, 1982). 
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Intentioner 
I fortsatt forskning bör det undersökas om användningsintentionerna också 
har starkare samband med nöjdheten än återköpsintentioner, för att komma 
fram till vilken av många önskvärda intentioner som är bäst att mäta som 
effekt av nöjdheten. Vidare kan det vara intressant att undersöka huruvida 
nöjdheten ger olika bidrag till intentionerna inom olika kundgrupper som är 
mer specificerade än i föreliggande stude. 
 
En alternativ ansats för att studera nöjdhet, värden och intentioner 
(lojalitetsaspekter) kunde, till exempel, vara att låta en grupp kunder välja ut 
klädesplagg med funktionella, emotionella, sociala värden och så vidare, i 
butik eller i en modetidning, och beskriva hur nöjda de tror sig kunna bli med 
dessa plagg. Sedan kan man följa upp detta med frågor längre fram i 
konsumtionsprocessen (gärna samma säsong som klädesplagget 
införskaffades), vartefter nöjdheten och effekten av denna (inställningen till att 
införskaffa fler produkter av samma varumärke) också skulle kunna bedömas 
efter en tids innehav.  
 
Slutligen vill jag överlag uppmuntra till ytterligare forskning om 
produktkategorin kläder som är ett stort och intressant område. 

188



 189

 

7. SUMMARY IN ENGLISH 
 
Customer satisfaction, defined as an overall postpurchase evaluation (Fornell, 
1992) has generally been studied as a one-time measure, without regard to the 
time that has passed since purchase. Simultaneously, customer satisfaction is 
said to be a dynamic construct (Jacoby, 1978) influenced by ownership and 
usage experiences (e.g., Bolton and Lemon, 1999), meaning that it changes 
over time (Mittal et al., 1999). In this study, the development of customer 
satisfaction over time, and its causes and effects at various points in time, is 
examined in the case of clothing. Specifically, causes in terms of various 
customer values, and effects in terms of ownership, usage intentions and 
word-of-mouth are studied. 
 
Data was collected by approaching a total of 1697 clothes customers in 
department stores, clothes stores, and shopping malls in central Stockholm 
and asking them to fill in a questionnaire about one, recently purchased 
garment. Six months later, the customers who had agreed to participation in a 
follow-up study were contacted by mail or e-mail and 589 responses were 
collected. In this way, customer satisfaction with a specific piece of clothing, its 
precedents and antecedents could be studied over time on an individual 
customer level. 
 
 
7.1 The development of satisfaction with clothes purchases over time 
 
In the few studies where customer satisfaction has previously been measured 
at more than one point in time after purchase, it has generally decreases 
slightly over time (Mazursky and Geva, 1989; Richins and Bloch, 1991; 
Peterson and Wilson, 1992; Mittal et al., 2001; Slotegraaf and Inman, 2004). 
However, Richins and Bloch (1991) found that it actually increased over time 
for some customers. This led to the suspicion that a slight decrease on the 
overall level may hide subgroups where customer satisfaction both increased 
and decreased over time. And this was indeed found to be the case.  
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Table 7.1.1 Subgroups with decreasing, constant, or increasing satisfaction 
over time.  
 Group 1: Decreasing 

over time (n=275, 
47%) 

Group 2: Constant
(n=84, 14%) 

Group 3: Increasing 
over time (n=227, 
39%) 

Satisfaction 5.61 to 4.38; decrease: 
1.23 

5,70  4,80 to 5,74; decrease: 
0.94 

 
For practical purposes, it is however more important whether customers go 
from satisfied to dissatisfy or vice versa than if customer satisfaction increases 
or decreases but the customer remains satisfied or dissatisfied over time. A 
split of the customer satisfaction variable at the mid-value – assuming that 
they interpret this as the dividing line between being satisfied or not, in lack of 
better alternatives – allows an overview of the number of customers that pass 
between different states over time. 
 
Table 7.1.2 Development of customer satisfaction over time (percentages refer 
to the whole sample). 
 Satisfied after 6 mo (>4) Dissatisfied after 6 mo 

(<=4) 
Satisfied at POP (>4) n=411, 70% n=88, 15% 

Dissatisfied at POP (<=4) n=50, 9% n=37, 6% 
 
 
The result that some customers actually become more satisfied over time 
warrants further study of the precedents of the development of customer 
satisfaction in different directions. It may also be interesting to know whether 
this can be explained in terms of customer types, garment types, or brand 
types. 
 
Customers were divided into groups based on the values examined both at the 
point of purchase and after six months’ ownership (see 7.2). A cluster analysis 
revealed three types of customers: bargain shoppers, rational shoppers, and 
brand shoppers.  
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Table 7.1.3 Types of shoppers with different satisfaction levels over time. 
Type of shopper Satisfaction 

at POP  
Satisfaction 
after 6 mo  

Correlation Difference 

Bargain shoppers 
(n=169, 31%) 

4.86 (lower) 4.56 (lower) 0.54** -0.20 

Rational 
shoppers  
(n=267, 48%) 

5.48 5.35 0.37** -0.13 

Brand shoppers  
(n=117, 21%) 

5.56 5.39 0.34** -0.17 

*= statistically significant according to Pearsons r/paired samples t-test, p<0,05 
 
Somewhat surprisingly, bargain shoppers were found to be significantly less 
satisfied than rational and brand shoppers, both at point of purchase and after 
six months. Decrease of satisfaction over time was however similar in all three 
groups. The groups differed in terms of types of garments and clothes brands 
purchased. The bargain shoppers had bought a wider variety of garment 
types, the rational shoppers had mostly bought sweaters, shirts, and blouses, 
whereas the brand shoppers had bought more trousers and coats than the 
other customer groups. This led to the question of whether satisfaction and its 
development over time differed between garment types. 
 
Table 7.1.4 Satisfaction with different types of garments. 
Type of garment Mean at 

POP  
Mean after 6 
mo  

Correlation Difference 

Coats  
(n=51, 9%) 

5.57 5.50 0.52** -0.07 

Trousers (n=149, 
25%) 

5.43 5.05 0.47** -0.38 

Sweater, shirt, 
blouse (n=278, 
48%) 

5.09 (lower) 4.97 (lower 
than coats, 
dress/skirt) 

0.42** -0.12 

Dress, skirt  
(n=55, 9%) 

5.61  5.36 0.46** -0.25 

*= statistically significant according to Pearsons r/paired samples t-test, p<0,05 
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Satisfaction with sweaters, shirts, and blouses, the most frequently purchased 
types of garments, were lower than for the other types of garments at point of 
purchase. After six months, it remained lower than for coats and 
dresses/skirts. The satisfaction with trousers had decreased most over time. It 
is difficult to come up with a plausible explanation for these differences. 
 
The customer types also differed somewhat in the types of brands purchased. 
The bargain and rational shoppers bought about the same amount of clothes 
from chain stores and stores carrying different brands, whereas the brand 
shoppers, not surprisingly, bought mostly branded clothes.  
 
Table 7.1.5 Satisfaction with branded garmet and chain stores garment. 
Type of brand Satisfaction at 

POP  
Satisfaction after 6 
mo  

Correlation Difference 

Branded clothes 
(n=349, 74%) 

5.38 (higher) 5.19 (higher) 0.46** -0.19 

Store brands 
(n=121, 26%) 

5.07  4.88 0.45** -0.19 

*= statistically significant according to Pearsons r/paired samples t-test, p<0,05 
 
The customers who have bought branded clothes were more satisfied than 
those who have bought clothes in chain stores, both at point of purchase and 
six months later. The change over time is however similar regardless of brand 
type. This points to brand value contributing to satisfaction (which will be 
examined further on in the study). 
 
To sum up, a small decrease in customer satisfaction over time was found to 
hide groups of considerable size where satisfaction both increased and 
decreased over time. Even though there were differences in levels of customer 
satisfaction between types of customers, types of garments, and types of 
brands, the changes over time were rather similar.  
 
As mentioned, customer values as explanation for customer satisfaction in the 
clothing category is the area of interest in this study. The values examined 
over time will be presented the next. 
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7.2 The development of relevant values in clothes over time 
 
In a multi-faceted product category such as clothes, different types of 
garments and different brands may differ substantially in terms of which 
product attributes are most important to customer satisfaction. Moreover, 
product attributes may not be the only thing that matters. Customers’ 
emotions, social environment, brand associations, etc., may also influence 
satisfaction levels. In this study, customer values are therefore introduced as 
an explanation to customer satisfaction. Customer values are operationalized 
in terms of the five values of by Sheth et als. (1991) typology: functional, 
emotional, social, situation, and epistemic value. These values are said to be 
important to all product categories. Other values, particularly important in the 
case of clothing and similar product categories, are also included in the study: 
brand value, combination value, and value for money. Price is here also 
regarded as a value, as it represents the product value in monetary terms. 
 
It is possible that not only customer satisfaction, but also values, develop over 
time. This has not been studied extensively. Here, it was found that emotional 
value decreased quite substantially over time, whereas social and situational 
values decreased with about half as much, functional value decreased about 
half as much as social and situational value, and epistemic and brand values 
remained low both at purchase and after six months’ ownership. However, in 
the case of all values, there were customer groups of varying size where values 
also increased over time. 
 
Table 7.2.1 Development of different values over time. 
Value Mean at 

POP  
Mean after 6 
mo  

Correlation Difference 

Functional value 5.81  5.65  0.49* -0.16* 
Emotional value 5.64  5.21  0.37* -0.43* 
Social value 4.11  3.83  0.62* -0.28* 
Situational value 5.06  4.83  0.59* -0.23* 
Epistemic value 2.29  2.25  0.46* -0.04 
Brand value 1.98  1.95  0.61* -0.03 
*= statistically significant according to Pearsons r/paired samples t-test, p<0,05 
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Customer values at point of purchase and after six months’ ownership formed 
the basis of the classification of customers into three different groups with 
differing purchase patterns as well as levels and development of values over 
time. Table 7.2.2 describes these types of customers in more detail when it 
comes to values. 
 
Tabell 7.2.2 Customer types with different development of values over time. 
 Bargain shoppers

(n=169, 31%) 
Rational shoppers  
(n=267, 48%) 

Brand shoppers  
(n=117, 21%) 

Functional value 4.82 to 4.63; decrease: 
0.19 (lower) 

6.30 to 6.14; 
decrease: 0.16 

6.18 to 6.09; 
decrease: 0.09 

Emotional value 
(n.s. differences) 

5.30 to 5.02; decrease: 
0.28 

5.70 to 5.17; 
decrease: 0.53 

5.98 to 5.55; 
decrease: 0.43 

Social value 3.96 to 3.85; decrease: 
0.11 

3.82 to 3.43; 
decrease: 0.39 

4.96 to 4.67; 
decrease: 0.29 
(higher) 

Situational value 3.96 to 3.61; decrease: 
0.35 (lower) 

5.59 to 5.48; 
decrease: 0.11 

5.49 to 5.33; 
decrease: 0.16 

Epistemic value 2.43 to 2.53: increase; 
0.10 (in between) 

1.72 to 1.70; 
decrease: 0.02 
(lower) 

3.40 to 3.21; 
decrease: 0.19 
(higher) 

Brand value 1.53 to 1.55; increase: 
0.02) 

From 1.57 to 1.43; 
decrease: 0.14 

From 3.57 to 3.73; 
increase: 0.16 
(higher) 

Median price 350 kr 300 kr 400 kr 
Differences calculated with independent samples t-tests, p<0,05 
 
Bargain shoppers experienced less functional and situational value than other 
customer groups both at point of purchase and after usage. Rational shoppers 
experienced less epistemic values, whereas brand shoppers experienced more 
social and brand value than other groups. There were no significant 
differences between groups with respect to emotional value or value changes 
over time.  
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If looking at types of garment, there were fewer differences.  
 
Table 7.2.3 Garment types with different development of values over time. 
 Coats 

(n=51, 9%) 
Trousers 
(n=149, 25%) 

Sweater, shirt, 
blouse (n=278, 
48%) 

Dress, skirt 
(n=55, 9%) 

Functional 
value 

6.09 (higher 
than 
dress/skirt) 
to 5.78; 
decrease 0.31  

6.01 (higher 
than dress/skirt) 
to 5.74; 
decrease: 0.27 

5.71 to 5.64; 
decrease: 0.07 

5.52 to 5.27 
(lower); 
decrease: 0.25 

Emotional 
value (n.s. 
differences) 

5.88 to 5.48; 
decrease: 
0.40 

5.54 to 5.13; 
decrease: 0.41 

5.58 to 5.08: 
decrease: 0.50 

5.71 to 5.72 
(higher than 
trousers, 
sweaters etc.); 
increase: 0.01 

Social value 
(n.s. 
differences) 

4.33 to 3.96; 
decrease: 
0.37 

4.26 to 3.90; 
decrease: 0.36 

4.04 to 3.76; 
decrease: 0.28 

4.34 to 4.06; 
decrease: 0.28  

Situational 
value 

5.30 to 4.69; 
decrease: 
0.61 

5.33 to 5.14; 
decrease: 0.19 

5.04 to 4.93: 
decrease: 0.11 

4.69 (lower) to 
4.23 (lower than 
trousers, 
sweaters etc.); 
decrease: 0.46 

Epistemic 
value (n.s. 
differences) 

2.62 to 2.34; 
decrease: 
0.28 

2.24 to 2.33; 
increase: 0.09 

2.30 to 2.22:; 
decrease: 0.08 

2.39 to 2.38; 
decrease: 0.01 

Brand value 2.39 (higher) 
to 2.03; 
decrease: 
0.36 

2.02 to 2.10 
(higher than 
dress/skirt); 
increase: 0.08 

1.97 to 1.93; 
decrease: 0.05 

1.69 to 1.69; no 
change 

Median 
price 

599 kr 498 kr 254.50 kr 398.50 kr 

 
Coats and trousers had higher functional value and brand value at point of 
purchase, though not after six months ownership. Dresses/skirts had higher 
emotional value after six months ownership and lower situational value than 
other garment types.  
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If looking at clothes brands vs. store brands, the following pattern emerged. 
 
Table 7.2.4 Brand types with different development of values over time. 
 Branded clothes (n=349, 74%) Store brands (n=121, 26%) 
Functional 
value 

5.86 to 5.73; decrease: 0.13 5.84 to 5.63; decrease: 0.21 

Emotional 
value (n.s. 
differences) 

5.64 to 5.29 (higher); decrease: 
0.35 

5.55 to 4.96; decrease: 0.49 

Social value 
(n.s. 
differences) 

4.19 to 3.92 (higher): decrease: 
0.27 

3.97 to 3.63: decrease: 0.34 

Situational 
value 

5.17 to 4.99: decrease: 0.18 5.00 to 4.72: decrease: 0.28 

Epistemic 
value (n.s. 
differences) 

2.28 to 2.29 (higher); increase: 
0.01 

2.18 to 2.00; decrease 0.18 

Brand value 2.21 (higher) to 2.22 (higher); 
increase: 0.01 

1.69 to 1.53; decrease 0.16 

Epistemic 
value 

5.64 (högre än kedjor) 5.35 

Value for 
money 

5.89 5.61 

Median price 430 kr 199 kr 
 
Branded clothes have higher emotiona, social, epistemic and brand values 
than store brands at point of purchase. However, after six months’ ownership, 
all differences but that of brand value has disappeared. 
 
7.3 Perceived value as a cause of clothes satisfaction at purchase and 
after extended ownership 
 
The next major question of the study was whether customer satisfaction had 
different explanations at different points in time.  
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This can be expected from studies of other products (Mazursky och Geva, 
1989; Richins och Bloch, 1991; Peterson och Wilson, 1992; Mittal, Kumar och 
Tsiros, 1999; Mittal, Katrichis och Kumar, 2001; Slotegraaf och Inman, 2004), as 
different aspects could be in focus at the point of purchase and during usage, 
respectively (Holbrook and Hirschman, 1982). 
 
At the point of purchase, a regression model showed emotional and functional 
value to have the highest impact on satisfaction, but social and situation value 
also had positive influence. Price had positive influence as well, meaning that 
the higher the price of the garment, the more satisfied the customer. 
 
Table 7.3.1 Values at the point of purchase explaining satisfaction at point of 
purchase. 
Values at POP Standardised 

betacoefficient  
Significance 

Functional value 0.292 0.000 (t=7.031) 
Emotional value 0.318 0.000 (t=8.777) 
Social value 0.090 0.017 (t=2.402) 
Situational value 0.094 0.025 (t=2.225) 
Epistemic value -0.013 0.643 (t=-0.464) 
Brand value 0.007 0.845 (t=0.196) 
Price 0.108 0.001 (t=3.043) 
Adj. R2=0.279, F=32.688, sig.=0.000. 
 
The explanatory value is however low, only 0,279. In line with Peterson and 
Wilson (1992), it was suspected that values would have a higher explanatory 
power after a period of ownership/usage, as this means learning more about 
the product and becoming increasingly certain of its benefits and 
shortcomings. It could also be suspected that the values would differ, if 
Holbrook and Hirchman (1982) were right about different things being 
important at purchase and during usage. A regression model of values as 
explanation to customer satisfaction after six months’ ownership showed that 
emotional value was still the most important value, followed by functional 
value. Price still had positive influence, but social value and situation value 
had lost their significance.  
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Table 7.3.2 Values after six months ownership as explanation of satisfaction. 
Values after 6 mo Standardised 

betacoefficient  
Significance 

Functional value 0.386 0.000 (t=10.482) 
Emotional value 0.440 0.800 (t=13.213) 
Social value 0.057 0.113 (t=1.586) 
Situational value 0.051 0.156 (t=1.421) 
Epistemic value -0.043 0.202 (t=-1.278) 
Brand value -0.046 0.175(t=-1.395) 
Price 0.092 0.004 (t=2.902) 
Adj. R2=0.475, F=71.696, sig.=0.000. 
 
The explanatory value is however substantially higher, 0.475, than at the point 
of purchase. This can be interpreted in line with Peterson and Wilson’s (1992) 
idea that learning about the product increases over time. As the order of the 
betacoefficiants for different values is similar to that of the model at point of 
purchase, it does not seem as if values shift in importance over time, 
indicating a disconfirmation of Holbrook and Hirschman’s (1982) model in the 
clothing category. The importance of values at different points in time 
primarily differs in degree, not in kind. Neither does it seem as if those values 
that change most over time (Peterson & Wilson, 1992) are able to contribute 
more to customer satisfaction. Even if emotional value decreases most over 
time, functional value does not decrease as much as social and situational 
values (see table 7.2), but still contributes much more to customer satisfaction. 
This result is somewhat contradictory, given that the learning hypothesis is 
supported by the higher explanatory value. 
 
Another issue was, as mentioned, whether explanations to customer 
satisfaction differed between groups showing different development of 
customer satisfaction over time.  
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Table 7.3.3 Values as explanation to satisfaction for subgroups with 
decreasing, constant, or increasing satisfaction over time.  
 Decreased 

satisfaction over 
time (n=275, 47%) 

Constant (n=84, 
14%) 

Increased 
satisfaction over 
time (n=227, 39%) 

Functional value 0.312 0.468 0.376 
Emotional value 0.517 0.187  0.355 
Social value 0.059  0.122  -0.002  
Situational value 0.056  0.138  0.092 
Epistemic value -0.021  -0.078  0.023  
Brand value -0.061  -0.076  0.021  
Price 0.133 0.224 0.068  
 Adj. R2=0.507. 

F=37.767, 
sig.=0.000. 

Adj. R2=0.418. 
F=8.896, sig.=0.000. 

Adj. R2=0.357, 
F=18.308, 
sig.=0.000. 

 
Dividing the sample into groups depending on their development of 
satisfaction over time shows that values are better at explaining satisfaction for 
those for which satisfaction is constant or decreases over time than for those 
where it increases. However, it is the same values that contribute, except for 
price, which only contributes in the groups where satisfaction decreases or 
remains constant.  
 
After six months, the previously mentioned clothes-specific values were also 
measured and could be included in the model.  
 
Apart from emotional value and functional value, it is only the new values, 
combination value and value for money, that contribute to customer 
satisfaction, pointing to the importance of including more product-specific 
values when using value as explanation for satisfaction (even though it can be 
argued that value for money is not particularly product specific). Price still 
gave a positive contribution to satisfaction. 
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Table 7.3.4 Values after six months ownership as explanation of satisfaction. 
Values after 6 mo Standardised 

betacoefficient  
Significance 

Functional value 0.336 0.000 (t=9.080) 
Emotional value 0.495 0.506 (t=13.008) 
Social value 0.034 0.315 (t=1.005) 
Situational value -0.021 0.607 (t=-0.515) 
Epistemic value -0.025 0.455 (t=-0.748) 
Brand value -0.052 0.120 (t=-1.556) 
Combination value 0.146 0.000 (t=3.710) 
Value for money 0123 0.000 (t=3.930) 
Price 0.099 0.002 (t=3.173) 
Adj. R2=0.502, F=61.968, sig.=0.000. 
 
Adding additional values to the model increased the explanatory value 
somewhat, to 0,502. But, as the new values were the only ones to contribute to 
satisfaction, except for functional, emotional values and price, they may still be 
worthwile to consider in the clothing category. 
 
Finally, separate analyses were performed for different types of customers, 
different garments and different types of brands. These analyses were only 
performed after six months, as the explanatory power of values was then 
stronger. 
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Table 7.3.5 Values after six months ownership as explanation of satisfaction, 
different customer types. 
Values after 6 mo Bargain shoppers

(n=169, 31%) 
Rational shoppers 
(n=267, 48%) 

Brand shoppers  
(n=117, 21%) 

Functional value 0.114  0.250  0.216 
Emotional value 0.473 0.331  0.502 
Social value 0.034 -0.030 0.020 
Situational value 0.131  -0.022  0.050 
Epistemic value -0.040  0.048 -0.058 
Brand value -0.054  0.045  0.026 
Combination value 0.118 0.190 0.130 
Value for money 0.127  0.319 0.259 
Price 0.109  0.070  0.141 
 Adj. R2=0.350, 

F=22.420 sig.=0.000. 
Adj. R2=0.558, 
F=36.879. 
sig.=0.000. 

Adj. R2=0.360, 
F=7.992, sig.=0.000. 

 
 
The satisfaction of bargain shoppers was only influenced by emotional value, 
whereas rational shoppers’ satisfaction was influenced by functional, 
emotional, combination value and value for money. For brand shoppers, price 
also had positive influence.  
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For different types of garments, the following image emerged.  
 
Table 7.3.6 Values after six months ownership as explanation of satisfaction, 
different garment types. 
Values after six 
mo 

Coats  
(n=51, 9%) 

Trousers 
(n=149, 25%) 

Sweater, 
shirt, blouse 
(n=278, 48%) 

Dress, skirt 
(n=55, 9%) 

Functional value -0.079 0.230 0.334 0.278 
Emotional value 0.451 0.425 0.380 0.374 
Social value -0.097 -0.014 0.008 0.193 
Situational value 0.106 -0.136 0.017 0.316 
Epistemic value 0.036 0.01 0.046 -0.162 
Brand value 0.001 0.016 -0.084  0.036 
Combination 
value 

0.281 0.247 0.174 -0.179 

Value for money 0.441 0.301 0.120 0.148  
Price 0.162 0.018 0.062  0.168 
Adj. R2 0.705 0.617 0.465 0.531 
 
And finally, for different types of brands. 
 
Table 7.3.5 Values after six months ownership as explanation of satisfaction, 
different brand types. 
Values after six mo Branded clothes Store brands (chain) 
Functional value 0.382 0.276 
Emotional value 0.376 0.374 
Social value -0.014 0.051 
Situational value -0.010 0.01 
Epistemic value -0.017 0.112 
Brand value -0.021 -0.135 
Combination value 0.132 0.206 
Value for money 0.130 0.226 
Price 0.105 0.081 
Adj. R2 0.553 0.477 
 
The same values contributed to satisfaction with branded clothes and store 
brands. 
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7.4 Perceived value and clothes satisfaction as cause of future 
intentions at purchase and after extended ownership 
 
The fourth and final research question was how customer satisfaction and 
values together contributed to usage intentions with respect to the purchased 
piece of clothing and the intention to recommend its brand (word-of-mouth). 
For this question, results are only reported on the overall level, after six 
months. This because other measures, giving very low explanatory values, 
were used at point of purchase and results thus not comparable.  
 
A regression analysis of all independent variables as explanation of usage 
intentions after six months’ ownership showed only satisfaction and 
combination value to contribute.  
 
Table 7.4.1 Usage intentions (probability of using the garment next year/in the 
future) as effect of satisfaction and values after six months’ ownership.  
Satisfaction and values Standardised 

betacoefficient 
Significance 

Satisfaction 0.535 0.000 (t=11.186) 
Functional value 0.080 0.068 (t=1.829) 
Emotional value 0.063 0.129 (t=1.520) 
Social value -0.037 0.318 (t=-0.999) 
Situational value -0.071 0.109 (t=-1.608) 
Epistemic value 0.036 0.968 (t=0.333) 
Brand value -0.057 0.127 (t=-1.521) 
Combination value 0.089 0.045 (t=2.006) 
Value for money 0.039 0.260 (t=1.127) 
Price 0.004 0.901 (t=0.125) 
Adj. R2=0.390, F=35.206, sig.=0.000. 
 
The explanatory value is however moderate. In model where only values are 
used as explanatory values, functional, emotional, combination value and 
value for money contributes to usage intentions.  
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Table 7.4.2 Usage intentions (probability of using the garment next year/in the 
future) as effect of values only after six months’ ownership.  
Values Standardised 

betacoefficient 
Significance 

Functional value 0.261 0.000 (t=5.742) 
Emotional value 0.291 0.000 (t=7.257) 
Social value -0.018 0.662 (t=-0.432) 
Situational value -0.082 0.098 (t=-1.660) 
Epistemic value 0.022 0.591 (t=0.537) 
Brand value -0.084 0.041 (t=-2.048) 
Combination value 0.166 0.001 (t=3.439) 
Value for money 0.105 0.006 (t=2.736) 
Price 0.057 0.136 (t=1.491) 
Adj. R2=0.252, F=21.361, sig.=0.000. 
 
The explanatory value is however lower. Next, word-of-mouth intentions 
were also examined, with and without satisfaction included in the model. 
Satisfaction, functional and brand value contributed positively to word-of-
mouth intentions. Interestingly, epistemic value had negative influence, 
indicating that clothes brands bought to learn something new were not 
recommended to others. 
 
Table 7.4.3 Word-of-mouth intentions (probability of using the garment next 
year/in the future) as effect of satisfaction and values after six months’ 
ownership.  
Satisfaction and values Standardised 

betacoefficient 
Significance 

Satisfaction 0.268 0.000 (t=5.142) 
Functional value 0.111 0.021 (t=2.321) 
Emotional value 0.058 0.198 (t=1.288) 
Social value 0.002 0.968 (t=0.041) 
Situational value 0.074  0.129 (t=1.521) 
Epistemic value -0.069 0.087 (t=-1.713) 
Brand value 0.258 0.000 (t=6.382) 
Combination value -0.011 0.820 (t=-0.228) 
Value for money 0.014 0.705 (t=0.379) 
Price 0.134 0.000 (t=3.544) 
Adj. R2=0.278, F=21.894 sig.=0.000. 
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With the exclusion of satisfaction, the result was that functional, emotional, 
brand value and price contributed positively to word-of mouth intentions.  
 
Table 7.4.4 Word-of-mouth intentions (probability of recommending the brand 
next year/in the future) as effect of values only after six months’ ownership.  
Value Standardised 

betacoefficient 
Significance 

Functional value 0.202 0.000 (t=4.417) 
Emotional value 0.173 0.000 (t=4.278) 
Social value 0.011 0.787 (t=0.270) 
Situational value 0.069 0.168 (t=1.381) 
Epistemic value -0.076 0.066 (t=-1.842) 
Brand value 0.244 0.000 (t=5.919) 
Combination value 0.028 0.564 (t=0.577) 
Value for money 0.047 0.221 (t=1.227) 
Price 0.160 0.000 (t=4.182) 
Adj. R2=0.243, F=20.416, sig.=0.000. 
 
The explanatory value was somewhat lower. Finally the three customer types 
were also examined with respect to their usage and word-of-mouth intentions. 
Bargain shoppers were significantly less inclined to use the clothes in the 
future after six months’ ownership (m = 5.34) than the two other groups (m = 
5.94 and 5.91). Likewise, they were less prone to word-of-mouth intentions (m 
= 3,98) than rational shoppers (m = 4,75), who had less inclination to 
recommend the clothes brand than brand shoppers (m = 5,76). 
 
Whereas satisfaction contributed to both types of intentions for rational and 
brand shoppers, it only contributed to usage intentions for bargain shoppers. 
Emotional value only contributed to the usage intentions of rational shoppers 
and brand value contributed to WOM intentions for all three customer types. 
Value for money contributed to usage intentions for bargain and rational 
shoppers, for whom price also gave a positive contribution to WOM 
intentions. 
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Tabell 7.4.5 Satisfaction and values as explanations of usage (U) and word-of-
mouth (WOM) intentions in the three customer types.  
U: usage intentions
WOM: word-of-mouth 
intentions 

Bargain 
shoppers  
(n=169, 31%) 

Rational 
shoppers  
(n=267, 48%) 

Brand  
shoppers  
(n=117, 21%) 

Satisfaction U: 0.342 
WOM: 0.190  

U: 0.402 
WOM: 0.291 

U: 0.709 
WOM: 0.281 

Functional value U: 0.023 
WOM: -0.031 

U: 0.081 
WOM: 0.108 

U: 0.042 
WOM: -0.059 

Emotional value U: 0.168 
WOM: 0.046 

U: 0.121 
WOM: 0.040 

U: -0.112 
WOM: 0.136 

Social value U: -0.081 
WOM: 0.040 

U: -0.088 
WOM: -0.032 

U: 0.085 
WOM: 0.047 

Situational value U: 0.015 
WOM: 0.035 

U: -0.104 
WOM: 0.071 

U: -0.085 
WOM: 0.000  

Epistemic value U: -0.014  
WOM: -0.057  

U: 0.113 
WOM: -0.156 

U:-0.048 
WOM: -0.055 

Brand value U: 0.088  
WOM: 0.338 

U: 0.025  
WOM: 0.133 

U: -0.129 
WOM: 0.219 

Combination value U: 0.119 
WOM: 0.000  

U: 0.126 
WOM: 0.160 

U: -0.030  
WOM: 0.176 

Value for money U: 0.181 
WOM: 0.185 

U: 0.195 
WOM: 0.038  

U: -0.015 
WOM: 0.013  

Price U: 0.039  
WOM: 0.185 

U: -0.004 
WOM: 0.160 

U: 0.009 
WOM: 0.050  

Usage recommendations Adj. R2=0,300, 
F=7,830, (p<0,01)

Adj. R2=0,440, 
F=21,126, 
(p<0,01) 

Adj. R2=0,420, 
F=9,095, (p<0,01)

WOM recommendations Adj. R2=0,189, 
F=3,613, (p<0,01)

Adj. R2=0,212, 
F=7,891, (p<0,01) 

Adj. R2=0,222, 
F=5,529, (p<0,01)

 
Satisfaction and values were better at explaining usage intentions than WOM 
intentions, and better at explaining the intentions of rational and brand 
shoppers than bargain shoppers. For this question, no analyses for garment 
types or brand types are shown, as results were difficult to interpret. 
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7.5 Discussion and conclusions 
The primary contributions of this study are considered to be the following: 
 

• It is important to study customer satisfaction at several points in time (at 
point of purchase, during and after usage), as satisfaction develops over 
time. 

• An aggregate analysis of customer satisfaction may hide subgroups 
where satisfaction both increases and decreases over time, like in this 
study. 

• Values, like satisfaction, also develop over time and are characterised by 
subgroups experiencing both high and low, increasing and decreasing 
value levels. This has not been shown in previous studies (see e.g. Sheth 
et al., 1991; Long & Schiffman, 2000).  

• Values could to some extent explain customer satisfaction with a broad 
and multi-faceted product category such as clothes, where it is difficult 
to find product attributes relevant to many different types of garments. 
The explanation improved over time. 

• General value typologies, such as that of Sheth et al. (1991), should be 
complemented with values being closer linked to the product category. 
In the case of clothing, combination value, that is, how easily the 
garment can be combined with other garments, was an example of this. 

• In this study, a contribution is given through the specification of how 
values can be measured for a consumer goods such as clothing in the 
form of the development of a scale covering both Sheth et als. (1991) five 
values and brand value, value for money, and the more product specific 
combination value, which contributed strongly both to satisfaction and 
intentions.  

• Moreover, it proved more beneficial to combine satisfaction and values 
as explanations for usage and word-of-mouth intentions, as the concepts 
include partly different aspects.  

• The same values did not explain usage and word-of-mouth intentions. 
This result shows that different types of intentions should be separated 
when studying how values and satisfaction together shape the loyalty 
that intentions are considered indicators of.  
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• That the number of usage occasions did not contribute to any great 
extent to satisfaction in the clothing category leads to the assumption 
that it is rather the specific meaning of particular usage occasions that 
influence when usage experiences contribute to satisfaction.  

• Segmentation resulted in three customer groups: bargain shoppers, 
rational shoppers, and brand shoppers, which were characterised by 
differing patterns in terms of demographics, value levels, development 
of values over time, and to some extent by the purchase of different 
garment types and brands. The link between values and satisfaction 
varied somewhat between customer groups. 
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