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1. INLEDNING

Att kopa kldder ar en popular aktivitet i dagens Sverige. Under 2008 koptes
klader i Sverige for sammanlagt drygt 49 miljarder kronor, enligt statistik fran
Statistiska Centralbyran och Handelns Utredningsinstitut. Modereportagen i
dags- och kvillspress, for att inte tala om att modebloggar ar den mest lasta
typen av bloggar (Svenska Dagbladet, 2008-03-30), pekar likasa pa ett stort
modeintresse hos den svenska befolkningen.

Otrogna kunder och tuffare konkurrens tvingar de stora kladkedjorna att bli
dnnu vassare for att attrahera kunderna till att kopa. JC vill bli jeansigare,
Sisters personligare och Lindex mer modeinriktat. Nar konjunkturen
fordndras ar det kladkedjorna med starka varumaérken och tydliga budskap
som haller sig kvar pa kundernas shoppinglista (E-24, 2007-10-28). Det innebar
att det ar centralt att kunderna inte bara ar ndjda vid inkép utan ocksa forblir
nojda Over tid, givet det vanliga antagandet att kundndjdhet leder till
langsiktig lojalitet (exempelvis Parasuraman, Berry och Zeithaml, 1991;
Zeithaml, Berry och Parasuraman, 1996). Och lojalitet kan vara avgorande for
foretag i konkurrensutsatta marknader (Gremler och Brown, 1999; Reichheld
och Schefter 2000). Detta till trots ar det endast fa studier som har dgnats

nojdhetens utveckling 6ver tid och vad som bidrar till denna utveckling.

Klader ar en stor och viktig kategori att undersoka eftersom klader anvands av
alla samtidigt som de flesta har en uppfattning om de klader som anvands.
Det handlar om en upplevelse, “sanningens 6gonblick” (moment of truth), nar
ett kladesplagg inforskaffas, men dven anvandningen kan bidra till njdheten,
vilket inte har blivit féremal for sarskilt manga studier. Tidsaspekten, det vill
sdaga nojdheten och upplevt varde med kldder 6ver tid, har inte utforskats
ndrmare, vilket gor detta extra intressant och viktigt att studera, for saval
akademiker som praktiker. Klader ar dessutom en modebetonad kategori, dar
trender och stilar standigt vaxlar — idag praglas exempelvis branschen av en
storre fokus pa miljo och hallbarhet — vilket gor detta omrade relevant att

studera narmare.



Studien har ocksa relevans med tanke pa de internationella framgangar som
svensk modeindustri skapar. Svenskt mode ar en betydelsefull del av den
vaxande upplevelseindustri som blir allt viktigare for Sverige och det svenska
naringslivet. I studiens inledningskapitel redogors for avhandlingens
bevekelsegrunder, syften, avgransningar, forvantade bidrag, samt fortsatta

disposition.

1.1 Avhandlingens bevekelsegrunder

Kundnojdhet, eller kundtillfredsstallelse (customer satisfaction), har danda
sedan begreppet myntades for manga ar sedan och fram till idag ront stort
intresse inom saval akademisk marknadsforingsforskning som praktisk
verksambhet. I tidigare forskning forutsatts i regel en kausal kedja dar
uppfyllda eller dvertriffade forvantningar pa olika produktegenskaper leder
till ndjdhet, som i sin tur leder till lojalitet, exempelvis i form av aterkop,
rekommendationer av produkt eller varumarke (word-of-mouth) och/eller en
kanslomassig bindning till leverantdren (Soderlund, 2001). Den har
orsakskedjan kan emellertid kritiseras. Empiriska studier ger svagt stod for
gapet mellan forvantningar och utfall som néjdhetsforklaring och det ar inte
heller sékert att ndjdheten leder till lojalitet — ett begrepp som dessutom har
matts och definierats pa ett otal olika sétt — och lojala kunder dr dessutom inte

alltid lIonsamma (ibid.).

En annan kritik som kan riktas mot tidigare forskning om kundnoéjdhet &r att
nojdheten vanligen undersoks pa aggregrad niva (0vergripande niva) utan att
ta hansyn till eventuella undergrupper av kunder. Det kan ocksa noteras att
kundngjdhet ofta undersoks vid en tidpunkt; ddrmed utelamnas vasentlig
information om den tid som forflutit mellan ink6p och matning, samt
anvandningstillfallen under denna period. Den tid som forflutit sedan kop,
liksom n6jdhetsnivan vid kop, dr bada omstandigheter som rimligen kan

tankas paverka hur ndjda kunderna &r vid ett visst mattillfalle.



Studier visar att produktens anvandning inverkar pa néjdheten (Bolton och
Lemon, 1999), samt att de faktorer som inverkar pa ndjdheten férandras Gver
tid (Mittal, Kumar och Tsiros, 1999). Men det ar oklart vad som egentligen bor

matas och hur matten bor anpassas till produktkategorin ifraga.

I den begransade forskning som hittills bedrivits pa detta omrade har till
exempel effekten av sociala varderingar, uppfattningar om produktkategorin i
sig, samt graden av engagemang pa ndjdhetsutvecklingen 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 alltsa ingen standard
for vilka forklaringsfaktorer som ska maétas ndr man vill studera orsaker till
nojdhetens utveckling dver tid. Nar produktegenskaper undersokts har de i
regel varit mycket produktspecifika. Av dessa skél ar det dn sa lange svart att
med storre sikerhet uttala sig om hur olika faktorer inverkar pa néjdheten

over tid, generellt likval som pa produktkategoriniva.

I den hér studien gors ett forsok att rada bot pa dessa brister genom att mata
och analysera utvecklingen av kundndjdhet 6ver tid. Dessutom ska
potentialen hos métt pa olika varden (funktionellt, emotionellt, socialt,
situations-, nyfikenhets- och varumarkesrelaterat viarde) som mojlig forklaring
till n6jdheten undersokas. Klader dar som bekant en bred kategori dar relevanta
produktegenskaper kan variera mellan olika varumarken, typer av plagg och
deras tankta anvandningsomraden. Darmed kan det finnas fordelar i att méata
varden istéllet for produktegenskaper, eftersom varden befinner sig pa nagot
hogre abstraktionsniva och darmed kan tillimpas pa flera olika subkategorier,
till exempel ytterplagg, byxor, trojor och kjolar nar det galler kladkategorin.
Slutligen ska bade varden och ndjdhet som orsaker till lojalitet (métt som olika
intentioner) hos kladkunder studeras. Klader ar en kategori som ar lamplig att
undersoka i detta avseende i och med att de flesta regelbundet koper klader

och anvander dem under en forhallandevis lang tid.



Ett urval pa 1697 kunder i butiker i Stockholms innerstad har fatt besvara
fragor om nojdhet med olika varden hos ett nyinkopt plagg i samband med
inkopstillfallet. Av dem var det 598 kunder som ocksa besvarade samma eller
liknande fragor sex manader efter inkop, i form av en postal enkat. Med denna
ansats kan man alltsa studera utvecklingen av nojdhet och olika varden 6ver
tiden, liksom hur dessa varden bidrar till néjdhet och hur bade vérden och
nojdhet bidrar till framtida intentioner att anvanda produkten, samt

rekommendera dess varumarke (indikationer pa lojalitet).

1.2 Syften

Avhandlingens syften har indelats i fyra overgripande forskningsfragor, alla

med fokus pa klader:

(1) Hur utvecklas kundndjdheten over tid i klddkategorin?

(2) Hur utvecklas varden over tid?

(3) Kan vérden av olika slag forklara kundngjdhet?

(4) Hur kan nojdhet och varden i kombination forklara intentioner

(indikationer pa lojalitet)?
Harnast gors en inledande forklaring till valet av just dessa fragestéllningar.

1.2.1 Hur utvecklas kundnéjdhet over tid?

Jacoby (1978) uppmanade forskare inom marknadsforing att studera
kundngjdhet som en dynamisk process. Flera forskare papekar att
anvandningen av en produkt paverkar ndjdhetsbedomningen (till exempel
Bolton och Lemon, 1999) och att néjdheten saledes forandras over tiden
(Mittal, Kumar och Tsiros, 1999). Darmed rekommenderas att man inkluderar
flera mattillfallen i en och samma néjdhetsundersokning (S6derlund, 2000), en

rekommendation som dock sallan f6ljs.



Det fatal forskare som har genomfort studier av denna karaktar har anvant tva
olika ansatser for att undersoka forandringar 6ver tid: (1) ndjdheten med eller
intrycket av produkten mats vid vissa tidsintervall, vanligtvis vid tva
mattillfallen, for att studera eventuella forandringar under intervallet
(Mazursky och Geva, 1989; Richins och Bloch, 1991; Peterson & Wilson, 1992;
Mittal, Katrichis och Kumar, 2001; Slotegraaf och Inman, 2004); (2)
respondenterna tillfragas vid ett enda tillfdlle om sin upplevda férandring av
nojdheten under inkdpsperioden (Bolton, 1998; Bolton och Drew, 1991;
LaBarbera och Mazursky, 1983). Gemensamt for dessa studier ar att de
undersokt nojdhet i generella drag, pa aggregerad (6vergripande) niva for
samtliga kunder. Det finns alltsa fa studier som undersokt mojligheten att
nojdheten forandras 6ver tid. Dessutom har man inte heller undersokt
mojligheten att ndjdheten for olika kundgrupper kan utvecklas i olika
riktningar, vilket kan ses som en brist. Det ar inte helt sjalvskrivet att alla
kunder som &r nojda vid inkopet fortsatter att vara ndjda 6ver tiden eller vice
versa. Likasa dr det inte sjdlvklart att nojdheten genomgar samma utveckling
over tid hos alla kunder. En liten utveckling pa 6vergripande niva kan dolja

stora undergrupper vars nojdhet forandras i motsatta riktningar.

I tidigare forskning finns alltsa for lite information om hur stabila kunders
ndjdhetsomdomen ar dver tid, samt huruvida en 6vergripande utveckling
doljer flera undergrupper med olika ndjdhetsnivaer och/eller utveckling av
nojdheten over tiden. Foreliggande studie syftar till att fanga in dessa
potentiella forandringar genom att samla in data fran samma kunder vid tva
olika tidpunkter i konsumtionsprocessen: i samband med ink&p samt efter en
viss tids innehav. Dessutom ska néjdheten disaggregeras for att studera

eventuella undergrupper med olika ndjdhetsutveckling.

1.2.2 Hur utvecklas olika viirden éver tid?

Merparten av dagens klddtillverkare producerar och sdljer en mangd olika
plagg, inte sillan i den egna kedjans butiker (exempelvis H&M, Lindex och
Topshop). Det forefaller samtidigt som om merparten av dagens kladkunder i

forsta hand utgar fran plagg snarare dn kedja nér de ska kopa klader.



Detta betyder att kladforetagen behover ett satt att méata majliga orsaker till
nojdhet som varken ar butiksspecifikt (det vill sdga utgar fran ett
serviceperspektiv) eller produkt-/plaggspecifikt (eftersom olika egenskaper ar
viktiga nar det galler olika kladtyper; man vill, till exempel, att en vinterjacka

skall i huvudsak vara varm, en festklanning elegant och sa vidare).

Har ska darfor olika typer av varden, som varken &r butiks- eller
produktspecifika, lanseras som alternativ forklaring till ndjdhet och lojalitet.
Ett forsta steg i en sddan studie ar att undersoka hur olika varden i sig
utvecklas over tid. I de flesta tidigare studier har emellertid varde undersokts
som ett statiskt begrepp, dven om det gors antydningar om att varde forandras
over tiden (se till exempel Liu, Leach och Bernhardt, 2005; Sheth et al., 1991;
Ulaga, 2003). Darfor kan man argumentera for en dynamisk syn pa viarde som
ett mangdimensionellt och féranderligt begrepp som har forgangna,

nuvarande och framtida dimensioner (Woodall, 2003).

Virde har bland annat definierats som skillnaden mellan det man far och det
man ger (De Chernatory, Harris och Dall’Olmo Riley, 2000; Ulaga, 2003;
Walter, Ritter och Gemiinden, 2001). Exempelvis féreslar Doyle (2002) en
formel for kundvérde (customer value) som upplevda fordelar (customer

benefit) minus pris och andra kostnader for dgande:

Varde = upplevda fordelar — pris — 6vriga kostnader for dgande

Men det finns dven en mangd andra typer av varden i litteraturen. Sheth et al.
(1991) beskriver i sin studie av bilar och cigaretter en typologi som bestar av
fem olika konsumtionsvarden (funktionellt, emotionellt, socialt, situations-
och nyfikenhetsvarde), vilka ocksa anvands i denna studie. Dessa har dock
utvecklats for att passa in i ett klidsammanhang. For att utvidga forskningen
kring varde har dven andra dimensioner inkluderats inom ramen for denna

studie.
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Dessa ar: varde for pengarna, varumarkesrelaterat varde, kombinationsvarde
(det vill saga hur vél plagget gar att kombinera med andra klader),
sammanfattat varde (som ska tdcka in olika undersckta varden) och slutligen
inkopspris (kostnaden for kladesplagget), som kan betraktas som den
penningmassiga representationen av plaggets totala varde. Slutligen har dven
ett antal mer produktrelaterade egenskaper(farg, design och passform), som
alltsa antas vara viktiga nar det galler just produktkategorin klader,
inkluderats for att kunna jamfora varden med produktegenskaper som
forklaring till néjdhet och intentioner (lojalitet). Till skillnad fran de flesta
tidigare studier, dar endast ett eller ett fatal varden i taget undersokts, soker
alltsa denna studie ta ett helhetsgrepp pa ett flertal varden som kan tankas
viktiga for kategorin kldder och dessutom undersoka dem i kombination med

andra variabler (produktegenskaper) som ocksa kan paverka nojdheten.

1.2.3 I vilken utstrickning kan virde forklara ndjdhet vid olika
tidpunkter?

I den hdr avhandlingen lanseras, som sagt, varden som forklaring till
kundnojdhet. Precis som nar det géller olika produktegenskapers betydelse for
nojdheten ar det da viktigt att ta reda pa vilka varden som spelar storst roll for
att skapa nojdhet. Detta kan ge ledtradar till vilka varden som ska

kommuniceras i foretagets marknadskommunikation.

I vilken utstrackning varden kan forklara kundndjdhet undersoks i denna
studie genom att stédlla olika varden emot varandra som mgjliga orsaker till
nojdhet. En sddan ansats ger mojlighet att konstatera i vilken utstrackning ett
specifikt varde bidrar till kundndjdheten jamfort med andra varden.
Ambitionen dr ocksa att faststdlla om det ar olika varden som formar

nojdheten direkt efter kop och efter en tids innehav.

Ett ytterligare bidrag som studien asyftar ar att understka huruvida olika
varden bidrar till ndjdheten i olika grad beroende pa vilka viardenivaer och
utveckling 6ver tiden som kdnnetecknar olika typer av kladkunder, alternativt

kladesplagg.
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Detta kan for marknadsforingsforskaren ge insikter i den omtvistade fragan
om huruvida olika varden i forsta hand ligger i produkttyperna (har: olika
typer av klader och kladmarken) eller hos kunderna (har: grupper som
efterstravar olika varden hos sina klader). Det kan ocksa ge ledtradar till vilka
varden man som marknadsforare av klader och liknande produkter bor
betona i sin marknadskommunikation av olika klader och kollektioner nar

man forsoker tilltala olika kundgrupper.

1.2.4 I vilken utstrickning kan intentioner forklaras av néjdhet och
viirden vid olika tidpunkter?

I den uppsjo av litteratur som finns inom omradena intentioner, néjdhet och
varden saknas information om huruvida olika varden har nagon betydelse for
intentioner. Detta trots att varde har identifierats som en av de viktigaste
faktorerna for att skapa konkurrensférdelar (Parasuraman, 1997), samt att det
har argumenteras for att varde ar den viktigaste forklaringen for intentioner
(Cronin, Brady och Hult, 2000; Oh, 2000; Parasuraman och Grewal, 2000).
Forskning kring effekter av néjdhet i termer av olika intentioner har i manga
fall redan uppmarksammats i marknadsforingslitteraturen. Men framst har
fokus da riktats mot nojdhet som forklaring till aterkopsintentioner (Cronin et
al, 1997; Cronin et al, 2000). Det vill sdga, varden som forklaring till intentioner
har forbisetts, liksom andra intentioner dn aterkop. Zeithaml et al. (1996)
skriver att kopplingen mellan ndjdhet och beteendemassiga intentioner som
anvandning och fortsatt d4gande ocksa ingér bland de manga relationer som
maste undersokas vidare for att battre forsta kopplingen mellan ndjdhet och

kunders handlingar.

I foreliggande studie har jag valt att undersoka andra intentioner dn
aterkopsintention, eftersom det enskilda kladesplagget ar i fokus och det inte
ar sarskilt troligt att man koper ett exakt likadant plagg en gang till. Darmed
riktas uppmarksambhet istillet mot intentioner i termer av dgande, anvandning

och rekommendationer snarare an aterkop.
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Dessutom har man i tidigare forskning inte sarskilt ofta undersokt intentioner
vid olika tidpunkter. Att kunden ser positivt pa kladesplaggets anvandbarhet
vid inkdpet behover, till exempel, inte alls stimma 6verens med uppfattningen
langre fram i konsumtionsprocessen. I vissa fall kan det vara svart att bedoma
produkten vid inkopet, eftersom information i form av anvandningserfarenhet

av det specifika kladesplagget saknas.

Den hér studien ger darmed en ndrmare inblick i hur 4gande-, anvandnings-
och rekommendationsintentioner kan forklaras av ndjdhet och varden vid
olika tidpunkter. Dessa samband har tidigare mestadels undersokts endast vid
ett tillfalle. Dessutom finns det anledning att tro att varden i kombination med
nojdhet béattre kan forklara intentioner dn néjdhet och vérden var for sig,

eftersom de bada begreppen tacker delvis olika dimensioner.

Liksom nar det géller avhandlingens tredje fragestéllning, hur varden bidrar
till ndjdhet, ska det d&ven har undersokas huruvida olika typer av plagg
och/eller kundgrupper uppvisar olika monster ifraga om hur varden och
nojdhet bidrar till intentioner att fortsatta 4ga och anvanda det plagg man har

kopt, samt att rekommendera dess varumarke till andra.

1.3 Avgransningar

Undersokningen avser produktkategorin klader. Att den empiriska studien &r
konceptuellt avgransad till kladkategorin betyder dock inte nédvandigtvis att
resultaten maste begransas till just denna kategori. Klader kan betraktas som
representant for den bredare mangd konsumtionsvaror som dr modebetonade
och i regel val synliga for omgivningen. Eftersom klader &r en stor och viktig
kategori som alla har erfarenhet av, far de i denna studie representera en
kategori eller typ av vara som manga manniskor koper frekvent, till en
forhallandevis lag kostnad och darmed ganska lag ekonomisk risk (i
jamforelse med, till exempel, bilar, bostadskop och andra storre

investeringar).
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Att kopa klader innebéar danda olika insatser fran kunderna. Kladkopet kan ha
bade positiv och negativ motivation, det vill sdga, ge saval status och
intellektuell stimulans, som problemlésande/problemundanréjande funktion
(se Percy och Elliott, 2005). Detta kan saledes ha olika effekter pa kunders
uppfattning 6ver tiden, men kommer inte att undersokas inom ramen for
denna studie. Avgransningen till klidkategorin maste ses i ljuset av att det
kan forvintas att de processer varigenom nojdhet och varden utvecklas 6ver
tid skiljer sig mellan olika typer av produkter — exempelvis varor och tjanster.
Man bor saledes inte generalisera alltfor brett over produktgranser da
produkterna har olika forutsattningar. Daremot kan man tanka sig att resultat
fran en kategori dven géller i liknande kategorier. En central egenskap hos
klader &r att de signalerar olika saker till omgivningen, eftersom deras
anvandning (konsumtionen) i regel &r val synlig for andra (se till exempel
Bourdieu, 1979; Veblen, 1899). Om resultaten ska generaliseras till andra
produktkategorier bor det i forsta hand gélla produkter med samma typ av

egenskaper.

Avhandlingens empiri omfattar kunder som vid undersokningstillfallet
genomforde ett kladinkdp som de besvarade fragor om vid tva olika
tidpunkter; vid ink6p och efter sex manaders innehav. Utgangspunkten var
inte att undersoka kunders uppfattning om klader i allméanhet, utan enbart
uppfattningen om ett specifikt (ett och samma) klddesplagg/varumaérke Sver
tid. Det insamlade datamaterialet avser endast klader som kan relateras till
basgarderoben (trojor, skjortor, byxor, kjolar, klanningar och ytterplagg).
Underklader ar inte med i undersokningen, inte heller skor och accessoarer.
Underklader utgar eftersom studien fokuserar pa plagg som ar synliga for en

bredare omgivning, skor och accessoarer utgar eftersom de inte utgor klader.

Klader kan inforskaffas pa manga sitt, exempelvis via Internet och postorder,
men dessa inkdpskanaler har jag valt bort. I foreliggande studie studeras
endast inkop som utforts i vissa utvalda varuhus, kladbutiker och kedjor i
Stockholms innerstad. Detta eftersom det antogs att en bredare grupp av

kunder skulle nas pa detta satt.
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Samtidigt var det viktigt att kunderna tillfrdgades bade i samband med inkop
och efter en tids innehav, da studiens fokus ligger pa utvecklingen av njdhet
och vérden Over tid. Detta hade varit svarare om man dven omfattat
postorder- och nathandel, da direkt kontakt med kunderna vid inkopstillfallet
inte hade varit mojlig. Vid inkop av klader i butik ar sjalva butiken ett viktigt
forum, eftersom det ar i denna miljo kunder ofta beslutar om ett kop skall bli
av eller inte. Det innebaér att olika butiksrelaterade faktorer kan inverka pa
kunders omdome om det kladesplagg de kopt. Dessa faktorer kan beskrivas
som kontexteffekter och i det har fallet vara alltifran inredning och design till
interaktionen med andra kunder och hur personalen uppfor sig. Jag kommer
dock inte att undersoka dessa kontexteffekter eller andra narliggande

butiksfaktorer som kan farga kunders uppfattning om klddesplagget ifraga.

1.4 Forvantade forskningsbidrag

Avgransningen till klddkategorin gors, som sagt, eftersom klader &r en stor
kategori i sig, som ocksa kan sta som representant for flera andra kategorier av
konsumtionsvaror som kops forhallandevis frekvent av manga malgrupper,
anvénds under forhallandevis lang tid, ar synliga f6r omgivningen, samt ofta
har positiv motivation, men dven ibland negativ sddan (se Percy och Elliott,
2005). Dessa varor ar inte typiska for nojdhetsforskningen, men det ar inte
desto mindre centralt att ha ndjda kunder pa sddana stora och dynamiska

marknader.

Som ocksa tidigare papekats har den konventionella ndjdhetskedjan fran
ndjdhet med erbjudandets olika delar till vergripande néjdhet och vidare till
olika lojalitetsindikatorer uppvisat dalig 6verensstimmelse med verkligheten i
en del tidigare studier (se Soderlund, 2001). Ett skdl kan vara att ingen hansyn
tagits till néjdhetens utveckling 6ver tid, i och med att faktiska

anvandningsupplevelser sammanlaggs.
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Den har studien ska foljaktligen forsoka ge fyra bidrag till néjdhets- och
kladforskningen:

(1) Undersoka kundndjdhetens utveckling 6ver tid i kladkategorin.

(2) Undersoka varden over tid.

(3) Undersoka varden av olika slag som forklaringsmodell till
kundnéjdhet, samt

(4) Undersoka nojdhet och véarden i kombination som forklaring till

intentioner (indikationer pa lojalitet).

Harvid tas ocksa hansyn till olika grader av bade ndjdhet och varden, samt
studeras huruvida de i férsta hand kan kopplas till olika typer av klader eller
olika typer av kunder.

1.5 Fortsatt disposition

Studien inleds med en &versikt av tidigare forskning om nojdhet och varden
generellt och bland kunder. Teorioversikten i kapitel tva ger ytterligare
bakgrund till studiens syften, med fokus pa klader. Darefter foljer i kapitel tre
en metoddel, dar de matt som ligger till grund for studien redovisas och
diskuteras. I resultatdelen, kapitel fyra, besvaras avhandlingens
forskningsfragor i mest mojliga méan. Darefter foljer ett diskussionskapitel,
kapitel fem, dar resultaten och deras akademiska och praktiska reflektioner
diskuteras. I kapitel sex presenteras slutsatser och huvudbidrag,
begransningar och slutligen forslag till fortsatt forskning. Avhandlingen

avslutas med en sammanfattning pa engelska.
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2. TEORETISK REFERENSRAM

I detta kapitel ska forst begreppen kundndjdhet, virden och intentioner
definieras och diskuteras generellt. Darefter foljer en mer ingdende
teoridversikt med avseende pa avhandlingens fyra forskningsfragor; hur
nojdhet med klader utvecklas over tid, hur olika varden hos klader utvecklas
over tid, i vilken utstrackning som véarden kan forklara ndjdheten med klader
over tid, samt hur varden och néjdhet tillsammans forklarar intentioner att
fortsatta (a) 4ga och (b) anvanda plagget, samt (c) rekommendera plaggets

varumarke.

2.1 Definitioner av kirnbegreppen

Under denna rubrik ska alltsa begreppen kundndjdhet, virden och intentioner

definieras.

2.1.1 Kundndjdhet

Kundndjdhet ar ett begrepp som lange varit foremal for
marknadsforingsforskningen, eftersom det betraktats som en viktig orsak till
ett erbjudandes hallbara konkurrensférdelar (Woodruff och Gardial, 1996).
Det finns ddrmed en vildvuxen flora av definitioner av begreppet
kundndjdhet, men de flesta kan hanforas till en eller flera av komponenterna
funktion/prestanda (performance), kvalitet, samt forvantningar och huruvida

de infrias eller €;.

Begreppen funktion/prestanda och kvalitet kan i viss man betraktas som
synonymer. Man ser da att de flesta definitioner egentligen foljer samma
monster: kunden har, till f6ljd av tidigare erfarenheter men dven andras
rekommendationer samt marknadskommunikation (reklam), vissa

forvantningar pa produktens prestanda eller kvalitet.
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Bekriftas eller 6vertraffas dessa forvantningar blir man nojd, bekréftas eller

Overtréffas de inte blir man missnojd.

Fornell (1992) foreslar en forhallandevis enkel definition av kundnéjdhet som
“en overgripande efterkdpsbedomning” och det dr den definitionen som
kommer att anvandas har. Kundnodjdheten kan alltsa betraktas som ett slags
attityd, det vill siga en vardering av ndgot i termer av bra eller daligt. Denna
attityd kan vara mer eller mindre medveten och explicit. Till skillnad fran en
attityd kraver dock kundndjdheten erfarenhet av produkten. Kundndjdheten

kan alltsa inte bedémas fore kop.

2.1.2 Viirden

Varden har dgnats liten uppmaérksamhet i jamforelse med kundngjdhet (Flint
et al., 2002). Detta kan bero pa att begreppet dr méangfacetterat, komplicerat
och forvirrande (Huber et al., 2001). Det har dock gjorts en del f6rsok att
utveckla olika vardetypologier (Holbrook, 1999; Sheth et al., 1991; Ulaga, 2003;
Woodall, 2003) och dar finns stor variation i hur man narmar sig varde. Nagra
fa studier har fokuserat pa att definiera olika varden eller att utveckla en
generell skala for att mata olika vardetyper (se till exempel Sweeney och
Soutar, 2001). Tidigare forskning bekraftar dock att upplevelsen av varde
beror pa sammanhanget (Bolton och Drew, 1991; Francis och White, 2004;
Holbrook, 1994; Mathwick et al., 2002; Parasuraman, 1997; Woodall, 2003;
Zeithaml, 1988). Varde kan ocksa betyda olika saker for olika ménniskor
(Weinstein, 1998). Vardeupplevelsen varierar saledes mellan objekt
(produkttyper), individer och kontexter (tid, plats och miljo). Darfér maste
varje studie av varden innehalla tydliga definitioner av deras innebérd och

komponenter.

I den hér studien har konceptualiseringen av olika varden tagit sin
utgangspunkt i Sheth et als (1991a, 1991b) typologi, vilken inkluderar fem
olika typer av varden. Dessa varden sdgs paverka kunders beteende
individuellt eller i kombination vid inkdp. Hur de utvecklas 6ver tid har inte

narmare studerats. De olika vardetyperna ar:
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Funktionellt virde, som baseras pa ekonomisk nyttoteori. De funktionella
aspekterna har att gora med produktens nytta eller fysiska attribut.
Funktionellt viarde kan definieras som produktens prestanda i termer av olika
egenskaper, det som ofta kallas kvalitet (Sheth et al., 1991). Kvalitet ar ett
diffust begrepp, men kan likstédllas med egenskaper som hallbarhet, palitlighet
och duglighet.

Emotionellt virde reflekterar en kdnslomassig reaktion i samband med kop eller

anvandning av produkten, till exempel att man kanner sig glad och belaten.

Socialt virde handlar om social image och normer i gruppen och ar vanligtvis
kopplat till kop av synliga varor. Ett exempel som Sheth et al. (1991)
diskuterar &r cigaretter, vars anvandning ofta kan kopplas till individens
onskan att tillhora en grupp (anpassa sig till gruppen) eller ge intryck av

oberoende (skilja sig fran gruppen).

Situationsvirde innebdr att produkten gar att anvédnda i flera olika situationer,

exempelvis i olika sociala sammanhang eller vid olika typer av vaderlek.

Nyfikenhetsvirde (epistemiskt varde) forutsatter att sokandet efter nagot nytt ar

positivt, liksom att fa nya erfarenheter och kunskaper.

Dessutom miaits i den hér studien ytterligare nagra varden utifran hypotesen

att de ar sarskilt viktiga for nojdheten med kldder. Dessa &r foljande:

Varumdrkesrelaterat virde innebar att produktens varumarke tillfér nagot
utover de konkreta produktegenskaperna. Varumarket ger ytterligare
symbolisk mening och ar en imageskapare som kan forbéttra kundens syn pa

sig sjdlv eller andras syn pa kunden.

Kombinationsvirde handlar om hur val produkten kompletterar hela den

produktkonstellation (hir: garderob) som kunden samtidigt anvander.
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Inkdpspris representerar produktens faktiska kostnad vid ink6p. Detta kan

betraktas som ett penningvarde.

Viirde for pengarna ar nagot annat an pris och utgor skillnaden mellan kundens

betalningsvilja och den faktiska kostnaden for produkten.

Sammanfattat virde ar bredare an varde for pengarna och har definierats som
skillnaden mellan den totala nyttan och de totala uppoffringar som kunden
gor i samband med kop av en produkt (se till exempel Monroe, 1990). Nyttan
har da i regel métts som bedomningen av fysiska produktegenskaper och
kringtjanster, uppoffringarna som pris, tid och anstrangning (ibid.), det vill
sdga med en tydlig fokus pa funktionellt varde.

I den hér studien anvands begreppet “véarde/n” utan tilligget “upplevt” vérde,
men naturligtvis dr det hela tiden kundernas bedémningar/upplevelser som ar
det viktiga. Nar det galler inkopspriset bor dock beddmningen/upplevelsen
vara konstant. Det vill sédga att det handlar om en faktisk kostnad som inte
skiljer sig mellan kunder eller forandrar sig 6ver tid. Men for ovrigt forutsatts

alltsa inte att kladesplaggen har nagra bestimda, objektivt matbara varden.

Liksom ndjdheten kan olika varden ocksa utvecklas over tid. Detta dr inte
minst viktigt att undersoka om man dartill gér antagandet att varden kan leda
till n6jdhet och intentioner att anvanda produkten eller rekommendera dess
varumarke, vilket i slutanden leder till 0kad 10nsambhet for tillverkare och/eller

aterforsaljare.

2.1.3 Intentioner

Maénga olika beteendemassiga intentioner kan uppsta fran upplevelsen av
nojdhet eller varden vid kop och anvandning av en produkt. Dock domineras
nojdhetslitteraturen av tva specifika intentionstyper: aterkdpsintentioner och

intentioner att rekommendera produkt eller varumarke till andra.
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Aterkopsintentioner har definierats som ”individens bedsmning av
sannolikheten att han eller hon kommer att kopa fran foretaget igen, givet
olika omstéandigheter” (Hellier et al., 2003).

Rekommendationsintentioner har definierats som ”individens bedomning tala
med andra kunder om produkter i termer av anvandning eller dess
egenskaper eller deras tillverkare” (Westbrook, 1987). Rekommendationer ar
viktiga for foretaget eftersom kommunikation mellan kunder, ansikte mot
ansikte, upplevs som mycket trovardigare an marknadskommunikation med

foretaget som avsandare (Bansal och Voyer, 2000).

I den hér studien undersoks inte aterkopsintentioner, eftersom sannolikheten
ar liten att kunder koper exakt likadana plagg flera ganger vid upprepade
tillfallen. Daremot mats rekommendationsintentioner, tillsammans med

dgandeintentioner och anvandningsintentioner.

Agandeintentioner definieras som ”intentionen att fortsitta ha plagget i
garderoben”. Att inforskaffa en produkt betyder vanligtvis anvandning, men i

vissa fall kan det innebéra fortsatt 4gande utan anvandning.

Anvindningsintentioner definieras som ”intentionen att anvanda plagget”

(nésta ar och i framtiden).

2.2 No6jdhet med klader 6ver tid

I detta avsnitt ges forst en Oversikt av de fa studier som hittills behandlat och
dven matt ndjdhetens utveckling 6ver tid generellt. Darefter fors en diskussion
om varfor det ar relevant att studera néjdhetens utveckling 6ver tid just i

kategorin klader.

2.2.1 Tidigare forskning om kundnéjdhetens utveckling over tid
Har foljer en genomgang av ett antal studier som tidigare undersokt
nojdhetens utveckling dver tid och &r av betydelse for avhandlingens forsta

forskningsfraga.
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Mazursky och Geva (1989) undersokte orsaker till ndjdhet vid tva olika
tidpunkter. Produkten de studerade var ett barbart elektroniskt tjuvlarm.
Urvalet bestod av 120 respondenter som fick besvara enkater i hemmet. Direkt
efter att ha provat tjuvlarmet fick respondenterna ta stéllning till en fraga som
matte Overgripande ndjdhet pa en sjugradig skala fran ”Completely satisfied”
till “Completely dissatisfied”, ett matt som ocksa anvants av Churchill och
Surprenant (1982). Tva veckor senare kom forskarna pa ovantat besok igen och
stillde samma fragor en gang till, varvid de kunde konstatera att ndjdheten

minskade nagot, men minskningen var inte statistiskt signifikant.

Richins och Bloch (1991) hypotetiserade att ndjdheten efter ett bilkop skulle
minska Over tiden, men att kunder med bestdende engagemang i bilkategorin
skulle vara mer néjda med sitt bilkdp vid samtliga tidpunkter &n kunder med
tillfalligt engagemang. Underlaget bestod av tva tvarsnittsstudier, da de
skickade sina frageformular till ett sSlumpmassigt urval av 1 000 respektive 650
hushall, {or att fa bred variation i hur ldnge hushallen dgt sin nuvarande bil.
Dessutom genomfordes ocksa en longitudinell studie av 800 individer som
nyligen kopt bil enligt bilregistret. Dessa fick den forsta enkdten inom tva
veckor efter kop, den andra tva ménader senare. For att mata ndjdheten fick
respondenterna besvara fragan:” 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?” pa en 11-gradig skala.

Richins och Bloch (1991) fann att ndjdheten med hushallets bil minskade med
tiden efter inkdp i den ena (n = 650), men inte den andra (n =1 000),
tvarsnittsstudien. Som hypotetiserats visade det sig ocksé att kunder med
bestdaende engagemang var mer ndjda med sin bil vid alla tidpunkter, men att
deras ndjdhet minskade mer linjart med tiden @n hos kunder med tillfalligt
engagemang. I den longitudinella studien 6kade istallet néjdheten hos kunder
med tillfalligt engagemang over tid, vilket gjorde att trots att de mer
engagerade kunderna var ndjdare strax efter kop fanns inga skillnader efter
tva méanaders innehav av den nya bilen. Richins och Blochs (1991) studie visar
alltsa att ndjdhet bade kan minska och 6ka dver tid.
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En dversiktsstudie av tidsaspektens betydelse for ndjdheten gjordes ocksé av
Peterson och Wilson (1992), vilka genomforde en metaanalys av 26
kundngjdhetsstudier. Som en del i denna analys genomforde de ocksa en
egen, explorativ studie av ndjdheten med ett bilkop 30 respektive 90 dagar
efter kop, med sammantaget 242 respondenter som intervjuades per telefon.
Peterson och Wilsons (1992) respondenter fick ta stallning till hur ndjda de var
med sin nyinkdpta bil pa en skala med alternativen ”Very satisfied”,
”Somewhat satisfied”, ”Somewhat dissatisfied” och ”Very dissatisfied.”
Fragan besvarades, som sagt, 30 och 90 dagar efter kop. Peterson och Wilson
(1992) drar, liksom Richins och Bloch (1991) slutsatsen att nojdheten dr hogst
direkt efter kop for att darefter minska over tid. Till stod for detta anfor de,

utover sin egen undersokning, foljande studier:

e McMahon och Forehand (1983) fann att ndjdheten med psykologiska
behandlingar var som storst direkt efter avslutad behandling for att
dérefter avta ju langre tid som gatt efter behandlingen.

o Fisk et al. (1990) fann likasa att sjukhuspatienter var som ndjdast
direkt efter avslutad behandling, jamfort med flera manader senare.

¢ Okun, Olding och Cohn (1990) gjorde en metastudie av aldres
livstillfredsstéllelse och konstaterade att &ven om personliga
interaktioner hade direkt effekt pa livstillfredsstillelsen var den

effekten borta efter en manad.

Deras egen studie visade att ndjdheten med den nya bilen sjonk med i
genomsnitt 20 % under tvd manaders tid. I Peterson och Wilsons (1992) studie
diskuteras dven huruvida ndjdheten direkt efter kop kan vara inflaterad till
exempel till f6ljd av kognitiv dissonans (Hunt, 1977), medan néjdheten efter
en tids innehav kan vara mer emotionellt betingad, da den 6ver tiden
"forfaller” till en attityd (Oliver, 1981). Detta skulle betyda att ndjdhetsmattet

vid olika tidpunkter mater olika saker.
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Det kan ocksa vara sa att kunden 6ver tid far mer information om produkten,
bade positiv och negativ, medan informationen vid inkop ar 6vergripande
positiv (annars skulle man inte ha kopt just den produkten), vilket leder till att
nojdheten blir ldgre efter en tids innehav, da den aterspeglar aven negativ
information (Fisk et al., 1990). Hall och Dornan (1988) menar dessutom att
negativ information &r lattare att komma ihag och darfor paverkar
nojdhetsbedomningen under langre tid. Enligt detta synsétt behover den
faktiska information som kunden baserar sin néjdhetsbedémning pa inte
forandras over tiden for att ndjdheten ska minska, det ar bara sa att den
positiva informationen snabbare gloms bort. Samtidigt hdvdar Hall och
Dornan (1988) att ju langre tiden gar, desto mer information, bade positiv och
negativ, ackumulerar kunden och dédrmed 6kar sannolikheten for en lagre
noéjdhetsbedomning, det vill sédga, de resonerar pa samma satt som Fisk et al.
(1990).

I ytterligare en studie av Mittal, Katrichis och Kumar (2001) undersoktes 33
studenter som laste en marknadsforingskurs. Nojdheten mattes pa en
niogradig skala fran “extremely satisfied” till “extremely dissatisfied”. Matten
upprepades under tolv foreldsningar och visade att ndjdheten varierade 6ver
tid. Det visades sig att ndjdheten varierade 6ver tid, vilket hade att géra med
hur rolig kursen var och lararens entusiasm. Studenterna var emellertid lika
vél forberedda infor varje foreldsning. Det visade sig ocksa att kursens
“rolighet” och lararens entusiasm bidrog mer till néjdheten an studentens
egna forberedelser. Den 6vergripande slutsats som Mittal et al. (2001) drar ar
att bade forandringar i kundernas mal 6ver tid och férandringar i produktens
egenskaper over tid kan paverka vad som forklarar néjdhet vid olika

tidpunkter.

Den sista studie som ska redovisas har dr Slotegraaf och Inman (2004). Liksom
for flertalet forskare som studerat néjdhet 6ver tid ar bilen foremal for
Slotegraaf och Inmans (2004) studie och liksom andra forskare hypotetiserar
de att ndjdheten ska minska 6ver tid. Undersokningen genomfordes vid tre

olika tillfallen under garantiperioden efter ett bilkop.
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Nio manader efter kop ingick 2 886 bilkunder, efter 21 manader 10 153 och
efter 33 manader 4 479 stycken. Vid varje tillfalle ombads respondenterna ange
nodjdheten med nio produktegenskaper, sin senaste serviceupplevelse, samt
bilens kvalitet pa tiogradiga skalor. Det gjordes inga jamforelser mellan
samma personer Over tiden, enbart mellan grupper. Som hypotetiserats

minskade ndjdheten med samtliga produktegenskaper hos bilen 6ver tid.

Efter denna genomgang kan man konstatera att de tidsperioder som
undersokts ifraga om nojdhetsutvecklingen 6ver tid dr varierande, liksom de
produkter som varit f6remal for olika studier. En sammanfattning av

nojdhetens utveckling 6ver tid i ovan redovisade studier ges i tabellen (2.2.1).
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Tabell 2.2.1 N6jdhet 6ver tid.

Forfattare Produkt Tidsperiod Nojdhetens
utveckling

Mazursky & Geva  Elektroniskt tjuvlarm 2 veckor Oforandrad

(1989)

Richins & Bloch Bil Varierande Minskade i en

(1991), studie 1 delstudie,
oforandrad i den
andra

Richins & Bloch Bil 2 manader Oforandrad, men

(1991), studie 2 minskade for mer

engagerade och
okade for mindre

engagerade

kunder
Peterson & Wilson Bil 2 manader Minskade
(1992)
Mittal, Katrichis & Marknadsforingskurs 12 foreldsningar Varierande,
Kumar (2001), minskade och
studie 1 okade
Slotegraaf & Bil 3ar Minskade
Inman (2004)

Over en langre tidsperiod tenderade ndjdheten dverlag att minska, éver en
kortare period var den snarare ofordndrad. Vad som &r en lang eller kort
tidsperiod borde dock bero pa hur lange man dger en produkt. Merparten av
de produkter som undersoktes dgs under forhallandevis lang tid, mojligen
med undantag for marknadsféringskursen som pagick under kortare tid. Det
ar rimligt att tro att néjdhetens utveckling over tid kan variera beroende pa
typ av produkt. Darfor bor ndjdhetsutvecklingen dven vad géller andra
produkttyper undersokas narmare. I forhallande till dessa studier betraktas
produktkategorin klader som en viktig och intressant kategori att undersoka,
och valet av denna kantegori kan ses som ett tillskott till tidigare studier som

behandlar ndjdhet 6ver tiden.
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Intressant ar ocksa att nar Richins och Bloch (1991) indelade sina kunder i
olika grupper 6kade ndjdheten f6r den ena gruppen, medan den minskade for
den andra. Detta monster kan dven finnas nar det galler andra produkter, men
om detta vet man valdigt lite fran befintlig forskning inom

marknadsforingsomradet.

Harnast foljer en genomgang av relevanta varden att studera i kategorin
klader.

2.2.2 Utvecklingen av néjdheten med klider over tid

Ett fatal forskare har uttalat sig om ndjdheten med kldder 6ver tid. Det finns
flera forskare som ser vikten av att undersdka nojdheten efter inkopet. de
Klerk och Tselepsis (2007) papekar att kunder bedémer de plagg de koper
bade vid inkdp och under anvandning. De menar att man kan mata néjdheten
med klader 6ver tid, men detta har inte undersokts narmare. Den
overgripande ndjdheten med ett klddesplagg kan alltsd matas bade vid
inkopstillfallet och efter en tids anviandning, samt dven da plagget kastas
(Abraham-Murali och Littrell, 1995; Brown och Rice, 1998). Dock har ingen av
dessa specifikt undersokt utvecklingen av nojdhet med klader over tid. Att
detta inte gjorts tidigare beror sannolikt pa att det, liksom vid kop av andra
produkter, &r mer komplicerat dn att bara frdga om nojdheten vid ett tillfalle.
Men ndr man nojer sig med att frdga om ndjdheten med ett kop vid endast ett
tillfalle gér man underforstatt antagandet att nojdheten &r statisk och inte
paverkas av anvandningsupplevelserna, samtidigt som ndjdhetsteorierna
uttryckligen sager att det ar anvandningsupplevelserna som leder till

nojdheten.

Anvindningstidens betydelse for ndjdhetsutvecklingen
Utifran forskning om ndjdhetens utveckling 6ver tid i andra
produktkategorier kan man tanka sig att néjdheten med ett kladkop i regel

borde minska over tiden.
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Detta kanske dnnu mer i klddkategorin, eftersom de flesta ménniskor,
atminstone i vastvarlden, har en stor valfylld garderob med klader.

Det nyinkopta klddesplagget star vid inkopstillfallet i fokus for
uppmarksamheten, men har en tid senare bara blivit ett av manga plagg i
garderoben. Detta alltsa till skillnad fran sallankopsprodukter som man bara

har en av.

Dessutom kan kopet ocksa krava ett visst matt av rattfardigande for att rada
bot pa eventuell kognitiv dissonans (se Festinger, 1957; Hunt, 1977), varfor
nojdheten strax efter kop kan vara “omotiverat” hog. Detta resonemang kan
kopplas till Peterson och Wilsons (1992) diskussion om ndr i tiden det dr “ratt”

att méta ndjdheten.

Dahlén (2008) menar att ménniskor lever i framtiden. Det handlar om framtida
férvantningar pa lycka. Dessa forvantningar lockar kunder, unga som gamla,
att inforskaffa nya saker. Nar produkten val ar inforskaffad tenderar lyckan
dock att sjunka och ddrmed blir det naturligt att blicka framat och fundera pa
néasta inkdp. Det innebér enligt Dahlén (2008) att man ar som lyckligast innan
kopet, men detta lyckotillstdnd tenderar att sjunka sa fort produkten hamnar i
kundens &dgo. Lycka och nojdhet ar besléktade begrepp, i och med att de bada
innebar positiva kdanslor. Och det kan innebara att ndjdheten sjunker over tid,

eftersom produkten inte ldngre uppfattas som ny och spannande.

Men givet att det ar de faktiska anvandningsupplevelserna som leder till
nojdhet och inte bara framtida forvantningar kan man forstds ocksa tanka sig
att man blir ndjdare efter en tids innehav. Detta eftersom det trots allt ar svart
att forestalla sig anvandningsupplevelserna redan vid inkép och da man
kanske inte vill ta ut nagra gladjeamnen (eller sorger) i forskott och darfor

nojer sig med en mer modest bedomning av njdheten.
Slutligen ar fragan om hur tidsbegreppet ska konceptualiseras viktig nar det

galler klader. Till exempel kan man fraga sig om det ar tiden for innehav i sig

eller kanske snarare antalet anvandningstillfdllen som inverkar pa néjdheten.
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En viss kund kan naturligtvis ha anvant produkten mycket mer dn en annan
under samma tidsperiod. Inte heller “anvandningstiden” behover
nodvandigtvis ge nagon forklaring till ndjdheten, eftersom olika
anvandningstillfallen kan vara férknippade med olika kanslor och olika

nojdhetsgrader, vilket kan vara viktigare dn antalet anvandningstillfallen i sig.

Alderns betydelse for nojdhetsutvecklingen

Det forefaller, enligt de Klerk och Tselepis (2007), som att yngre kunder har
samre formaga att gora en bedomning av framtida anvandningsupplevelser
vid inkopstillfallet (da konsumtions — och livserfarenhet till viss del saknas).
Detta anger dessa forskare som ett skal till att yngre kunders kladesplagg
sallan uppfyller férvantningarna. De tenderar att vara glada och upprymda
vid inkopstillfallet, men detta verkar avta langre fram i
konsumtionsprocessen. De Klerk och Tselepis (2007) papekar att studier av
nojdhetsutvecklingen 6ver tid i relation till kladkop bor goras av kunder i alla

aldrar. Foreliggande studie kan betraktas som ett steg i denna riktning.

Konstillhorighetens betydelse for ndjdhetsutvecklingen

En sista egenskap som kan paverka nojdhetsutvecklingen over tid ar
kundernas kén. Merparten av all klddforskning studerar kvinnliga kunder, i
och med att klader varlden 6ver antas vara ett i férsta hand kvinnligt intresse.
Men i dagens konsumtionssamhalle utgér méan en icke forsumbar andel av
kladkunderna. I en av de fa studier som har undersokt ndjdhet vid bade kop
och anvandning i just kladkategorin utgick Chen-Yu och Hong (2002) fran ett
koreanskt studenturval med bade méan och kvinnor. I denna studie framkom
vissa konsskillnader ifraga om ndjdhetsutvecklingen over tid. De kvinnliga
respondenterna i studien angav signifikant hogre ndjdhet vid inkép an
mannen, medan ndjdheten efter en tids anvandning (manipulerad i ett
experiment) inte uppvisade nagra konsskillnader. Kvinnornas néjdhet
minskade alltsd mer 6ver tiden an mannens. Da studien omfattade lika manga
man som kvinnor (n= 60 av varje kon) uppvisade néjdheten alltsa

sammantaget en viss minskning dver tiden.
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2.2.3 Utvecklingsvigar for néjdhet over tiden

Den forsta 6vergripande fraga som stélls i denna studie &r saledes: “"Hur
utvecklas ndjdhet 6ver tid?”. Mot bakgrund av den nagot begransade litteratur
som finns om detta kan det finns anledning att tro att ndjdheten sjunker 6ver
tiden (Richins och Bloch, 1991; Peterson och Wilson, 1992; Slotegraaf och
Inman, 2004). En central utgangspunkt i min studie dr dock foljande: &ven om
nojdheten verlag sjunker nagot over tiden kan olika undergrupper dar
nojdheten utvecklas i olika riktningar dolja sig bakom den 6vergripande
minskningen. Att sa kan vara fallet dr ju vad Richins och Bloch (1991) fann nar
de delade in kunder i olika grupper utifran graden av engagemang i
produktkategorin; de fann forvisso att néjdheten minskade for vissa grupper,
man deras resultat visar att det ocksa fanns kunder som kdnnetecknades av

0kad nojdhet over tiden.

Mer specifikt 4r min utgangspunkt att en studie ddr man jamfér samma
individer i termer av samma variabel vid olika tidpunkter (i mitt fall tva
tidpunkter) kan délja utvecklingsvégar pa individniva och pa subgruppsniva
om man nojer sig med att gora analyser av de bada mattillfdllena pa
aggregerad niva (dvs. analysnivan “hela urvalet av respondenter”). Exempel
pa sddana analyser &r att (a) jaimfora medelvardet for den aktuella variabeln
vid olika tidpunkter med avseende pa alla respondenter samt att (b) berdkna
korrelationen mellan olika mattillfallen for alla respondenter. Samma kritiska
utgédngspunkt i forhallande till aggregerade analyser finns i psykologisk
forskning (Streiner, 2004) och i forskning om olika behandlingsterapier (Bauer
et al, 2004; Eisen et al 2007). I sddan forskning urskiljs framfor allt f6ljande tre
grupper for att skapa en mer detaljerad bild av eventuella forandringar 6ver
tiden: individer som kdannetecknas av (1) en forsamring 6ver tiden, (2) ett
oforandrat tillstand over tiden samt (3) en forbattring 6ver tiden (Bauer et al,
2004; Eisen et al, 2007; Hayes et al, 2005).

En saddan klassificering mojliggor alltsa uttalanden om andelen individer som
foljer olika utvecklingsvagar och det har hdvdats att just sdidana andelar &r
centrala for att forsta vad som egentligen hander 6ver tiden (Jacobson et al,
1984).
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Givet att det ar fruktbart att studera forandringar 6ver tiden pa subgruppsniva
infinner sig dock ett flitigt omdebatterat problem: var ska gransen dras mellan
olika subgrupper? I terapirelaterad litteratur brukar detta diskuteras i termer
av begreppet klinisk signifikans och det har lanserats manga forslag pa hur
detta ska hanteras sa att de identifierade grupperna verkligen skiljer sig pa ett
meningsfullt sdtt. Nagot slags norm maste i alla hédndelser finnas for
klassificeringen (Jacobson et al, 2004). I mitt fall utgar jag fran att néjdhet kan
variera mellan ytterligheterna “mycket missndjd” och “mycket néjd”, och i
foreliggande studie har jag valt det konceptuella mittenldget ("varken
missndjd eller n6jd”) mellan ytterligheterna som utgdngspunkt for min
klassificering av kunder i termer av olika utvecklingsvagar. I mitt fall ar det
ocksa utvecklingsvéigar mellan tva tidpunkter (forst vid inkdpstillfallet och
sedan efter sex manaders anvandning) som ar i fokus. Det betyder att denna
studie utgar fran att en viss kund kan klassificeras som antingen missnojd
(nojdheten < det konceptuella mittenldget) eller néjd (ndjdheten > det
konceptuella mittenldget) vid var och en av de bada tidpunkterna. Det ger i
sin tur mojlighet att fanga in f6ljande utvecklingsvégar for ndjdheten och det
ar dem jag ska anvanda for att undersoka vad som hander med ndjdheten

over tiden pa subgruppsniva i den hér studien:

Tabell 2.2.3. Utvecklingsvagar for nojdhet over tid.

Nojd vid inkép — No6jd efter 6 man

Nojd vid inkép — Missndjd efter 6 manader
Missndjd vid inkép — No6jd efter 6 man
Missndjd vid inkép — Missndjd efter 6 man

Givet en klassificering i termer av dessa mdjliga utvecklingsvégar finns det
aven moajlighet att forsoka hitta forklaringar till dem. Kanske kan antalet
anvandningstillfallen paverka hur en kunds néjdhet utvecklas 6ver tiden,
enligt antagandet att anvandningen av ett klddesplagg kan bidra till minskad
eller 6kad nojdhet 6ver tiden. Det kan ocksa finnas konsskillnader, dar
kvinnliga kunder ar nojdare an mén vid inkdp, men inte efter en tids innehav
(Chen-Yu och Hong, 2002), samt aldersskillnader, dar nagot yngre kunder ar

nojdare vid inkop an aldre.
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Kort sagt, i ett forsta skede av avhandlingen forvantar jag mig att det gar att
urskilja subgrupper med olika néjdhetsutveckling, som eventuellt
kdnnetecknas av skillnader i kon, alder, samt antalet anvandningstillfallen.
Vad som egentligen gor kunder mer eller mindre ndjda 6ver tiden har inte
undersokts i tidigare kundndjdhetsforskning pa kladomradet och det ar darfor
svart att i forvag sdga ndgot mer om gruppernas relativa storlek och
kannetecken. Dock utgar jag fran att det ar viktigt och relevant att studera hur
kunder fordelar sig 6ver de olika utvecklingsvédgarna, givet den kritik som har
riktats mot oférmagan hos medelvérden och korrelationer pa aggregerad niva

att avsloja mer specifika utvecklingsvagar over tiden.
2.2.4 Sammanfattning

Avhandlingens fOrsta fraga ar saledes, “Hur utvecklas ndjdhet 6ver tid?” Det
finns anledning att tro att ndjdheten for merparten av kunderna sjunker &ver
tid, eftersom klddesplaggets relativa betydelse borde vara mindre efter en tids
innehav &n vid inkop. Detta antagande kan @ven kopplas till tidigare nimnda
studier som har behandlat njdhet 6ver tiden (se exempelvis Richins och
Bloch, 1991; Peterson och Wilson, 1992; Slotegraaf och Inman, 2004).

Det pastas att kundnojdheten forefaller vara som hogst omedelbart efter ett
inkop (Peterson och Wilson, 1992; Richins och Bloch, 1991) for att sedan
gradvis avta over tid. Forutsatt att den uppmatta kundnojdheten siledes
minskar nar tidsperioden mellan inkép och métning 6kar kan resultatet fran
studier som inte tar hansyn till detta intervall bli missvisande.

Man kan alltsa tanka sig att ndjdheten hos vissa kunder 6kar 6ver tid, hos
andra forblir konstant, samt hos ater andra minskar, vilket tidigare forskning

antyder att den gor for alla kunder pa 6vergripande niva.

Aven om néjdheten verlag sjunker nagot dver tid kan olika undergrupper
dar nodjdheten utvecklas i olika riktningar délja sig bakom den 6vergripande
minskningen och dessa kan méjligen delvis forklaras av kundernas alder eller
kon, samt antal tillfdllen da kladesplagget anvéants (givet att samtliga

anvandningstillfallen ar kvalitativat jamforbara).
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Dessa olika utvecklingsvagar innebar att ndjdheten kan 6ka, minska eller
forbli oforandrad over tid, samt forbli hog eller lag 6ver tid, alternativt ga fran
ndjd till missndjd och vice versa (se exempelvis Bauer et al., 2004; Eisen et al.,
2007).

Sammanfattningsvis kan alltsa foljande monster forvantas:

— Vissa kunder forblir ndjda over tid.

— Vissa kunder gar fran att vara njda vid inkop till att vara mindre néjda
(missnojda) efter en tids innehav av produkten.

- Vissa kunder gar fran att vara mindre ndjda (missndjda) med produkten vid
inkop till att bli ndjda, tack vare anvandningsupplevelserna (utfallet) over
tid.

— Vissa kunder f6rblir mindre néjda (missndjda) over tid.

2.3 Kladers virde over tid

I detta avsnitt sker forst en genomgang av tidigare forskning om véardens
utveckling 6ver tid, utan hansyn till skillnader mellan olika produktkategorier.
Darefter gors en genomgéang av vad man kan férvénta sig nar det géller
utvecklingen av Sheth et als (1991) fem vdrden, samt varumarkesrelaterat

varde, just nar det géller klader.

2.3.1 Tidigare forskning om utvecklingen av virde 6ver tid

I den hir studien undersoks varden, snarare an mer konkreta
produktegenskaper, som orsak till néjdhet. Gransen mellan varden och
produktegenskaper dr emellertid flytande och man kan tdnka sig att resultat
som galler hur olika produktegenskaper utvecklas 6ver tid ocksa kan

generaliseras till hur varden utvecklas over tid.
Peterson och Wilson (1992) diskuterar att medan man har mest positiv

information om produkten direkt efter kop ackumuleras sedan bade positiv

och negativ information under anvandningen.
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Detta borde innebara att upplevda varden minskar over tiden. Mittal et al.
(2001) fann att hur rolig en marknadsforingskurs var och hur entusiastisk
lararen var varierade mellan olika foreldasningar, det vill siaga
”anvandningstillfdllen”. Detta antyder att &ven upplevda varden kan tankas
variera Over tid. Vidare fann Slotegraaf och Inman (2004) att néjdheten med
samtliga egenskaper hos en bil minskade 6ver tiden, men att néjdheten med
egenskaper vars problem gick att 16sa minskade snabbare dn ndjdheten med
egenskaper vars problem inte gick att 10sa. Detta tyder pa att upplevda varden
ocksa skulle minska over tiden, i synnerhet de virden som kunden sjélv kan
paverka.

Dock &r det inte heller hir otankbart att en 6vergripande minskning &ver tid

doljer undergrupper dér vissa varden tvartom okar.

I denna studie argumenteras, som sagt, for varden som forklaring till
kundndjdheten, eftersom varden ofta aterfinns pa en hogre abstraktionsniva
(sdsom socialt och emotionellt varde) an konkreta produktattribut/egenskaper
och déarfor kan anvandas i produktkategorier dar olika produkttyper har olika,
viktiga egenskaper. Det har tidigare foreslagits att kunder ar vardedrivna
(Levy, 1999) och exempelvis Woodruff (1997), liksom Holbrook, Lehmann och
O’Shaugnessy (1986), skriver att kunder betraktar varde pa olika sétt vid olika
tidpunkter. Detta inte minst eftersom det ocksa finns flera studier (Chae, Black
och Heimeyer, 2006; Long och Shiffmann, 2000; Pihlstrom, 2008; Sheth et al.,
1991; Woodruff och Gardial, 1996) som pavisar att varde stimuleras under

innehav och anvandning.

Det ar darmed intressant att dels undersdka kunders olika varden vid inkopet
och dels folja upp med liknande vardefragor efter en tids anvandning.
Woodall (2003) forklarar att kunden kan gora bedémningar av produktens
varde (1) fore kop, (2) i samband med koptillfallet, (3) i kombination med den
direkta upplevelsen av kdpet, samt (4) efter anvandning. Grewal et al. (1998a)
skiljer pa ett liknande sétt mellan (1) inkdpsvarde, (2) transaktionsvarde (3)

anvandningsvérde och (4) kvarvarande varde.
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Medan inkdps- och transaktionsvarde dominerar i de forsta stegen i
anvandningsprocessen, sa blir anvandnings- och kvarvarande varde mer

dominerande i dess senare steg.

I linje med detta resonemang forklarar Woodruff (1997) att kunder kan
uppfatta olika attribut och deras konsekvenser, samt utvardera dem, pa skilda
satt over tiden. Att kopa innebaér att vilja och det kraver att kunder maste
skilja mellan produktalternativ och bedéma vilka alternativ de féredrar genom
att jimfora dem sinsemellan. Daremot dr kunderna mer uppmarksamma pa
anvandbarheten hos den inkdpta produkten i sig efter kop (Parasuraman 1997;
Holbrook et al., 1986). Kunderna uppdaterar darigenom sina bedémningar och
vikten av olika faktorer infor ett eventuellt aterkop (Bolton, 1998).

Av detta resonemang foljer att olika komponenter som ligger till grund for
virde uppmarksammas vid olika tidpunkter i konsumtionsprocessen.
Implikationen &r att vissa varden kan utvecklas mer 6ver tid dn andra. En del
varden kan minska, medan andra 6kar 6ver tid (Harrison och Shaw, 2004;
Chae, Black och Heimeyer, 2006). Genomgéngen av tidigare forskning om
vardens utveckling 6ver tid i generella termer leder till uppfattningen att det
ar viktigt att méata vardeupplevelsen i synnerhet vid tva tidpunkter i
konsumtionsprocessen: i samband med inkdp, samt efter en viss tids innehav.
Detta motsvarar Woodalls (2003) och Grewal et als (1998a) inkops- och

anvandningsvarden.

2.3.2 Utvecklingen av kliders virde éver tid

Valet gjordes att till en borjan definiera varde och dess underkategorier med
forebild i Sheth et al. (1991), som menar att det finns fem typer av vdarden: (1)
funktionellt varde, (2) emotionellt varde, (3) socialt varde, (4) situationsvarde,
och (5) nyfikenhetsvérde, som tillsammans ger ett sammanfattat varde.
Modellen &r, som sagt, bara ett av flera forsok att undersoka varden, men
valdes i den har studien eftersom den inte dr produktspecifik och da det inte
fanns tidigare vardemodeller som utvecklats just for kladkategorin. Ytterligare
ett varde som befanns viktigt dr det varde som varumarket tillfor, det vill saga

varumarkesrelaterat varde.
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Sheth et als (1991) vardemodell kan dock relateras till de fem huvudfunktioner
som Horn (1968) kom fram till genom en stor studie av just klader: skydd mot
vader och vind (funktionellt varde), estetik och en skon kansla (emotionellt
varde), status (socialt varde), anstandighet och/eller 6kad attraktionskraft
(situationsvarde/socialt varde), samt utokning av jaget (nyfikenhetsvérde, att

utoka sina erfarenheter och kunskaper).

Nedan kommer de olika vardetyperna diskuteras var och en {or sig och
relateras till tidigare forskning om klader for att ge en bakgrund till den andra

forskningsfragan i den har studien, "Hur utvecklas olika varden over tid?”.

Funktionellt virde

Funktionellt varde kan definieras i form av produktens framtradande
praktiska och nyttobaserade utméarkande egenskaper (Long och Shiffman,
2000; Percy, 1987; Rossiter et al., 1991; Sheth et al., 1991). Det kopplas till ord
sdsom anvandbar, praktisk, hallbar och duglig (Sheth et al., 1991) och uppstar i
samband med konsumtion som ska fylla anvédndningsrelaterade behov, det
vill sdga da man inforskaffar produkter som uppfattas som nédvéndiga.
Kunder som tanker funktionellt lagger vikt pa produktens anvandbarhet och
praktiska aspekter (se till exempel Holbrook, 1999; Pihlstrém, 2008).

Vad galler funktionellt varde vid olika tidpunkter finns ett fatal tidigare
studier (till exempel Chen-Yu och Hong, 2002; Mittal, Katrichis och Kumar,
2001; Slotegraaf och Inman, 2004). Funktionellt varde ar i dessa studier det
enda varde som studeras och gar da i regel under benamningen kvalitet

(quality) eller prestanda (performance).

De har dock inte alltid fokuserat pa just utvecklingen av funktionellt varde dver
tiden, &ven om funktionellt varde uppmatts vid olika tidpunkter. Det har
snarare fokuserats pa upplevelsen av produkten eller tjanstens kvalitet eller
hur den praktiskt ar utformad. Enligt resonemanget om tidsaspektens
betydelse nir det galler kldder (som man har manga av och som ofta ar
sasongsbetonade) kan man tanka sig att det sker en minskning av funktionellt

vérde (liksom av andra varden) 6ver tid.
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En annan faktor som skulle kunna medfora att just funktionellt varde minskar
over tid ar misstanken att manga kunder atminstone tror sig kopa klader av i
forsta hand funktionella skal och darfér 6verdriver sin bedomning av denna

typ av egenskaper for att rattfardiga sitt kop vid inkopstillfallet.

Att rattfardiga kopet av en fin jacka, trots att man redan har tio jackor i
garderoben, med att den dr varm och sdkert hallbar kan vara ett exempel. Efter
en tids anvandning visade det sig (icke forvanande) att jackan varken var
varmare eller mer hallbar @n de andra jackorna, dessutom ar den inte langre
lika modern. Darmed kan det funktionella vdrdet efter en tids innehav

uppfattas som ldgre. Jackan fyller inte léngre samma funktion.

Men det finns ocksa skl att i vissa fall tanka sig en 6kning av funktionellt
varde Over tid. Ett dr att det kan vara svart att bedoma ett kladesplaggs
anviandbarhet eller hallbarhet i forvag och att tiden maste fa utvisa hur
anvandbart eller hallbart plagget faktiskt dr. Dessutom, enligt Wayuningsihs
(2005) resonemang, sa har kunden vid inkdp priset i farskt minne och gor
darfor en lagre bedomning av sammanfattat varde och om funktionella
produktegenskaper ger starkast bidrag till sammanfattat varde kan denna
effekt dven farga av sig pa det funktionella vardet. Hur gdrna man an vill kan
det vara svart att pasta att ett par jeans for flera tusen kronor &r kopta for sin
funktionalitet. Efter en tids anvandning kan man dock ha fortrangt det hoga
priset och upplever darfor egenskaper som anvandbarhet och duglighet som
forhallandevis hogre. Sammanfattningsvis kan funktionellt varde saledes bade

tankas 0ka och minska over tid.

Emotionellt virde

Emotionellt varde handlar om kundens emotionella bedémning av produkten.
Desmet och Heckkert (2007) refererar till (1) glddje, (2) mening i form av
upplevelser och (3) andra starka kanslor nér de talar om emotionellt varde.
Medan Norman (2004) beskriver emotionellt varde forst och framst som ett
psykologiskt fenomen sa framhaver Desmet och Heckkert (2007) de

kontextberoende egenskaperna.
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Till exempel kan uppfattningen om ett kladesplagg kopplas till gladje och
hoppfullhet. Dessa uppfattningar kan grunda sig pa kundens emotionella
tillstand redan fore kop, men kladesplagget kan ocksa framkalla en viss
emotion. Det dr svart att saga vilket som ar orsak och verkan. Det emotionella
vardet skapas troligtvis av bade kundens eget sinnestillstand for stunden och

vilka kéanslor kladesplagget framkallar.

Tidigare studier visar att emotioner i stor utstrackning styr manniskors kop
och konsumtion (S6derlund, 2003). Kunder beddmer ofta en produkt utifran
vad de kédnner infor den (Richins, 1997; Sheth et al., 1991) och dessa kanslor
kan beskrivas i termer av Desmet och Heckkerts (2007) definition av
emotionellt varde. Dessutom ligger emotioner av olika slag ofta till grund for
manniskors bedomningar och beteenden i alla mdjliga sammanhang, vare sig

de &r positiva eller negativa (Soderlund, 2003).

Oliver (1993; 1997) menar att det dr naturligt att kunders emotioner blir
mindre positiva ndr produkten inte langre upplevs som ny, samt att
emotionsbaserade omddmen ofta éar tillfdlliga och sallan forblir lika starka
over tiden. Detta kan forstas skilja sig mellan kunder och produkter beroende

pa vad som hander under anvandningen.

Nar det géller emotionellt viarde kan man alltsa, av flera skal, tdnka sig en
forhallandevis kraftigare minskning 6ver tid dn nar det galler funktionellt
varde. Ett skal ar forstas att plagget, som sagt, gar fran att vara i fokus for
uppmarksamheten vid kop for att en tid senare bara vara ett av manga plagg
som kunden dger. Ett annat skal ar att det verkar rimligt att oftast vara glad
over ett nyinkopt plagg. Daremot ar det inte lika sjalvklart att plagget efter en
tids innehav formar viacka samma starka emotioner. Nar man antligen hittar
den perfekta klanningen efter att ha gatt i affarer flera timmar blir man forstas
glad. Denna gladje aterkommer inte lika sjdlvklart nar man tanker pa plagget

efter en tid.
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Emellertid saknas inte heller nar det géller emotionellt varde grund for en
potentiell 6kning dver tid. Detta skulle kunna bero pa att kladesplagget
forknippas med starka, positiva minnen av anvandningserfarenheter som
betytt mycket for kunden. Har man, till exempel, anvant den perfekta
klanningen da man traffade ”"den ratte” ar det troligt att den forknippas med

annu mer positiva emotioner efter en tid dn vid kop.

Ytterligare ett skal for en 6kning av emotionellt varde 6ver tid ar den sa
kallade dgandeeffekten (endowment effect, se Thaler, 1992). Den sager att ett
foremal blir betydligt mer vart for dess dgare an for ndgon annan. Har skulle
detta betyda att ett plagg som &dgts under en viss tid blir mer vért an det var
vid inkdp och detta skulle i forsta hand kunna kopplas till just emotionellt

virde, eftersom dgandeeffekten sdgs ge upphov till starka emotioner.

Liksom nér det géller funktionellt varde ar fragan om det emotionella vardets
Okning eller minskning 6ver tid alltsad 6ppen. Detta kan skilja sig mellan olika

kunder, beroende pa anvandningsupplevelsernas karaktar.

Socialt virde

Socialt varde kan beskrivas med faktorer sdsom social acceptans och
godkdnnande fran omgivningen. Dessa sociala normer paverkar attityden till
olika objekt (Fishbein och Ajzen, 1970). I kladsammanhang innebar detta att
man paverkar och later sig paverkas av andra i valet av klader. Social
acceptans och rddande normer styr till viss del omdomet, vilket kan fa

konsekvenser for konsumtionen.

Det betyder att man bade fore och efter inkop, utifran sin uppfattning om
sociala normer, tar stillning till om kladesplagget under anvandningen passar
vid olika sociala tillfdllen och vad andra kan tankas tycka om kladvalet.
Tidigare studier antyder att produkter som ar synliga for omgivningen
anvands for att markera anvandarens position i det sociala natverket
(Bourdieu, 1979; 1984; Veblen, 1899).
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I Veblens (1899) konceptualisering av idgonfallande konsumtion (conspicuous
consumption), som andra ser vid anvandandet, s& kan olika féremal
uppskattas for att de fungerar som ett index for social status. Aven Baudrillard
(1998; 2006) betraktar konsumtion som ett satt for manniskor att kommunicera
med hjdlp av symboler. Denna kommunikation involverar en kod som delas
av méanniskor, och produkterna fungerar alltsa som symboler som

kommunicerar olika meddelanden och forestallningar till omgivningen.

Nar det géller klader sa talas det mycket om att det sociala vardet har
betydelse, eftersom klader ofta handlar om imagebyggande. Klader beskrivs i
litteraturen som ett viktigt verktyg for att kommunicera sitt jag till andra
(Solomon och Rabolt, 2004). Det handlar om att kommunicera med

omgivningen och underhalla ytan (Goffman, 1967; 1974).

Socialt varde speglar alltsd kundens uppfattning om hur produkten passar in i
olika sociala sammanhang och miljoer. Detta kan bero pa vilket mal och syfte
kunden har med anvandningen (Sheth et al., 1991). Socialt varde kan
inkludera alltifran existerande sociala relationer som har starkt inflytande, till
stravan efter att tillhora en viss grupp. Att lata sig influeras av omgivningen
och den miljo man verkar inom ar inte ovanligt nar det géller konsumtion av
klader (Hjalmarson, 2007). Konsumtion betraktas som en social handling
(Holt, 1995; Pine och Gilmore, 1999) dar anvandaren medvetet och omedvetet
uppmaérksammar andra anvandares produkter. Det innebar att produkten inte
enbart konsumeras av kunden sjilv, utan tillsammans med andra. Det sociala
vardet skapas alltsa tillsammans med andra och/eller i specifika sociala
sammanhang (Sheth et al., 1991), dér en specifik image eller stil efterstravas.

Kladesplagget kan da fungera som en lank mellan méanniskor.

Det sociala vardets forandring over tid kan kopplas till ett fenomen som ar
sarskilt framtrddande for kategorin kldader, namligen mode. Ett plagg som vid
inkopet uppfattas som mycket modernt och hogsta mode ar det séllan efter en
tids anvandning. Daremot kan ett tidlost plagg halla lange i omgivningens,

och darmed kundens egna, 6gon.
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En annan faktor som kan inverka pa férandringen i socialt varde over tid ar de
sociala normer som sager att vi inte bor lata oss paverkas av andra utan ha var
egen stil. Darmed kan det vara svart att erkdnna, ens for sig sjdlv, att det
faktiskt har betydelse vad omgivningen tycker. En sddan instéllning (att
omgivningens asikter saknar betydelse) bor vara mer bestdende eftersom den
inte ar kopplad till det specifika plagget ifrdga pa samma sitt som funktionellt
och emotionellt varde. Darfor kan man forvanta sig att socialt varde inte
forandras sa mycket over tid, men om det forandras borde det oftast minska,

eftersom plagget med viss sannolikhet blivit mindre modernt 6ver tiden.

Situationsvirde

Kunders uppfattade situationsvéarde kan beskrivas som bedomningen av att
produkten gér att anvanda i manga olika kontexter eller situationer (Sheth et
al., 1991). Det har gjorts forsok att utveckla taxonomier av sadana situationer
utifran ett kundperspektiv. Belk (1975) har klassificerat fem olika typer av
kannetecken som ska kunna anvéndas for att ge en mangsidig beskrivning av
en situation. Fysisk miljo dr det tydligaste kdnnetecknet {or situationen. Det
inkluderar geografisk och institutionell lokalisering, exempelvis om man ar
utomhus eller inomhus, véder och arstider. Den sociala miljon ger ytterligare
beskrivning av en situation. Det kan exempelvis vara andra narvarande
personer, deras karaktaristika, deras roller och hur de interagerar med
varandra. Tidsperspektiv kan inkludera tid pa dygnet, sdsong och arstid. Det
kan ocksa vara tid for inkop och anvandning. Uppgiftsbeskrivning inkluderar
anledningen for att anvanda en specifik produkt/varumarke. Slutligen,
Tillstind utgor en annan grupp av kdnnetecken, sdsom faktorer som humor
och sinnesstaimning. Dessa kan ocksa paverka hur kunder uppfattar

produkten/market i situationen.

Sheth et al. (1991) menar att anvandbarheten i olika situationer ligger till
grund for kunders totala situationsvarde. Det har denna studie tagit fasta pa
och situationsvardet utgors har av flera olika anvandningssituationer som
kunderna far ta stdllning till (vid méanga olika tillfallen, till vardags och fest, i
alla vader, aret om, for flera olika syften, oberoende av humor och

sinnesstamning).

41



Nar det galler situationsvarde hos klader ar det i vissa fall enkelt att bedoma i
vilka situationer ett plagg ska anvandas. Ett badplagg ska, till exempel,
anvandas pa stranden, en kappa nar det ar kallt. I vissa fall ar det ocksa enkelt
att bedoma huruvida ett plagg har en méangsidig anvandning eller ej.
Konceptualiseringen av situationsvéarde innebar att ett plagg som kan
anvandas i manga olika situationer har ett hogre situationsvérde an ett plagg

med begransat anvandningsomrade.

Det ar tankbart att kunder vid inkop 6verdriver plaggets situationsvarde, till
exempel intalar sig att den blommiga klanningen bade &r ett sommarplagg och
kan anvandas en bit in pa hosten. Men det kan ocksa tankas att
situationsvardet Overtraffar forvantningarna i och med att man kanske kan ha

ett par shorts till fest, exempelvis.

Nar det galler situationsvarde kan man alltsa forvanta sig bade en 6kning och

en minskning 6ver tid, men kanske inte sarskilt stor.

Nyfikenhetsvirde

Enligt Holbrook och Hirschman (1982) inférskaffas vissa produkter pa grund
av att kunden 6nskar nya anvandningsupplevelser. Nyfikenhetsvarde
(epistemiskt véarde) definieras som ett resultat av kladesplaggets formaga att
ge nya erfarenheter. Ett nyfikenhetsvarde &r kopplat till ndgot nytt, obekant
och spannande. Det dr ndra besldktat med variationssokande. Forskning kring

variationssokande har 6kat under de senaste aren (Kahn, 1995).

Generellt sett motiveras variationssokande 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 da och da soker
variation i sitt beteende. Det har visat sig att majoriteten koper en produkt for
att de har ett uttalat behov av produkten och dessutom for att fa en ny
anvandningsupplevelse pa samma gang (Blackwell, 2004; Holbrook och
Hirschman, 1982; Kahn et al., 1986; McAlister och Pessemier, 1982; Sheth et al.,
1991).

Nar det galler nyfikenhetsvdrde dr detta nagot som bara bor tilltala de kunder
som faktiskt soker variation i sin kladkonsumtion. Manga kunder stravar
tvartom efter att inte bli 6verraskade av sina klader. Medan en kund kan képa
ett neongront linne med avsikten att ge en ny bild av sig sjdlv och kanske fa ett
nytt bemotande och dédrigenom omvéxling i tillvaron, finns det andra kunder
som till och med kdper flera par gula och orangea Nike-trojor, delvis for att

undvika 6verraskningar till f6ljd av sin kladsel.

Déarmed kan man férvanta sig att nyfikenhetsvardet ar forhallandevis lagt och
kanske inte heller utvecklas sarskilt mycket 6ver tid, i jamfdrelse med ovriga
varden. Det kan finnas en grupp som upplever ett hogt nyfikenhetsvarde vid
inkdp och/eller over tid, da det antas finnas variation i kunders uppfattning

om klddesplaggets nyfikenhetsvarde, men den éar troligtvis liten.

Harnast foljer en diskussion av ett viarde som utdver Sheth et als (1991) fem
varden ocksa ska maétas Over tid i denna studie. Detta, som sagt, eftersom det

antas ha sarskild relevans for klader och andra synliga konsumtionsvaror.

Varumirkesrelaterat viirde

Varumarken har blivit allt viktigare i kladkategorin. Markesklader betingar
manga ganger ett mycket hogre pris dn ett liknande plagg utan ett kant
varumarke och bor saledes tillféra motsvarande vérde for att
kundvardesekvationen (kundvarde=kundnytta—pris—6vriga kostnader for
agande, se Doyle [2002]) ska gé ihop. Detta varde representeras av de
associationer som kunderna kopplar till produktens varumaérke (Keller, 1998),

vilket gor att varumarket far en symbolisk betydelse eller image.
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Men varumarket fungerar aven som kvalitetsgaranti, vilket medfor trygghet
och darmed varde. Nar det galler produktkategorin klader dominerar
emellertid imageaspekten (Jacobson, 1994). Varumarket kan i det har
sammanhanget vara mycket centralt eftersom det representerar den egna
sjdlvbilden och den bild av sig sjdlv som kunden vill férmedla till andra
(Melin, 2002).

Nar det géller utvecklingen i varumarkesrelaterat varde 6ver tid kan olika
utvecklingsvagar tankas. Dels kan man tdnka sig att varumarkesrelaterat
varde minskar, till exempel om kunden har kopt ett par markesjeans som

sedan blir omoderna.

Man kan dock ocksa tanka sig en 6kning, om varumarket tillfort sa mycket
status att vardet blivit hogre, till exempel da en kund har kopt en tréja av
maérket J. Lindeberg (Hjalmarson, 2007).

Av den orsaken att varumarkesrelaterat varde dr beroende av omgivningens
uppfattningar kan det innebéra, liksom nér det galler socialt vérde, till f6ljd av
rddande konventioner som uppmuntrar till sjalvstandighet och kreativitet och
att inte bry sig om vad andra tycker, tdnka sig att varumarkesrelaterat varde
bade vid inkop och efter en tids innehav ar forhallandevis lagt. Detta betyder
dock inte att varumarket de facto saknar vérde, istéllet kan det forhalla sig sa
att kunderna inte vill erkdnna att varumarket faktiskt har betydelse for dem
(och deras uppfattning om sig sjalva). Det kan forstas finnas olika
undergrupper med varierande uppfattning om varumarkesrelaterat varde,

likval som vissa varumarken som betingar ett hogre varde dn andra.
Det finns ytterligare vardetyper som kan ha relevans for kladkategorin, men i

foreliggande studie avgransar jag mig till de ovanstaende, nér det géller

utvecklingen over tid.

44



2.3.3 Undergrupper med olika virdeutveckling over tid

Nar man undersoker huruvida det finns undergrupper med varierande
vardenivaer vid inkop, liksom olika utveckling av undersokta varden over tid,
uppstar fragan om dessa skillnader i huvudsak gar att hanfora till olika typer
av plagg eller kladmarken, alternativt olika typer av demografiska och
vérderelaterade kundgrupper. Ar det, till exempel, s4 att fler kvinnor upplever
positivt emotionellt varde vid inkdp av kldder &n mén, eller har ytterplagg
storre formaga att ge funktionellt varde dn klanningar? Detta ska ocksa

undersokas.

Holbrook et al. (1986) aterupptacker i sin artikel Aldersons (1957) distinktion
mellan kdp- och konsumentbeteende. Det papekas att
anvandningsupplevelserna, faktiska eller forvantade, inverkar pa beslutet att
kopa olika produkter. Brittiska hemmafruar fick besvara frageformuldr om
skélen till kop respektive anvandning av 53 olika produkter, savél
snabbrorliga konsumtionsvaror (till exempel frukostflingor), som kapitalvaror
(cyklar, kameror) och tjanster (bilmekaniker, rormokare). Bland de olika

produkterna fanns ocksa flera olika typer av klddesplagg och accessoarer.

Materialet utforskades med hjalp av multidimensional scaling i syfte att hitta
kopplingar mellan sétt att vilja (kop) och skal att anvanda (konsumtion). Detta
kan relateras till frdgan om olika vérden &r viktiga vid inkop respektive efter

en tids innehav av klader.

Holbrook et als (1986) studie resulterade i en produktkarta med tva
dimensioner: den horisontella representerade huruvida kdpet var mer av ett
rutinkdp med begransad informationssokning eller mer av ett engangstillfalle
med hogre engagemang och sdkande efter mer information; den vertikala
representerade huruvida skélen till anvindning var i huvudsak funktionella
eller estetiskt betingade. Kartan bar sa langt tydliga likheter med Rossiter och
Percys matris (1987) som skiljer mellan hogt och lagt engagemang samt
informativ/negativ (mer funktionella kép) och transformativ/positiv (mer
emotionella, estetiskt betingade kop) motivation. Denna matris saknar dock

uppdelning i kdp respektive anvandning.
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Men alla produkter som tillhor kategorin klader hamnade inte i samma ruta i
Holbrook et als (1986) studie. Sockor, strumpbyxor och traningsskor anvandes,
till exempel, mer av funktionella skél dn jeans, slipsar, badkladder,
kostymer/drakter, klanningar, skor, skjortor och hattar. Samtidigt var slipsar
den accessoar som koptes mest pa rutin, medan beslutsprocessen for
traningsskor var mer omfattande. Detta tyder pa att olika klddesplagg skulle
kunna forknippas med olika varden vid kop och under anvandning, vilket far
konsekvensen att vardena utvecklas over tid. Till exempel koptes jeans framst
av sociala skal (sasom att manga andra hade samma maérke), men anvandes
framst av sa kallade emotionella/irrationella skal. I sa fall skulle man kunna
tanka sig att jeans (eller byxor, som &r kategorin i den hér studien) har ett
hogre socialt varde vid inkdp, som minskar over tid, samt ett emotionellt

varde som tvartom Okar Over tiden.

Att slipsar var det plagg som koptes mest pa rutin verkar kanske i forstone
férvanande, men vid ndrmare eftertanke dr det kanske inte sa konstigt da
urvalet bestod av kvinnor som kopte slipsar at sina méan. Det kan ha varit sa
att mannen pa forhand hade pekat ut vilken slips de foredrog, eller sa var det
ett enkelt rutininkop. I vilket fall tyder detta pa att egenskaper hos

kundgruppen ocksa kan mediera vardeutvecklingen hos klader over tid.

2.3.4 Utvecklingsviigar for virde over tiden

P& samma sétt som nér det galler nojdhet 6ver tiden (se avsnitt 2.3.3) utgér jag
fran att en analys pa aggregerad niva av varden, till exempel en jaimforelse av
medelvardet for en viss variabel och for samma individer vid tva olika
tidpunkter, kan dolja att det kan finns subgrupper som foljer olika
utvecklingsvagar over tiden. Utgangspunkten dven har ar litteratur utanfor
marknadsforingsomradet, framfor allt forskning om olika
behandlingsterapier, som artikulerar ett behov av att studera férandring 6ver
tid sa att analysen tillater att man kan blottlagga andelarna av de studerade
individerna som kdnnetecknas av forsamring, ofdrandrat tillstand och
forbattring (Bauer et al, 2004; Eisen et al, 2007; Hayes et al, 2005).

46



I fallet med varden utgar jag fran att varde kan variera mellan ytterligheterna
"mycket lagt varde” och “mycket hogt varde”, och jag har, liksom for
nojdheten, valt det konceptuella mittenlaget (”varken mycket lagt eller mycket
hogt varde”) mellan ytterligheterna som utgangspunkt for min klassificering
av kunder i termer av utvecklingsvagar for varde. I denna studie kan darmed
en viss kund klassificeras som att han eller hon upplever antingen lagt varde
(varde < det konceptuella mittenldget for varde) eller hogt varde (varde > det
konceptuella mittenlaget for varde) vid var och en av tva tidpunkter. Det ger
mojlighet att finga in foljande utvecklingsvagar for varde och det 4r dem som
skall anvandas for att undersoka vad som héander med vérde 6ver tiden pa
subgruppsniva (for funktionellt varde, emotionellt véarde, socialt varde,
situationsvarde, nyfikenhetsvarde och varumarkesrelaterat varde, som &r de
viarden som ska uppmatas vid bada tidpunkter):

Tabell 2.3.4. Utvecklingsvagar for viarde over tid.

Hogt virde vid inkép —» Hogt virde efter 6 man
Hogt virde vid inkop — Lagt virde efter 6 manader
Lagt virde vid inkop —»  Hogt virde efter 6 man
Lagt virde vid inkép —  Ldgt varde efter 6 man

2.3.5 Sammanfattning
I avsnitt 2.3.2 har de olika varden som i studien ska métas 6ver tid definierats.
Dessutom har de antaganden man kan ha pa respektive vardes utveckling

over tid diskuterats. Sammanfattningsvis framtrader foljande bild:

Funktionellt varde kan relateras till produktegenskaper som hallbarhet och
duglighet. Det forvantas vara ett huvudskal till att kunder koper klader, bade
de facto och i termer av socialt onskvarda svar. Det kan ocksa anvandas for att
rattfardiga ett “onddigt” kop. Forvantningen ar att funktionellt varde for
merparten av kunderna kommer att vara hogt vid ink6p, men lagre efter en
tids anvandning, eftersom kopet da inte langre behover rattfardigas och
kanske inte heller passar for arstiden. Dock kan det inte uteslutas att det

funktionella vardet 6kar over tid for vissa kundgrupper.
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Emotionellt varde handlar om kunders emotioner i forhéllande till produkten
(positiva och negativa aspekter). Dess positiva aspekter férvantas i regel
minska Over tid, eftersom plagget gar fran att vara i fokus for
uppmarksamheten vid inkop till att bara vara ett av méanga i garderoben, utan
formaga att efter en tids innehav vacka lika starka emotioner som vid
inkopstillfallet. Men det dr aven tankbart att emotionellt varde kan 6ka 6ver
tid i och med att positiva anvandningsupplevelser ackumuleras.

Socialt varde handlar om de sociala konsekvenser som kan ha betydelse for
kundens egna och andras uppfattning om kladesplagget. Det férvantas vara
lagre an funktionellt och emotionellt virde, men minska mindre over tid.
Detta eftersom sociala normer sédger att man inte bor “erkdnna” att man bryr
sig om vad andra tycker. Ddarmed blir upplevelsen av socialt varde en
egenskap som ligger mer hos kunden och alltsa dr mer bestandigt over tiden

an om det hade forknippats med ett enskilt kladesplagg.

Situationsvéarde beskriver plaggets mangsidighet, det vill sdga, ju fler
situationer kldderna gar att anvanda i, desto hogre situationsvarde har de.

Situationsvardets utveckling over tid dr en 6ppen fraga.

Nyfikenhetsvarde star for plaggets formaga att ge omvéxling och nya
erfarenheter. Det ar inte sdkert att detta ar ett positivt varde for kladkunder.
Darfor forvantas detta varde vid bada mattillfallen vara forhallandevis lagt for

merparten av kunderna.

Varumaérkesrelaterat varde, slutligen, har tillforts utover Sheth et als (1991)
fem varden, eftersom det for kladkategorin ar sa pass centralt att
markesklader blivit ett eget begrepp. Det forvéantas vara lagt nar kunderna
sjdlva far ange sin uppfattning, vilket dock inte med sakerhet bor tolkas som
att det faktiskt dr lagt nar det kommer till kritan, eftersom det, liksom nér det
galler socialt varde, dar langt ifran alla vill erkdnna att kladesplaggets
varumirke har betydelse fér dem av sociala skil. Aven om vissa kunder stér
for att de gillar ett visst kladmarke ar det inte sa vanligt att medge att man

kopt ett kladesplagg bara for dess marke.
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Dessutom kan man, precis som nér det giller néjdhetsutvecklingen, forvéanta
sig att det finns olika undergrupper dér ett visst varde utvecklas pa ett visst
satt over tid: det kan antingen forbli hogt eller lagt over tiden, ga fran hogt till
lagt, eller fran lagt till hogt.

Sammanfattningsvis kan alltsa foljande monster forvantas:

Tabell 2.3.5 Forvantningar pa vardens utveckling 6ver tid

Virde Utveckling 6ver tid

Funktionellt virde Kan bade 6ka och minska

Emotionellt virde Forvantas i regel minska

Socialt virde Forvantas vara lagre an funktionellt och emotionellt vérde,
samt mer bestdndigt over tid

Situationsvirde Kan bade 6ka och minska

Nyfikenhetsvirde Forvéntas vara bestandigt lagt

Varumairkesrelaterat ~ Forvantas vara bestdandigt lagt

virde

Grupper med olika vardeutveckling 6ver tid kan kdannetecknas antingen av att
de kopt vissa typer av plagg eller marken, eller att de bestar av kunder med
vissa demografiska egenskaper (malgrupper med olika kons- och
aldersfordelning) eller eftersokta vardekonstellationer (malgrupper som koper

klader framst av funktionella, emotionella eller sociala skal och sa vidare).

2.4 Virden som orsak till néjdhet
Under denna rubrik ska forst tidigare forskning om varden som orsak till

nojdhet diskuteras, f6ljt av en diskussion av varden som orsak till ngjdhet med

just klader.

49



2.4.1 Tidigare forskning om viirden som orsak till nojdhet

Begreppen nijdhet och virde

Det finns likheter och skillnader mellan n6jdhet och varde. Bade néjdhet och
varde dr en bedomning (Ostrom och Iacobucci, 1995; Zeithaml och Bittner,
1996). Men skillnaden &r att néjdhet kan betraktas som den mest 6vergripande
utvarderingen av de bada, och att varden av olika slag darmed kan ses som
mer avgransade utvarderingsattribut. Nojdhet har alltsa konceptuellt sett
kapacitet att fanga in mer av kundens totala utvarderingsaktiviteter 4n vad

varden av olika slag har.

Viirden leder till njdhet

I flera studier har en positiv koppling mellan varden och néjdhet 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). Nér det géller orsak och verkan utgar de flesta beddmare fran
att varden dr orsaksvariabler och ngjdhet ar effektvariabler. Har ar ett

exempel:

"Ndjdhet skapas av att kunden upplever virde, ett si kallat kundvirde. Detta dr
definierat som kundens totala virdering av nyttan av en produkt eller tjinst baserat pad
den uppfattning om vad man fir i jimforelse med vad man ger” (Zeithaml och
Bitner, 1996 s. 501).

Aven Bitner (1996), Long och Shiffman (2000), Moliner (2009), Oh (1999) och
Woodruff och Gardial (1996) menar att olika varden leder till ndjdhet. I min
studie betraktas darfor ndjdhet som ett resultat av olika varden.

2.4.2 Tre forklaringsmodeller och forklaringsmodellen i denna studie

I huvudsak tre forklaringsmodeller har foreslagits nar det galler att visa hur

olika faktorer orsakar nojdhet:
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e Gap mellan forvantningar (expectations) och utfall (performance), ofta
med avseende pa konkreta produktegenskaper.

e Enbart utfall, till f5ljd av problem med att méta forvantningar i
empiriska studier.

e Emotioner; nojdhet tenderar att paverkas av emotioner, bade positiva
(till exempel glddje 6ver de fordelar kdpet ger) och negativa (till

exempel ilska Over produktens nackdelar).

Den forsta forklaringsmodellen kommer inte att anvandas i de empiriska
delarna i denna studie. De andra tva forklaringsmodellerna ligger till grund
for mina analyser. I denna studie undersoks darmed nojdhet som ett utfall av
olika faktorer, som inkluderar bland annat emotioner (emotionellt varde), vid

tva olika tidpunkter i konsumtionsprocessen.

2.4.3 Viirden som orsak till néjdhet med klider
Gentemot gapet mellan forvantningar och utfall samt emotioner som tidigare
konceptualiserats i denna studie har varden fordelen att de kan ticka in saval

produktegenskaper som kénslomassiga, sociala och kontextuella faktorer.

Dessutom ligger varden péa en hogre abstraktionsniva &n konkreta
produktegenskaper och blir darmed tillampliga pa méngfacetterade
produktkategorier dar olika egenskaper har betydelse. Slutligen kan véarden
vara kundrelaterade likavéal som produktrelaterade. Det vill sdga, antingen
kan en viss produkt ge ett hogt socialt varde for merparten av alla kunder,
eller s& kan en viss typ av kunder uppleva sociala varden hos ménga av de
produkter som de kdper och anvander. Samtliga dessa skal kan anforas for att

undersodka potentialen hos varden som orsak till néjdhet med klader.

Det pastas alltsa att varde har inflytande pa ndjdhet (Long och Shiffmann,
2000; Woodruff och Gardial, 1996), men det rader ovisshet kring vilka varden.
Har ar darfor fragan i vilken utstrackning olika varden kan forklara ndjdheten
bland klddkunder. Genom att undersoka olika typer av varden som
forklaringsvariabler till ndjdhet kan man utrona vilket eller vilka varden som

har betydelse dels vid inkop, dels efter en tids innehav.
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Det kan forhalla sig sa att det &r samma varden som forklarar kunders ndjdhet
i samband med kopet som en tid dédrefter, men det behiver inte vara sa (jamfor
resonemanget om inkdps- och transaktionsvarde respektive anvandnings- och
konsumtionsvarde; Woodall, 2003; Grewal et al., 1998a; samt Holbrook et als
studie om kop respektive anvandning, 1985). Tankegangen att varden vid
inkop formar paverka ndjdhet efter en tids innehav bygger pa att varden vid
inkdp kan fungera som en referenspunkt eller ett ankare for senare
beddmningar, i linje med teorier om viljan att vara konsekvent (se till exempel
Cialdini, 2005).

2.4.4 Funktionellt viirde
Heskett et al. (1997) och Mittal et al. (1999) menar att produkters konkreta
nyttor i stor utstrackning inverkar pa nodjdheten. En anledning till detta &r att

funktionsbaserade varden ar mer patagliga och tydliga dn andra varden
(Gardial et al., 1994).

Déarmed bor funktionellt varde inverka pa nojdhet i hogre grad dn andra
virden som inte &r fullt sa konkreta (konkretiseringen gor det alltsa lattare att
lagga marke till och beddéma funktionellt vdarde). Typiska nyttobaserade
egenskaper (till exempel att produkten ar anvéndbar, praktisk, héllbar,
funktionell och duglig), som &r viktiga bade vid kop och under anvandning,

kan alltsé antas forklara kunders ndjdhet vid olika tidpunkter.

Ryan (1966) visade i sin studie av kladkunder att det i férsta hand var
funktionella brister, sdsom dalig héallbarhet i sommar eller fargforandringar
vid tvatt, som ledde till att klader 1amnades tillbaka (har bor det kanske
tillaggas att kulturella konventioner medfor att det skulle verka hogst markligt
att lamna tillbaka ett kladesplagg for att det, till exempel, inte gav 6nskad
status vid anvandning eller inte ledde till nya erfarenheter, inte minst eftersom
man faktiskt inte fir lamna tillbaka anvanda klader som inte ar trasiga). Enligt
Brown och Rice (1998) beror dock mer @n 70 procent av aterlamnade klader pa
dalig passform. Aven Alexander et al. (2005) och Otieno et al. (2005)
konstaterar att missndje med passformen ar det vanligaste problemet vid
kladkop.
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Ett kladesplagg som inte passar ar inte funktionellt, det vill saga, dalig
passform ar ett exempel pa brister i det funktionella vardet. I foreliggande
studie ar den beroende variabeln dock inte att lamna tillbaka klader utan hur
ndjd man dr med dem. Men, man lamnar inte tillbaka kldder man ar néjd med,
sa utifrdn ovanstdende resonemang forvantas funktionellt varde ge ett starkt
bidrag till néjdheten.

En annan fraga ar i vilken operationalisering och vid vilken tidpunkt detta

bidrag dr som storst.

I Chen-Yu och Hongs (2002) studie visade det sig att upplevd och forvantad
kvalitet gav likvardiga bidrag till néjdheten med en tréja vid inkép, medan
endast upplevd kvalitet gav nagot signifikant bidrag till néjdheten efter
anvandning. Under anvandningen blir ju forvantningar inte lika relevanta.
Oavsett om den var upplevd eller forvantad gav emellertid kvalitet ett starkt
bidrag bade vid inkop och efter anvandning. Saledes forvéntas dven har
funktionellt varde (synonymt med kvalitet) ge ett starkt bidrag till ndjdheten

bade vid inkop och efter en tids innehav.

2.4.5 Emotionellt viirde

Enligt Sweeney och Soutar (2001) tanker kunder vid kop inte bara pa att
produkten skall motsvara funktionella och prisméssiga varden, utan aven i
termer av méngden positiva (och negativa) emotioner de kan tankas fa ut av
produkten (emotionellt varde). Anvandning resulterar sedan i nya insikter om
produkten (Oliver, 1997). Genom interaktion med produkten lar sig kunder
vad de kan forvinta sig av den. Vid anvandning stélls produkten pa prov och
det kan medfora att konsumtionen blir mer emotionsladdad. Det vill siaga,
emotioner, bade positiva eller negativa, kan bli mer betydelsefulla for

nojdheten over tid.
Ett starkt forhallande mellan emotionellt varde och nojdhet far stod av Babin

et al. (1994) som menar att varje bedomning av produkten ar foérankrad till

kundens njutningsrespons.
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Kunders emotionella reaktioner fungerar saledes som direkta foretradare till
nojdhet (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) undersdkning av vilka faktorer som bidrog mest
till yngre kladkunders ndjdhet med passformen hos sina klader gav den
kanslomassiga tillfredsstallelsen (ett emotionellt virde) som plagget emellertid
medforde inget direkt signifikant bidrag till néjdheten. Det togs som sjalvklart
att plagget skulle ge en kénsla av vilbehag — annars hade de inte kopt plagget
i fraga. Tva tredjedelar av kldidkunderna angav detta som viktigt eller mycket
viktigt. Sdledes kan brist pa variation i mattet delvis forklara att emotionellt
véarde i deras studie inte gav nagot signifikant bidrag till ndjdheten, trots att

det emotionella vardet i sig var hogt.

2.4.6 Socialt virde

De produkter som inforskaffas har inte enbart en funktionell roll utan &r ofta
ocksé spelmarkorer i sociala relationer (Lury, 2001; Sirgy, 1982). Synlig
konsumtion, exempelvis kldder, bilar och andra produkter som anvands i
samvaro med andra, sdger mycket om bararen och vad denne vill uttrycka
(Solomon och Rabolt, 2004). Detta kan kunden ha en uppfattning om redan
vid inkop, vanligtvis positiv. Med tiden kan dock anvandningsupplevelser
leda till att kunden ser produkten ur andra dimensioner an vid kop, som inte
ar fullt sa positiva. Anvandningskontexten dr alltsé inte konstant, i synnerhet
inte nér det galler modebetonade produkter. Det kan leda till att det sociala
vardet efter en tid i mindre utstrackning leder till n6jdhet, d& produkten inte
langre gor intryck pa omgivningen, till exempel for att den har blivit gammal,

sliten eller omodern.
Tidigare forskning visar att for yngre kunder var det sociala varde som deras

kladinkop skulle medfora forhallandevis oviktigt (de Klerk och Tselepis,
2007).

54



Tva tredjedelar av respondenterna angav att sociala aspekter var mindre
viktiga eller helt oviktiga for dem och varken familjens eller vannernas asikter

hade heller nagot signifikant inflytande pa respondenternas ndjdhet med ett
nyinkopt plagg.

Det ideal som aterspeglas i modeller av den rationella beslutsprocessen, ar att
kunna ta sina egna inkOpsbeslut, utan att lata sig paverkas av omgivningen
(Hjalmarson, 2007). Daremot gar det kanske inte att forneka att upplevelsen av
social gemenskap eller onskvardhet ger ett mervarde, om man slipper ange
vad denna upplevelse bygger pa. I linje med detta resonemang drar de Klerk
och Tselepis (2007) slutsatsen att det sociala véardet (att passa in i gruppen) i
form av social gemenskap faktiskt bidrar till respondenternas néjdhet med
kldderna (passform, design etc.) trots att varken detta varde eller socialt varde
matt som betydelsen av andras asikter gav nagot signifikant bidrag till
nojdheten enligt studieresultaten. Detta eftersom den sociala gemenskapen
som man uttryckte med sina kldder &nda rankades och bedomdes som en

forhallandevis viktig faktor, &ven om andras asikter var relativt oviktiga.

2.4.7 Situationsvirde

Situationsvarde har att géra med konsumtionens mangsidighet, det vill saga,
lamplighet i olika situationer. Dessa situationer paverkar 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; Pihlstrom, 2008). Vid inkop forestaller sig kunden olika scenarier i
termer av situationer som realiseras eller inte i och med anvandningen (Belk,
1974; Miller och Ginter, 1979; Ratneshwar och Shocker, 1991). Om det sedan
visar sig att produkten, hér kladesplagget, inte gick att anvanda under de
forhallanden som kunden forst tankte ar det sannolikt att han/hon blir
missndjd. Om kladesplagget ar allsidigt och kan anvandas i ett flertal olika
situationer sa kan situationsvardet i sa fall ha en positiv inverkan pa
kundngjdheten. Ett kladesplagg som ingar i kundens basgarderob och som
kan betraktas som vardagsndra kan séledes ha battre forutsattningar att gora

kunden nojd &n ett plagg som endast anvédnds vid sarskilda tillfallen.
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Enligt detta resonemang behover det inte vara anvandbarheten i en specifik
situation som avgor om kunden &r nojd eller inte, utan det 4r mangsidigheten,
det vill sdga att plagget kan anvandas i mdnga olika situationer, som inverkar

pa nojdheten.

Det kan emellertid ifrdgasattas att samtliga anvandningssituationer skulle ha
lika stor formaga att bidra till ndjdhet. Det kan snarare vara sa att en enda,
positivt (eller negativt) laddad anvandningsupplevelse 6verskuggar alla andra
upplevelser som plagget forknippas med. En produkt som endast kan
anvandas i ett fatal situationer eller anvands sillan upptar visserligen en
mindre del av kundens uppmarksamhet (Richins och Bloch, 1991; Sheth et al.,

1991), men det behover inte betyda att kunden dr missndjd med den.

Till f6ljd av de manga olika méjligheterna férvéntas en ganska svag koppling
mellan situationsvarde och nojdhet nar det géller kldder. Det &r inte sdkert att
en festklanning som inte kan anvandas i alla vader darfor gor kunden mindre

nojd &n en kjol som kan anvandas béde till vardags och till fest.

2.4.8 Nyfikenhetsviirde

Det finns kunder som motiveras av nyfikenhet och som efterstravar variation i
sin konsumtion (Blackwell, 2004). Det kan exempelvis ta sig i uttryck i att
dessa kunder koper produkter vars marke eller design de tidigare inte &r
bekanta med. De som motiveras av detta dr formodligen kunder som &r
nyfikna och vanligt instéllda till att anvanda produkter som de inte har

erfarenhet av (Steenkamp och Baumgartner, 1992).

Men om syftet med kladkopet ar att f4 omvaxling och nya upplevelser bor
nyfikenhetsviardet dock avta med tiden i takt med att nyhetens behag
forsvinner. Nar produkten blir en del av kundens vardag formar den inte
langre vacka nyfikenhet. Nar inkopet dar genomfort och anvandningen rullar
pa tenderar da kundens intresse for produkten sa smaningom att avta,

eftersom den inte langre ger samma nyfikenhetsvarde.
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Det tycks inte finnas tidigare forskning om nyfikenhetsvarde vid kop och
anvandning av klader. Sweeney och Soutar (2001) omfattar visserligen klader i
sin utveckling av en skala for att mata olika konsumtionsvarden, dar de ocksa
utgar fran Sheth et als (1991) fem véarden, men de finner att nyfikenhetsvarde

inte tillfor nagot utan stryker detta véarde fran sin skala.

I denna studie utesluts dock inte mdjligheten att vissa kunder kan kopa ett
spektakulart, dyrt eller pa annat satt annorlunda kladesplagg till f6ljd av
nyfikenhet pa vad som da kan hdnda eller behov av att férnya sig och skapa
omvaxling i sin tillvaro. Darfor forvantas att nyfikenhetsvardet for vissa

kunder anda kan ge ett bidrag till ndjdheten.

For att utvidga Sheth et als (1991) vardemodell omfattar den har studien dven
andra varden, namligen varumarkesrelaterat varde, inkopspris,
kombinationsvarde, varde for pengarna och sammanfattat varde. Dessa
forvantas ocksa kunna ge ett bidrag till néjdheten. I nédsta avsnitt foljer en

diskussion kring var och en av dessa vardens formaga att paverka nojdheten.

2.4.9 Varumiirkesrelaterat virde

Heiskanen och Pantzar (1997) menar att produkter dr materiella symboler som
kan anvands for att uttrycka vissa varderingar. Det diskuteras att
konsumtionens symbolvéarde har blivit allt viktigare (Gottdiener, 2000).
Symbolen ar da ofta ett varumarke. Att varumarken blir viktiga &r ett
kdnnetecken for mogna marknader med i stor utstrackning likvardiga
produkter (Johnson et al., 2006). Exempel pd sddana marknader &r klader och
vaskor, som idag foljaktligen ofta exponerar sina logotyper. Kunder som
upplever att ett kladesplagg har ett symboliskt varde kan kidnna sig battre och
darmed uppleva att de ser battre ut (Jacobson, 1994). Exempelvis for jeans (till
exempel Diesel, Fornarina eller Seven), dar varumaérket, “priset”, sitter pa
bakfickan, kan varumarket 6ka produktens fysiska och sociala igenkdnning
och skdnka status at bararen. Kladerna formedlar da tydligt bararens
varumadrkespreferenser, vilket ger ett varde i och med att det sdger nagot om
vem denne ar (Hines et al., 2007; Solomon och Rabolt, 2004).

57



Detta varde har i sin tur potential att bidra till hogre ndjdhet. Det finns
anledning att tro att om kunden under anvandningen av ett markesplagg far
bekraftelse fran omgivningen kan det leda till att han/hon kanner sig néjdare

med kladesplagget i fraga. Om inte sa kan det motsatta (missndjdhet) intraffa.

Varumarket anvands dock ocksa ofta som tumregel for att bedoma ett
kladesplaggs kvalitet (Gersak, 2002; North et al., 2003; Tate, 2004). Man kan
darfor tanka sig att om varumarket har ett hogt varde for kunden kommer
ockséa kundens ndjdhet med kopet att vara hogre, eftersom varumarket i sig ar
en kvalitetsmarkor. Detta borde vara sarskilt tydligt vid inkopstillfallet. Under
anvandning satts varumarkets 16fte pa prov och det &r inte sakert att kunden
uppfattar det pa samma sitt 6ver tiden. Darfor kan man ténka sig ett svagare

samband mellan varumaérkesrelaterat varde och ndjdhet efter en tids innehav.

Tidigare forskning ger dock inte alltid stod for att varumarkesrelaterat varde
skulle ha nagon faktiskt betydelse for bedomningen av néjdhet med ett

kladesplagg vid nagon tidpunkt, varken vid inkdp eller under anvandning.

De respondenter som de Klerk och Tselepis (2007) studerade rankade
varumadrken pa plats nummer sju av tio ndr de fick ange vad som var viktigast
infor ett kladkop och det gav inget signifikant bidrag till ndjdheten. Inte heller
butiken (butiksvarumarket) dar plagget koptes hade nagon inverkan.

Det finns ocksa vissa tecken pa att kladmarken haller pa att minska i
betydelse. Dickerson (2003) skriver att det blir allt svarare att géra kunden
nojd, eftersom prioriteringarna vid kop av klader drastiskt fordndrats bara
under de senaste aren. Medan 1980-talets kladkunder inte tvekade att kopa
dyra markeskldder och var villiga att betala icke oansenliga summor for ett
specifikt varumarke siags dagens kunder generellt drivas mer av andra varden

och forvanta sig mer valuta for pengarna (ibid.).
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Sammanfattningsvis forvantas att varumarkesrelaterat varde ger ett marginellt
bidrag till ndjdheten. Detta kan, liksom nar det galler socialt varde, bero pa
tendensen att ange socialt onskviarda svar: det dr inte accepterat att erkdanna att
inforskaffa klader enbart till foljd av deras varumarke, precis som det inte ar
accepterat att erkdnna att ett kladesplagg har kopts for att imponera pa

omgivningen.

2.4.10 Inkopspris

Inkopspris definieras som det pris kunden betalar for ett kladesplagg. Priset
kan bidra med mycket information till koparen. Genom att titta pa prislappen
och konstatera vad produkten kostar far kunden en forsta indikation pa dess
varde i allmédnna termer. Priset har alltsa en upplysande funktion (Levy och

Weitz, 2001), det vill sdga, representerar ett varde i sig.

Inkdpspriset, da kunden betalar f6r produkten i samband med inkdpet, ar en
engangsforeteelse. Om det inte forekommer nagra problem som medfor
ytterligare utgifter tenderar uppfattningen om priset vara konstant dver tid,
dven om det kan forekomma att man efter en tid skriver upp eller ner priset
for att motsvara det varde plagget visade sig ge, enligt teorin om kognitiv
dissonans (Festinger, 1957). Detta innebér att priset kan ha ett inflytande pa
ndjdheten dven efter en tids innehav av produkten. Dock finns anledning att
tro att priset ar vasentligare for kundernas néjdhet vid inkopet eftersom det ar
mest aktuellt vid den tidpunkten da betalningen utfors. Nar det galler klader
finns det ménga alternativ att vélja mellan, vilket kan leda till att kunder blir
mer uppmarksamma pa priset och vad de far for det. Detta giller i forsta hand
vardagsklader. I denna studie riktas fraimst uppmarksamhet mot sddana
vardagsnara klader (tillhor basgarderoben), som antas anvandas kontinuerligt

under en period.

Priset kan alltsa vara en viktig forklaringsfaktor till nojdhet (Bolton et al., 2003;
Grewal et al., 1998). Man kan tanka sig att ett hogt pris ger storre varde,
eftersom priset i sig ar en signal for varde. Vissa studier visar dock att pris
korrelerar negativt med varde (Baker, Parasuraman, Grewal och Voss, 2002;
Dodds et al., 1991; Siroki et al., 1998).
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Om priset ar for hogt i forhallande till de varden som kdpet ger kan man
forvanta sig att kunden blir mindre n6jd, om daremot priset inte understiger
de varden som kopet resulterar i uppstar istéllet ett mervarde med potential
att skapa nojdhet. Det vill saga, ju lagre priset dr, desto hdgre uppfattat totalt
produktvérde. Detta 6verensstimmer med formeln for kundvarde som
kundnytta minus pris och andra kostnader for 4gande (Doyle, 2002).

Sammanfattningsvis blir dirmed fragan om prisets bidrag till néjdheten

oppen.

2.4.11 Kombinationsvirde

Det finns vissa forskare som havdar att vardet inte enbart sitter i produkten i
sig (Korkman, 2006), utan i hur vil den kompletterar hela den
produktkonstellation som kunden samtidigt anvander (Lange, 2003). Kunden
koper inte en produkt utan técker ett behov. Nyttan eller anvandningen av
klader brukar ofta formuleras i termer av hur ett plagg kan kombineras med
andra kldder. Det handlar om hur vél plagget passar med det som redan finns
i kundens garderob, samt hur det kan fungera som ett komplement till andra
klader.

Ett exempel pa kombinationsvardets betydelse dr den sé kallade
Dideroteffekten (McCracken, 1998), som fatt sitt namn efter den franske
upplysningsfilosofen Diderot. Diderot kopte sig en ny morgonrock, vilket
ledde till att han fick byta ut hela sin inredning for att den skulle matcha

morgonrocken.

I detta fall strackte sig kombinationsvardet 6ver produktgranserna, men det
verkar inte otdnkbart att dagens kladkunder varderar att inte behova utsatta
sig for Dideroteffekten, vare sig inom produktkategorin klader eller andra
produkter som kladerna anvands tillsammans med, varje gang de koper ett
nytt kladesplagg. Detta tyder alltsa pa att kombinationsvarde ger ett positivt
bidrag till néjdheten med klader.
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2.4.12 Virde for pengarna

I litteraturen har varde for pengarna betraktats som skillnaden mellan
kundens betalningsvilja och den faktiska kostnaden (Grewal et al., 1998;
Urbany et al., 1988). Om kunden under anvéndningen far en kénsla av att ha
betalat rdtt pris for en produkt (Oliver, 1997) bidrar det till att han/hon
upplever “varde for pengarna” och néjdhet uppstar som en konsekvens av
detta. Virde for pengarna &r alltsa en faktor som spelar en positiv roll for

nojdhet efter inkdpet (Parasuraman, 1988).

Dessutom gor kunder jamforelser som innebar att anvandningen av en
produkt kopplas till kostnaden och vad de har fatt fér pengarna. Kunder kan
alltsa jamfora kostnaden vid inkopet med varde for pengarna under
anvandning. Om det visar sig att ett kladesplagg motsvarar forvantningarna
och kunden upplever att han/hon fick varde for pengarna kan detta ha en
positiv effekt pa nojdheten.

Som diskuterades i avsnittet “Varumarkesrelaterat varde” verkar det som att
kladkunder prioriterar varde for pengarna framfor dyra och exklusiva
varumdrken. Det vill sédga, de upplever inte p&d samma satt som tidigare att
varumdrket ger ett mervarde som ar vért att betala for (Dickerson, 2003). Man
kan alltsd forvénta sig att varde for pengarna ger ett signifikant bidrag till

kundnéjdheten.

2.4.13 Sammanfattat virde

Merparten av alla grundldggande larobocker i marknadsforing (till exempel
Doyle, 2002) anvander, som sagt, en enkel formel {or att beskriva vérdet av ett
erbjudande som kundnyttan minus pris och 6vriga kostnader for dgande.

I formeln gors ingen distinktion mellan olika typer av varde och saledes ger
den ingen ledtrad till marknadsforaren om hur ett sammanfattat varde kan
uppnas. Ett skal till detta ar forstas att modellen ska galla for alla slags
produktkategorier.
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I den hér studien ska det sammanfattande vardet representera samtliga de
varden som undersoks bland klddkunderna. Ett sammanfattat varde eller ett
mervarde, som Bjorkman (1999) uttrycker det, beskrivs som en upplevelse,
vilken uppstar inom kunden vid anvandning av produkten. Bjorkman (1999)
beskriver detta varde som kopplat till produktens funktionalitet, samtidigt
som han betonar upplevelsen av produkten i samband med anvandningen,
det vill sdga, andra varden dan det funktionella. Det sammanfattande véardet
representerar alltsa ett totalt varde som uppstar under anvandningsprocessen.
Darfor tar denna studie endast det sammanfattade vardet i beaktning efter en

tids innehav.

Nojda kunder tenderar att uppleva ett hogre sammanfattat varde dn kunder
som dr missndjda. Enligt Kotler (2000) och Naumann (1995) sa resulterar
anvandningen av en produkt i ndjdhet eller missndjdhet till f6ljd av
upplevelsen av dess sammanfattatade varde. Nojdhet ar alltsa ett resultat av
sammanfattat véarde, vilket kan utvecklas i den ena eller den andra riktningen

under anvandningsprocessen.

2.4.14 Anvindningstillfilllen som forklaring till nojdhet

En podng som kan goras nér det galler vardens utveckling 6ver tid och deras
bidrag till nojdheten &r att den process varigenom utfallet uppstar kraver
anviandning. Om anvéandningstillfallena ar jamforbara bor sdledes méngden
anvéandningstillfallen i sig bidra till néjdheten. Detta dessutom eftersom man
kan vinta sig att ett plagg som ger positiva anvandningsupplevelser ddarmed

anvands oftare.

Det ar dock langt ifran sdkert att alla anvandningstillfallen faktiskt ir
jamforbara. Edvardsson och Strandvik (2000) menar att det ofta antas att alla
handelser mer eller mindre paverkar kunders uppfattning pa samma sétt,
vilket séllan ar fallet. Ofta ar vissa situationer eller specifika handelser som
sker under konsumtionsprocessen viktigare dn andra for kunders uppfattning

om véarde och ndjdhet med exempelvis ett klddesplagg.
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En sa kallad kritisk incident definieras som en handelse som ger ett starkt
intryck. Kritiska incidenter kan ge bade positiva och negativa intryck
(Gremler, 2004). De kallas ibland ocksa interaktionshéndelser, vilka kunden
uppfattar eller kommer ihdg som ovanligt positiva eller negativa nar de blir
tillfragade om dem (Edvardsson och Roos, 2001).

Kritisk incident-teori anvands en hel del inom marknadsforing. Enligt denna
teori kan ett eller flera anvandningstillfallen bidra mer dn andra till att kunden
upplever produkten pa ett visst sdtt (Gremler, 2004). Det kan dven handla om
nagon form av sanningens 6gonblick, vilket framtrader vid olika
anvandningstillfdllen under konsumtionsprocessen, inte bara vid inkop. Till
exempel kommer man alltid att tycka battre om sjalen man hade da man

traffade sin tillkommande.

Det kan vara sa att anvandningstillfallenas inverkan pa néjdheten
ackumuleras och att vissa anvandningstillfallen ar viktigare for ndjdheten an
andra &r fragan om kopplingen mellan antalet anvandningstillfallen och

nojdheten alltsa Sppen.

2.4.15 Mojligheten till olika samband mellan virden och nojdhet i
kundgrupper med olika nojdhets- eller virdenivder samt utveckling av
dessa over tid

Sist men inte minst bor det papekas att klader dr en mangfacetterad kategori,

precis som kladkunder — alla behover vi klader, men vi koper dem av manga
olika skal.

Som pépekades i samband med diskussionen om olika vardens utveckling
over tid finns mojligheten att olika kundgrupper kan identifieras utifran vilka
vardekonstellationer de soker/upplever i samband med kladkop. Det kan da
vara intressant att undersoka i vilken utstrackning som varden bidrar till
nojdhet for olika undergrupper, till exempel dar funktionellt varde forblir hogt

eller lagt 6ver tid eller dar det sociala vérdet stiger eller sjunker 6ver tiden.
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Att undersoka detta kan liknas vid att gora en sa kallad benefit segmentation,
dar man indelar kunder i grupper utifran vilken huvudsaklig nytta (benefit)
de soker hos en produkt eller ett varumarke. Haley (1968) gav i sin
banbrytande artikel exemplet pa tandkramsmarknadens fyra stora
kundgrupper, som sokte god smak (kdnslomassig tillfredsstallelse), vita
tander (social status), att forebygga karies (undvika problem), samt lagt pris
(16sa problem) hos sin tandkrdm. Samma typ av resonemang kan ge upphov
till en vardebaserad segmentering (se ocksa Pihlstrom, 2008), dar kladkunder
klassificeras i grupper som soker olika vardekonstellationer hos sina kladkop

och kan profileras med demografiska variabler som alder och kon.

Varden utgor da hogsta abstraktionsniva i en stege dar den lagsta nivan bestar
av konkreta produktegenskaper (product attributes) medan mellannivan
utgors av de nyttor (benefits) som dessa produktegenskaper ger (se till
exempel Flint et al., 1997). Vardena &r alltsa inte produktspecifika. Darmed blir
det intressant att ocksa stélla dessa varden mot mer produktspecifika
egenskaper, nar det géller kldder egenskaper som passform, firg och design.
Dessa tre egenskaper kan tankas viktiga vid kop av alla former av

kladesplagg, men har en lagre abstraktionsgrad.

2.4.16 Sammanfattning

Det ér inte alla varden som enligt tidigare forskning inverkar pa ndjdheten,
men eftersom tidigare forskning inte har undersokt just klader, samt eftersom
vardena ingér i Sheth et els (1991) modell véljer jag anda att undersoka deras

potential som nojdhetsférklaring.

Funktionellt viarde antas ge storre bidrag till njdheten @n andra varden vid
inkop, eftersom méanga kunder kan tankas rattfardiga sitt kop med
funktionellt varde och da detta ar forhallandevis latt att gora sig en
uppfattning om, tack vare sina konkreta bedomningsgrunder. Efter en tids
innehav forviantas funktionellt varde ocksa ge storst bidrag till ndjdheten,
eftersom det funktionella vardet 4ven under anvandning tros vara viktigast

for kunden, dock kanske inte lika stort.
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Emotionellt varde forvantas ocksa ge ett bidrag till néjdheten vid inkop,
eftersom man dar kan tanka sig att de flesta kunder har ett hogt emotionellt
varde i samband med kopet av ett nytt kladesplagg. Dock kan det, liksom i de
Klerk och Tselepis (2007) studie, vara sa att detta varde inte uppvisar sa stor
variation att det formar paverka néjdheten i ndgon storre utstrackning. Det
bor dock ndmnas att emotionellt varde i flera andra studier (Sheth et al, 1991)
har givit ett positivt bidrag till ndjdheten, men dessa studier handlade, till
skillnad fran den ovan refererade, inte om kldder. Efter en tids innehav kan
man forvanta sig en ganska kraftig minskning i emotionellt varde hos
merparten av kunderna, da plagget gatt fran att vara i fokus for
uppmarksamheten, inte séllan ett reafynd, till att vara ett av manga plagg i

garderoben.

Socialt varde antas inte ge nagot sarskilt stort bidrag till néjdheten vare sig vid
inkop eller efter en tids innehav. Aven om det skulle vara sa att man kopt ett
plagg for att imponera pa eller kinna samhdrighet med omgivningen ar det
inget man vill erkdnna, kanske inte ens for sig sjalv. Detta maste dock

undersdkas narmare.

Situationsvéarde antas inte heller ge nagot bidrag till ndjdheten med just klader
vid nagot tillfdlle, eftersom det dr langt ifrdn sakert att mangsidighet dr en
eftertraktad egenskap hos alla typer av klidesplagg. Aven detta bor beldggas

empiriskt.

Nyfikenhetsvarde ar inte heller med sidkerhet nagon onskvard egenskap hos
klader, eftersom langt ifran alla kunder soker variation och vill uppleva nagot
nytt med sina plagg. Daremot kan man tanka sig att detta varde ar viktigt for

ndjdheten hos en liten grupp. Darfor bor ockséa nyfikenhetsvarde undersokas.

Varumarkesrelaterat varde bor enligt alla marknadsforingsteorier ge ett
tillskott till nGjdheten vid alla tillfdllen. Nar det gdller varumarkesrelaterat
varde finns dock, precis som nar det galler socialt varde, en kulturell tendens

att inte vilja erkdnna att man koper nagot “bara” for dess marke.
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Darfor tros varumarkesrelaterat varde enligt sjdlvrapporterade matt pa sin
hojd ge ett litet bidrag till n6jdheten, men innan det undersokts kan man inte

vara saker.

Pris, som den "negativa” sidan i kundvardesekvationen, borde enligt rationell
ekonomisk teori ge ett negativt bidrag till kundnojdheten. Ett hogre pris gor
da att mindre av det sammanfattade vardet kvarstar. Men, enligt teorier om
psykologisk prissattning (se exempelvis Doyle, 2002) dr ett hogre pris i sig en
kvalitets- och/eller statusmarkor och tillfor pa sa satt varde. I sa fall kan priset

ge ett positivt tillskott.

Kombinationsvérde, varde for pengarna och sammanfattat varde bor ge
positiva bidrag till néjdheten. Dessa tillades, som sagt, eftersom de liksom
varumadrkesrelaterat virde, uppfattades som viktiga trots att de inte ingar i
Sheth et als (1991) modell.

Man kan ocksa tédnka sig en indirekt paverkan av forvantade varden vid inkop
pa nojdhet efter en tids innehav, i och med att de fungerar som referenspunkt
for fortsatta bedomningar (se Mittal et el., 1999). Slutligen ar det ocksa
intressant att undersoka vardens forandring over tid som forklaringar till
nojdhet, i enlighet med Peterson och Wilsons (1992) resonemang om att man
far mer information ifrdga om vissa varden dn andra och att de virden som
darmed forandrats mer 6ver tid ocksa har storre formaga att bidra till

nojdheten efter en tids innehav.
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Tabell 2.4.16 Antaganden om varden och besldktade begrepp som forklaring

till nojdhet.
Virde Nojdhet vid inkop Nojdhet efter en tids
innehav
Funktionellt virde Stort positivt bidrag Stort positivt bidrag
Emotionellt virde Stort positivt bidrag Positivt bidrag
Socialt varde Litet positivt bidrag Litet positivt bidrag
Situationsvirde Inget storre bidrag Inget storre bidrag
Nyfikenhetsvirde Inget storre bidrag Inget storre bidrag
Varumairkesrelaterat  Inget storre bidrag Litet, positivt bidrag
virde
Pris Inverkan dppen fraga Inverkan dppen fraga
Kombinationsvirde Positivt bidrag Positivt bidrag
Virde for pengarna Positivt bidrag Positivt bidrag
Sammanfattat virde = Positivt bidrag Positivt bidrag
Anvindningstillfillen FEj relevant Positivt bidrag

Slutligen kan man ocksa tanka sig sammanfattat varde som en lank mellan

varden och néjdhet. En 6versikt av de samband som ska undersokas ges i

figuren.

Figur: Samband mellan varden och ndjdhet, samt sammanfattat varde.

Olika varden vid inkép | =| Nojdhet vid inkop
Olika varden efter > Nojdhet efter
innehav innehav

Vérden efter en tids » Sammanfattat > Nojdhet efter
innehav varde innehav

Nar det galler olika vardens formaga att forklara ndjdheten i undergrupper

(karakteriserade av olika nivaer av varden vid inkdp och efter en tids innehav)

ar det svart att forutsdga nagra specifika monster. Man kan dock forvanta sig

olika monster, som i sa fall kan ligga till grund for utformningen av

plagg/kollektioner och marknadskommunikation av plagg avsedda att ge

vissa vdrden eller tilltala kundgrupper som soker ett visst varde.
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2.5 Virden och nojdhet som orsak till framtida intentioner

Den sista delen av teorikapitlet inleds med en genomgang av vad intentioner
ar i allmanna termer. Vidare foljer en diskussion om néjdhet och varden i
forhallande till intentioner. Dérefter foljer en redogorelse for de intentioner
som dr i fokus for denna studie, vilka &r intentioner till fortsatt d4gande,
anvandning och rekommendationer av klddesplaggets varumarke. Kapitlet

avslutas med en sammanfattning.

2.5.1 Vad dir en intention?

Intentioner av olika slag, en vedertagen approximation till framtida, faktiskt
beteende, ar potentiella konsekvenser av kundndjdheten. Dessa intentioner
kan vara av flera olika typer: sokande efter produktinformation, provkop,
aterkop, rekommendationer eller bidrag till valgorenhet for att naimna nagra
positiva; pa den negativa sidan finns, till exempel, klagomal, negativ
ryktesspridning eller intentionen att inte langre vara kund. De mest
undersokta intentionerna i konsumentbeteendesammanhang ar
aterkopsintention och intention att rekommendera en produkt, varumaérke
eller leverantor, sa kallad positiv word-of-mouth (S6derlund och Ohman,
2003). Gemensamt for dessa olika formuleringar av intentioner ar emellertid
att de i grunden bestar av samma delar: “Jag — forbindelse — framtida
handling” (ibid.).

Det kan noteras att en individ inte alltid f6ljer sina intentioner. Flera studier
dar man har f6ljt upp kunders svar pa intentionsfragor med data om deras
verkliga beteende vid ett senare tillfalle har visat att korrelationen mellan

intention och beteende ofta ar lag (se till exempel Arndt och Gronhaug, 1978).

2.5.2 Nojdhet och dess samband med intentioner
Chen-Yu och Hong (2002) fann i sin experimentella studie av trdjor att
nojdheten sjonk over tid. Nojdheten vid inkdp hade formaga att forklara

framtida kopintention.
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Men likasa kunde ndjdheten efter anvandning forutsaga flera positiva och
negativa intentioner, till exempel rekommendationer, markes- och
butikslojalitet, samt intentioner att byta butik, klaga i butik eller hos tillverkare
och sprida negativ word-of-mouth. Har fanns emellertid en intressant
konsskillnad. Medan ndjdheten efter anvandning for bade méan och kvinnor
kunde forklara positiva intentioner sadsom aterkdp, rekommendationer (word-
of-mouth), markes- och butikslojalitet var det bara for mannen som ett
missndje kunde forutsdga flera negativa intentioner (att byta butik, samt klaga
i butiken eller hos tillverkaren), medan kvinnornas missnojde endast

resulterade i negativ word-of-mouth.

Det ar dock allmént kant att &ven néjda kunder ofta vaxlar mellan olika

varumaérken och leverantorer (S6derlund, 2000).

2.5.3 Viirden och deras samband med intentioner

Inte bara nojdhet, utan d@ven olika védrden kan utdva inflytande pa kunders
beteendemassiga intentioner (Dodds, Monroe och Grewald, 1991;
Parasuraman och Grewald, 2000; Petrick, 2001). Trots dess strategiska relevans
for marknadsforing, s& har varden som forklaring till intentioner inte fatt
tillrackligt med uppmarksamhet i litteraturen (Pihlstrom, 2008). En forklaring

kan, som sagt, vara svarigheterna vid konceptualiseringen av varden.

Neal (1999) argumenterar for att viarden de facto dr en mycket béttre prediktor
till kundlojalitet an ndjdhet.

Lojaliteten var da matt som andelen kop i kategorin som kunden forlagger hos
en viss leverantdr, det vill siga ett matt som kan foéregds av intentionen att
gora detsamma. Eftersom ndjdheten i regel méats som en efterkdpsbedomning
och saledes utgor en attityd menar han att den som sadan inte kan antas ha
nagot starkare samband med lojaliteten, som i hans 6gon ar ett beteende (en
uppfattning som inte delas av till exempel Soderlund, 2001). Darfor foreslar
Neal (1999) att varde bor anvéandas for att forutsdga kundernas lojalitet, matt

som faktiska aterkop (som foregas av aterkopsintentioner).
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Neal (1999) indelar varde i tre nyckelkomponenter: pris, patagliga och icke-
patagliga produktegenskaper (tangible deliverables, intangible attributes) och
fortsatter med att beskriva en metod for att berdkna olika produkters
vardekonstellation. Genom att méata dessa komponenter bor man alltsa battre
kunna forutsaga kundens aterkopsintentioner, vilket foljer av att dessa
intentioner bor forega den aterkdpsandel Neal (1999) anvander som definition
pa kundlojalitet, under antagande att intentioner i regel foregar beteende.
Darifran ar steget inte langt till antagandet att varde ocksa utgor en battre
forklaring till andra intentionstyper dn den som foregar beteendemassig
lojalitet. Det bor dock noteras att Neals konceptualisering av varden skiljer sig

fran den som anvands har.

2.5.4 Intentioner som en effekt av bdde nojdhet och virden

Varde har betraktats som en av de viktigaste orsakerna till néjdhet 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 pa lojalitet. Det ar saledes hog sannolikhet att kunder
anvénder ett kladesplagg och rekommenderar klddesplaggets varumarke till
andra som en foljd av att de dr néjda, vilket i sin tur beror pa att de upplever
olika varden hos sitt plagg. Men trots att nojdhet och varden, enligt ovan, ar

beslaktade begrepp kan de ha olika forutsittningar att forklara intentioner.

Det finns d&, som tidigare namnts, ett antal olika varden som tillsammans med
nodjdhet bor ha ett inflytande pa kunders intentioner vid olika tidpunkter. Det
ar dock osakert i vilken utstrackning respektive varde paverkar intentionerna,
med eller utan héansyn till att ndjdheten ocksa kan paverka. Dessutom ar det
oklart hur olika varden och nojdhet inverkar pa intentionerna vid olika

tidpunkter i konsumtionsprocessen.

Exempelvis fann Petrick, Morais och Norman (2001) att vdrde och n&jdhet
bada kunde forutsdga aterbesoksintentionen, men inte intentionen att boka
teaterbesok eller underhallningspaket vid ett populart amerikanskt

nojesetablissemang.
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De kunder som ar n6jda och upplever hoga varden vid inkopet och under
anvandningen bor alltsd vara mer benédgna att utfora (eller atminstone ha for
avsikt att utfora) positiva handlingar som ror kopet ifradga, men det ar inte

sakert att signifikanta kausalsamband finns ifrdga om alla typer av intentioner.

Sammanfattningsvis, som sagts manga ganger tidigare, kan en produkt tillféra
olika varden som gor kunden mer eller mindre néjd (Long och Shiffmann,
2000; Woodruff och Gardial, 1996). Dessa varden representerar da olika
aspekter av erbjudandet ifraga, vilka far kunderna att kdnna sig néjda. Men
vardena ger sdllan en heltdckande bild av ndjdheten. Det innebar att ndjdheten
aven forklaras av andra faktorer dn varden och att varden och néjdhet bor

komplettera varandra som forklaring till intentioner av olika slag.

2.5.5 Relevanta intentionsmdtt med avseende pa klidesplagg

Om man tittar narmare pa tidigare undersokningar av intentioner sa ar det
framfdrallt aterkopsintentioner som har kommit att dominera. Ett flertal
marknadsforingsforskare har sédledes undersokt relationerna mellan vérde,
nojdhet och aterkopsintentioner (Cronin et al., 2000; Paterson och Spreng,
1997; Woodruff, 1997). Aterképsintentioner kommer dock inte att undersokas i
denna studie, dels eftersom de redan har utforskats, dels eftersom man i regel

inte koper om ett identiskt plagg en gang till.

Istallet riktas uppmarksamheten mot intentioner i termer av dgande,

anvandning och rekommendationer av klddesplaggets varumaérke.

Intention till fortsatt innehav

Att kopa en produkt involverar vanligtvis anvandning. Detta forutsatter
naturligtvis fortsatt innehav. Dock kan man inneha en produkt utan att
anvanda den. Kunder kan till exempel behalla en produkt som de inte
anvander till f6ljd av dess affektionsvéarde eller helt enkelt for att den var dyr
och att slanga den kanske inte alltid betraktas som ett alternativ. Det betyder
att intentioner att fortsitta inneha och att faktiskt anvanda produkten kan ha

olika relationer till néjdheten.
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De undersoks darfor separat och ndjdheten antas ha en svagare koppling till
intentionerna att fortsatta dga produkten, eftersom fortsatt innehav, som sagt,

ocksa kan ha andra orsaker @n nojdhet.

Intention till framtida anvindning

Att uttala sig om ett klddesplagg i termer av anvandning i samband med
inkopet dr behaftat med osakerhet. Det blir ofta spekulationer eftersom
kunden saknar erfarenhet av kladesplagget ifrdga. Som péapekats i tidigare
forskning dr emellertid kundens uppfattning i regel inte begransad till en
specifik produkt, den paverkas dven av tidigare erfarenheter av liknande
produkter (Holbrook, 1994; Sweeney och Soutar, 2001; Pihlstrom, 2008;
Vandermerwe, 1994). Darmed kan kunden dnda med viss sdkerhet, om an

liten, uttala sig om framtida anvandning i samband med inkop.

Efter en tids innehav kan man vanta sig att kunden kan gora en bedomning av
hur mycket plagget anvéants, som ocksa ger en béttre riktlinje for framtida
anvandning. Darfor ar det relevant att stélla fragor om

anvandningsintentioner inte bara vid inkdp utan ocksa efter en tids innehav.

Det ar troligt att kunder som blir ndjdare 6ver tiden har starkare
anvindningsintentioner &n kunder som blir mindre nojda. Framtida
anvandning paverkas alltsd av i vilken grad kunderna ar ndjda och hur
ndjdheten utvecklas, vilket i sin tur delvis dr ett resultat av olika varden.

Men vérden kan ocksé ge en direkt eller kompletterande inverkan pa
anvandningsintentionerna. Darvid kan man tanka sig att framforallt
funktionellt varde, situations- och kombinationsvarde far starkare inverkan pa
anvandningsintentionerna, eftersom dessa varden i sig antyder mer frekvent

anvandning.
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Rekommendationsintentioner

Rekommendationer betraktas ofta som en viktig konsekvens av néjdhet
(Oliver, 1997; Soderlund, 2001) och refererar till utbyte av tankar, idéer eller
kommentarer mellan manniskor (Pihlstrom, 2008), dar ingen av dessa i forsta
hand har detta som marknadsforingssyfte (Bone, 1992; Mowen och Minor,
1998). Nar kunder kan tdnka sig att rekommendera en produkt till andra torde
det vara ett resultat av att de dr ndjda. Nojda kunder anses saledes vara de
béasta foresprakarna av ett varumaérke (Greenleaf och Lehmann, 1995),
eftersom rekommendationer &r 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 varumarke till andra kan
dessutom fa kunden att kdnna sig annu nojdare och mer 6vertygad om
produktens fortréfflighet (Evans et al., 2006) till £6ljd av kognitiv dissonans
(Festinger, 1957) och viljan att vara konsekvent (Cialdini, 2007).

Rekommendationer ar dven ett forsok till att paverka vanners och bekantas
beteende (Singh och Wilkes, 1996). Information som fas genom
rekommendationer anses generellt sett som trovardig och dr nadgot som
kunden lyssnar pa (Martilla, 1971; Petrick, 1999; Richins, 1983). Manga studier
har visat att rekommendationer kan ha stark inverkan pa kunders fortsatta
konsumtionsmonster (Brown och Reingen, 1987; Furse et al., 1984; Price and
Feick, 1984; Richins, 1983).

Manga forskare inom marknadsforing har undersokt rekommendationer
(exempelvis Boulding et al., 1993; Parasuraman et al., 1991; Parasuraman et al.,
1988; Pihlstrom, 2008; Zeithaml et al., 1996). Som tidigare ndmnts ar det oftast
ndjda kunder som vill féra vidare information om produkten till andra.

Aven om manga missndjda kunder ocksa vill uttrycka sitt missndje genom att
klaga till leverantor eller andra kunder viljer andra att inte kommunicera
nagot alls (Day och Landon, 1977; Richins, 1983). Det kan namnas att
Reichheld (2003) menar att rekommendationsintentioner dr det enda matt man

behover for att kunna forutsaga foretagstillvaxt.
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Daremot ar det inte sakert att ens ndjda kunder spontant rekommenderar
produkter eller varumarken. Ofta krdvs en anledning, till exempel att en van
eller bekant ber om rad. Darfor dr ndjdheten en nddvandig, men inte tillracklig
forutsattning for att rekommendationer faktiskt ska uppsta. Man kan dock
forvanta sig starkare intentioner att rekommendera produkt/varumarke bland

ndjda &n bland missndjda kunder.

Likasa kan kunder som upplever starkare eller fler virden ocksa uppvisa
starkare rekommendationsintentioner. Inom servicemarknadsforing
konceptualiseras rekommendationsintentioner (eller word-of-mouth) som en
konsekvens av kundnéjdhet, upplevd servicekvalitet och upplevt varde
(Soderlund och Rosengren, 2007). Liksom nar det galler 4gande- och
anvandningsintentioner ar det saledes intressant att undersoka saval hur
nodjdhet och varden var for sig bidrar till rekommendationsintentioner, samt

hur de tillsammans inverkar pa dessa.

2.5.6 Sammanfattning
I den hér studien fokuseras pa tre typer av intentioner som anses sarskilt

relevanta nar det galler kladesplagg:

1. Intention till fortsatt innehav. Kunden kan ha ett plagg i garderoben
utan att anvanda det. Att klddesplagget hdanger kvar i garderoben och
inte avyttras kan vara en foljd av nojdhet och varden.

2. Intention till fortsatt anvdndning. Kunden kan ha olika
anvandningsavsikter, vilka kan paverkas av ndjdhet och varde.

3. Intention till rekommendation av plaggets varumarke (eftersom det inte
ar sarskilt troligt att man rekommenderar exakt samma plagg som man
sjalv har till ndgon annan). Om kunden ar nojd och upplever varde
under anvandningen &r sannolikheten storre att han/hon vill

rekommendera kladmarket.
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Dessa intentioner tros kunna forklaras av bade nojdhet och varden. Fragan ar
emellertid vilka modeller av néjdhet och varden som ger den bésta

forklaringen. Flera konkurrerande modeller kan tankas:

e Nojdhet — Intentioner
Det vill sdga, liksom i forra kapitlets fragestallning antas olika varden
forst leda till néjdhet, som i sin tur leder till intentioner.

e Olika varden — Intentioner
En alternativ modell &r att olika varden istallet direkt leder till
intentionerna, utan hansyn till ndjdheten.

¢ Olika varden + Nojdhet — Intentioner
Ett tredje alternativ ar att bade varden och ndjdhet tillsammans ger ett
annu storre bidrag till intentionerna eftersom de tacker in delvis olika,

och darmed fler relevanta orsaker.

Liksom tidigare utgar denna studie fran att ndjdhet och varden varierar 6ver
tiden och ddrmed kan uppvisa olika monster eller styrka i sina samband med
intentioner uppmatta vid olika tidpunkter. Dessutom kan man forstas tanka
sig att olika intentioner forklaras av ndjdhet och varden i olika hog
utstrackning, liksom att plagg eller kunder som kdnnetecknas av olika
nojdhets- eller vardeutveckling over tid uppvisar olika monster nar det galler

vardens och ndjdhets prediktionsférmaga for undersokta intentioner.
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En sammanfattning av de samband som ska testas ges i f6ljande tabell:

Figur: Samband mellan varden, ndjdhet och sammanfattat varde som orsak till

olika intentioner.

Olika slags varden vid inkop
Olika slags varden + nojdhet
vid inkop

Nojdhet vid inkop

Agandeintentioner vid inkdp

Framtida anvandningsintentioner

vid inkop

Olika slags varden efter
innehav

Olika slags varden + nojdhet
efter innehav

Nojdhet efter innehav

Anvandningsintentioner efter
innehav
Rekommendationsintentioner
efter innehav

Sammanfattat varde

4

Anvandningsintentioner
Rekommendationsintentioner

76




3. METOD

For att undersoka ndjdhet och varden 6ver tid insamlades enkatdata vid tva
olika tidpunkter. Kunder fick besvara frageformular i samband med inkép av
ett kladesplagg och sedan besvara liknande fragor sex manader senare. I det
har kapitlet diskuteras forst kortfattat valet av den kvantitativa
enkétinsamlingen som metod, samt validiteten och reliabiliteten hos ingdende
matt. Dérefter foljer en redogorelse for mattutvecklingen kopplad till

avhandlingens fyra fragestallningar.

3.1 Valet av den kvantitativa enkitinsamlingen som metod

Merparten av kundnojdhetsforskningen foljer en kvantitativ tradition dér data
insamlas med hjélp av sjalvrapporterade siffermatt och analyseras med

statistiska analysmetoder. Den hér studien dr inget undantag i detta avseende.

I den kvantitativa traditionen &r det vanligt att hypoteser stills upp for att
prova teorier som byggts upp med hjélp av tidigare forskning (Bloon, 1991;
Lindholm, 1999). Som teoriavsnittet visar &r tidigare forskning nar det galler
utvecklingen av néjdhet och varden 6ver tid nagot begransad och méanga
ganger produktspecifik. Detta innebar att det kan bli svart att stdlla upp
rimliga hypoteser utifran denna forskning nér det galler néjdhet och varde hos
klader. I den hér studien har valet istéllet gjorts att formulera och soka besvara
fragestdllningar (avhandlingens fyra delsyften), snarare an hypoteser. For att
gora resultaten mer anvandbara har vissa forvantningar (som alltsa inte alltid
ar teoretiskt grundade, men ddremot gar att harleda utifran allmangiltig
kunskap om produktkategorin klader) ocksa specificerats. Detta innebér att
studien anvander en mer explorativ ansats, dar analysresultaten i viss man far

vagleda fortsatta analyser.
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Samtliga analyser fokuserar pa utvecklingen av ndjdhet och varden over tid,
samt hur dessa paverkar varandra i en utvecklingskedja fran varden via
nojdhet till intentioner (lojalitetsindikatorer). For att underlatta jamforbarheten
over tid var det saledes viktigt att samma fragor stilldes vid bada

datainsamlingstillfallena.

Studiens syfte dr ocksa att kunna generalisera till den storre populationen
kladkunder, varfor en kvalitativ ansats med ett mindre urval inte bedémdes

lika lamplig.

3.1.1 Validitet

Att validiteten — att man lyckas méta det man avser att mata — ar god
efterstravas i den har studien genom att i mojligaste man utga fran tidigare
forskning i val av skalor och mattkonstruktion. Nojdheten mattes med tva
olika fragebatterier som uppvisade sinsemella hog korrelation. Det vill saga,
dess konvergenta validitet var god (se exempelvis Bryman och Bell, 2005).
Ifraga om vardemattens och intentionsmattens validiten finns emellertid storre
osdkerhet, eftersom de utvecklades specifikt for denna studie, i syfte att vara
relevanta for kategorin kldder. Dock har forsok gjorts att sakerstélla
innehéllsvaliditeten. Innehallsvaliditet innebér att undersckaren gor en
subjektiv utvardering av i vilken utstrackning ett méatts innehall (innehallet i
fragor och svarsalternativ) tacker innehdllet i den teoretiska variabel som man
vill mata. Undersokaren kan ocksa ta hjdlp av andra personer for att gora
utvérderingen (S6derlund, 2005). Detta gjordes i den har studien genom att i
en forstudie diskutera igenom enkéten tillsammans med ett mindre,

representativt urval.

3.1.2 Reliabilitet

Foreliggande studie maétte bade varden och njdhet som index av flera fragor,
i enlighet med Churchills (1979) rekommendationer. Dessa fragebatterier var
vid bada maittillfallena s& gott som identiska och fick hoga (> 0,7)
reliabilitetskoefficienter (Cronbachs alfa) vilket dr en indikator pa att

reliabiliteten ar god.
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Cronbachs alfa for respektive fragebatteri kommer att redovisas narmare
langre fram. Aven korrelationerna vid ett split-half reliability test uppvisade

hoga nivaer.

Jag berdknade dven reliabiliteten for de ”difference scores” som uppstar da
man uppmiater skillnaden mellan tva matt pa samma sak vid olika tidpunkter.
Dessa redovisas under den separata rubriken “Forandringsvariabler” (se
avsnitt 3.5.4).

3.2 Forundersokning

Inledningsvis intervjuades ett tjugotal kladkunder for att 6ka insikten om
vilka fragor som kunde stédllas och pa vilket sétt de skulle formuleras i
frageformulédren. Férundersdkningen genomfordes pa varuhuset NK i
Stockholm. Deltagarna fick besvara fragor om ett av de klddesplagg som de
hade pa sig vid undersdkningstillfallet i termer av ndjdhet och varde. Det
framkom att vissa fragor var svara att ta stallning till. Flera fragor
omformulerades darfor under intervjuprocessen och vissa fick strykas helt.
Frageformuldret omarbetades och strukturerades utifran intervjupersonernas

svar.

3.3 Urval och unders6kningsmil;jo

Merparten av alla forskningsfragor i avhandlingen syftar ju till att undersoka
nojdhet och varden 6ver tid och darfér anvands naturligtvis ett longitudinellt
forfarande vid datainsamlingen.

Data insamlades dels pa plats i butik under juli manad, dels via en postal

enkat eller e-post sex manader senare. Under foljande avsnitt beskrivs bada

datainsamlingarna.
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3.3.1 Forsta datainsamlingen

I den forsta datainsamlingen lades tyngden pa att fa ett sa brett urval av
kunder som mojligt. Dock visade det sig att det var flest kvinnor som deltog i
studien (81 % kvinnor). Dessa rekryterades av forfattaren och ett antal
studenter som enligt instruktion samlade in enkater i samband med kladinkop
pa varuhusen NK, Ahléns och PUB, samt i enskilda butiker och kedjor i
Gallerian pa Hamngatan och pa Drottninggatan i Stockholm. Syftet med att
rekrytera kunder fran olika butiker var att 6ka spridningen bade vad det galler

variation av inkopsstéllen och klddmaérken.

I denna studie anvands ett bekvamlighetsurval, som innebar att de kunder
som var tillgangliga och som visade intresse for undersokningen fick vara
med. Att inkludera bade varuhus, gallerior och enskilda butiker var ett
strategiskt val, eftersom alla dessa har ett stort utbud och representeras av

olika varumarken och riktar sig till olika kundgrupper.

Den forsta delstudien genomfordes i juli ar 2002. Tack vare att det var
semestertider 6kade den geografiska spridningen och ddrmed urvalets
representativitet for olika typer av kunder, eftersom manga av studiens
deltagare var turister fran olika delar av Sverige, samt i vissa fall aven fran

Danmark eller Norge.

Om kunderna vid inkopstillfallet kopte fler an ett kladesplagg blev de
ombedda att utgd fran det kladesplagg som kostade mest i inkop vid
besvarandet av frageformularet. Det skulle ocksa tillhora nagon av foljande
kategorier: trdjor, skjortor, byxor, kjolar, klanningar eller ytterplagg.
Underkldder var inte med i undersckningen, inte heller skor och accessoarer.
Genomsnittspriset for det plagg som behandlades i frageformularet var 499
kr.
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Utgangspunkten var att endast rekrytera kunder som kunde tanka sig att vara
med vid bada tidpunkterna, men det atagandet visade sig vara svart att gora.
Darmed insamlades mer data an nodvandigt for att 6ka forutsattningarna att
fa in tillrackligt manga kompletta svar efter sex manaders innehav av det

inkopta kladesplagget.

Totalt var det 1697 kunder som besvarade det forsta frageformulédret och av
dessa var det 1300 som visade intresse for att delta vid det andra
undersokningstillfallet genom att fylla i sin hemadress och/eller e-postadress
pa frageformularet. Vart och ett av dessa svar fick ett nummer som senare
skulle fungera som en sorteringsfunktion for att kunna para ihop dem med

svaren som inkom vid den andra datainsamlingen.

3.3.2 Andra datainsamlingen
Som tidigare ndmnts genomfoérdes den andra undersokningen sex manader

efter den fOrsta, ndrmare bestdmt under den andra veckan i januari ar 2003.

Det andra frageformuléret kodades med samma nummer som dess
motsvarighet vid den f6rsta datainsamlingen innan det distribuerades
(brevledes eller via e-post), for att kunna urskilja deltagarnas svar fran
varandra och para ihop dem med rétt svar. Att forse varje deltagare med ett
nummer var siledes en forutséttning for att kunna jamfora deras svar pa

individniva over tiden.

Det andra frageformuléret konstruerades pa samma sitt som det forsta
formularet och innehallet var genomgaende detsamma (samma fragor som det
forsta) i den utstrackning det var majligt. Det forekom dock vissa tillskott av
fragor och vissa foll bort pa grund av tidsaspekten. Vilka fradgor som stélldes
vid de olika mattillfdllena specificeras i samband med redovisningen av

undersokningsmatten nedan.
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Jag ansag att det var viktigt att i den man det var mgjligt vara konsekvent och
anvanda samma fragor och matt vid bada tidpunkterna. Exempelvis var
fragorna kring nojdhet och viarden identiska, utover att de utformats for att
vara relevanta vid ink6p samt efter en tids innehav. Det vill sdaga, de fragor
som stdlldes i samband med ink6p var formulerade i presens, medan de fragor
som stdlldes efter en tids innehav var formulerade i imperfekt. Detta for att

mojliggora adekvata jamforelser Gver tid.

Vid andra fragetillfallet syftade fragorna till att finga respondenternas
upplevelser av plagget under anvandningsperioden och det blev da mer
naturligt att formulera dem i datid, eftersom det inte var sédkert att plagget
fortfarande var i bruk. Fragor om intentioner var naturligtvis vid bada

mattillfallen formulerade i futurum.

Det andra frageformuldret inleddes med fragor dédr kunden fick svara pa om
han/hon faktiskt kom ihag att kladesplagget hade inforskaffats. Kunderna
uppmanades att tanka pa det klddesplagg som inforskaffades sex manader
tillbaka i tiden. Det visade sig att en del kunder hade svarigheter med att
besvara fragorna, eftersom de (ndrmare bestamt 20%) hade glomt bort vilket
kladesplagget de hade kopt. Detta gillde framforallt de som kopt flera plagg
pa en och samma gang och inte kom ihdg med avseende pa vilket av plaggen
de besvarat fragorna i den forsta datainsamlingen. Detta var inte helt ovéntat
och darfor fanns det angivet pa frageformularets framsida vart de kunde
vanda sig (till mig) for att fa hjalp att komma ihag vilket kladesplagg de hade
besvarat fragor om vid forsta undersokningstillfallet. Med hjalp av det
nummer som var angivet pa varje formular kunde varje kund fa den

information han/hon behovde.

Det visade sig sedan att totalt 589 kunder besvarade frageformuldren vid bada
tidpunkterna och saledes kvalificerar sig for att ingd i jamforelser av
utveckling 6ver tid. Det dr bara dessa 589 kunder som ingar i avhandlingens
analyser. Av dem var 81 procent kvinnor. Medelaldern var 31 ar, och aldern

pa studiens deltagare varierade mellan nio och 82 ar.
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3.4 Bortfall och svarsfrekvens

Det fanns kunder som enbart kunde delta i undersokningen vid forsta
tillfallet. Det ledde till ett bortfall mellan forsta och andra
datainsamlingstillfallet. Det kan finnas faktorer relaterade till det undersokta
kladesplagget eller till vissa kunder som goér dem mer benédgna att besvara
fragor ocksa efter en tid. Jag valde endast att gora analysen av de kunder som
deltog vid bada tidpunkterna.

Dock visade sig inga skillnader i svarsfordelningen vid den forsta
datainsamlingen mellan de kunder som medverkade i den andra
datainsamlingen och de som avstod fran fortsatt medverkan ifraga om nagot
av matten. Dessutom var det inte heller nagra skillnader vid andra
datainsamlingen mellan de kunder som besvarade enkéten forst efter en
paminnelse och dem som svarade direkt. Detta tyder pa att bortfallet inte i

storre utstrackning paverkat resultaten.
3.5 Utveckling av matt

Nedan foljer en redogorelse for de métt som anvands i analysen, ordnade
enligt avhandlingens fyra forskningsfragor. En oversikt aterfinns i

sammanfattningen av detta kapitel (se avsnitt 3.5.8).

3.5.1 Nojdhet med klider 6ver tid

Over trettio olika métskalor av mycket varierande omfattning och innehall har
i tidigare forskning anvénts for att mata kundnojdhet (Anderson et al., 1991;
1994; Fornell, 1992). Vissa foredrar ett enfragematt ("Hur nojd ar du?”), medan
andra menar att ndjdhet bor méatas med flera olika matt som uttryckligen ska
tiacka in olika aspekter av ndjdhetsbegreppet (Driver och Brown, 1975; Graefe
och Fedler, 1986; LaBarbera och Mazursky, 1983).

I den hér studien dr kundnojdheten viktig bade som beroende och oberoende
variabel och valet gors darfor att méata den med en variant av de tre fragor
som anvéants av Fornell (1992) och i flera andra studier:
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e ”Med tanke pa alla dina tidigare erfarenheter av klader totalt sett, hur
nojd eller missndjd ar du med ditt kop?” (1=mycket missndjd, 7=mycket
nojd)

e ”Om du tanker pa de forvantningar du har pa kladesplagget, hur val
motsvarar kladesplagget dessa forvantningar?” (1=inte alls val,
7=mycket val)

o ”Forestall dig det perfekta kladesplagget. Hur nara eller langt ifran detta
ideal tycker du att just detta plagg dr?” (1=inte alls ndra, 7=mycket nira)

For att bedoma validiteten i detta traditionella ndjdhetsmatt mattes ndjdheten
dven med foljande fragor, hamtade fran Oliver (1993), sammanslagna till ett

index:

e ”"Jag ar ndjd med mitt beslut att kopa plagget.”
e ”"Jag tror att jag gjorde ratt ndr jag valde plagget.”
o "I det stora hela ar jag ndjd med beslutet att kopa plagget”

Samtliga fragor omfattade en sjugradig skala, dar 1 = stammer daligt och 7=
stammer bra. Korrelationen mellan dessa tva index var vid inkdp 0,63 och
efter sex ménaders innehav 0,82. Detta tyder pa att den konvergenta

validiteten i nojdhetsmattet var god.

De tre fragor som anvéants har vid varje mattillfalle ssammanforts till ett index
med Cronbachs alfa 0,76 (direkt efter kop) respektive 0,87 (sex manader

senare).

3.5.2 Sheth et als (1991) fem viirden relaterade till klider

Sheth et al. (1991) har, som sagt, utvecklat en generell vairdemodell bestdende
av fem olika konsumtionsvarden (funktionellt virde, emotionellt varde,
situationsvarde, socialt varde och nyfikenhetsvarde/kunskapsvarde), vilken
alltsa varit den framsta inspirationskéllan for hur varde mats i den har
studien. En problematik uppstod emellertid vid f6rsok att direkt tillampa
Sheth et als (1991) vardemodell pa produktkategorin kldader. Den galler

dimensionen nyfikenhets-/kunskapsvarde.
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I férundersokningen till den héar studien visade det sig namligen att
kunskapsviarde nar det galler kladkonsumtion dr mindre relevant att fraga om.

Darfor tas har endast nyfikenhetsvarde i beaktning.

Samtliga vardematt utom emotionellt varde har matts pa sjugradiga skalor dar
respondenterna har ombetts att ta stallning till hur val de instimmer i olika
pastaenden. Utvarderingen skedde genom att de valde en siffra mellan ett och
sju, dar 1=stimmer daligt och 7=stimmer bra, vilket bland annat
rekommenderas av Malhotra (1999). Mattet pa emotionellt varde utgjordes av

semantiska differentialer, &ven ddr med sju steg.

Valet av just sju skalsteg har inget entydigt stod (Cox, 1980). Farre steg ar
lattare for respondenten, men kan ge sdmre precision (ibid.) och gor statistiskt
signifikanta skillnader svarare att pavisa. Generellt anses dock fem, sju eller
nio skalsteg vara det optimala. En mittpunkt ar onskvard for att tillata

respondenten att ha en neutral uppfattning (Séderlund, 2005).

Harnast ska skalorna for att méata de fem varden som studien tagit som

utgangspunkt redovisas. Darefter foljer matt pa nagra ytterligare varden.

Funktionellt virde
De fragor som anvandes for att méata funktionellt varde hos det kladesplagg
som lag i fokus for undersokningen var (uppattes pa en skala med sju steg, dar

1=stammer daligt och 7=stammer bra):

e ”Kladesplagget ar/var anvandbart.”
e ”Kladesplagget ar/var praktiskt.”

e “Kladesplagget ar/var hallbart.”

e “Kladesplagget ar/var funktionellt.”
e “Kladesplagget ar/var dugligt.”

85



Sheth et al. (1991), Long och Shiffmann (2000), liksom Woodruff och Gardial
(1996) har alla diskuterat lampligheten i att soka bedoma funktionellt varde
genom att direkt méta upplevda produktegenskaper. De har alla kommit fram
till att detta ar en lamplig metod, som darfér anvands dven har. Spangenberg,
Voss och Crowley (1997), Zeithaml et al. (1988), samt Gronroos (1982) har
ocksa legat till grund for valet av egenskaper, som alltsa ligger pa nagot hogre
abstraktionsniva an enskilda, konkreta produktegenskaper. Detta eftersom
klader representerar en mangfacetterad produktkategori som kan ha olika
betydelser f6r kunder.

Vid inkopstillfallet var Cronbachs alfa for ett index av ovanstdende

pastaenden 0,86, efter sex manaders innehav 0,88.

Emotionellt virde

Det finns olika sitt att méata emotionellt virde. Vanligast ar att anvanda
adjektivbaserade fragor, dar respondenterna far vérdera hur de kdnner nér de
tanker pa produkten (S6derlund, 2003). Fragebatteriet som anvandes har
skapades genom att sammanstalla ett antal fragor fran olika studier. Dessa
adjektivbaserade fragor inspirerades bland annat av Richins (1997). De
adjektiv som anvants for att mata det emotionella varde som klddesplagget

gav kunden ar:

e Trakig - Rolig
e Ledsen - Glad
e Besvirad — Belaten

e Fortvivlad — Hoppfull

Har anvandes alltsa semantiska differentialer som matskala. En kommentar
kan goras vad galler valet av adjektiv: matmetoden bygger pa att de utgor ett
slags motsatspar och att det ena utesluter det andra. Detta ar ett
tillkortakommande hos den hér typen av skala som jag ar medveten om

(jamfor Bagozzi et al., 1999).
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Valet av ganska starka negativa adjektiv (fortvivlad, besvarad, ledsen), att
besvarad och belaten skulle vara motsatser, liksom att kunden skulle kdnna
sig trakig eller rolig, kan ocksa ifragaséttas, men bedomningen att dessa

adjektivpar var lampliga att anvanda gjordes anda.

Vid inkopstillfallet var Cronbachs alfa 0,77, sex manader senare 0,84.

Socialt virde

Socialt vdarde hos ett kladesplagg kan definieras som det varde plagget tillfor
genom att kunna anvindas i ménga olika sociala kontexter. Med inspiration
fran Ajzen och Fishbein (1980), Burstiner (1974), Quester och Smart (1998),
Sheth et al. (1991), samt Sweeney och Soutar (2001) anvédndes foljande
pastaenden for att mata kladesplaggets sociala varde (matta pa en sjugradig

skala dar 1=stammer daligt och 7=stimmer bra):

e "Det dr/var viktigt vad omgivningen tycker/tyckte om mitt
kladesplagg.”

e "Detta klddesplagg gor/gjorde att jag kdnner/kdnde mig ndrmare mina
vanner.”

e ”“Klddesplagget kommer att passa/passade bra nér jag ska/skulle umgas
med mina vanner.”

e ”Kladesplaggets stil d4r/var nagot som jag och mina vanner har
gemensamt.”

e ”Andra manniskor som ar viktiga for mig skulle antagligen tycka/tyckte

att det var bra att jag kopte det har kladesplagget.”

Det ar viktigt att papeka att dessa olika sociala vardedimensioner ger
utrymme for tolkningar. Det star kunderna fritt att sjdlva associera och tanka
sig in i varje social kontext dar kladesplagget kan anvandas. En kritik som kan
riktas mot valet av pastdenden ar att de mestadels fokuserar pa “mina vanner”
och “manniskor som ar viktiga for mig”, samtidigt som dven andra

manniskors uppfattning om den egna klddstilen skulle kunna ha betydelse.
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Som sagt, sa har socialt varde matts i tidigare studier. Dessa studier har varit

en ledstjarna for foreliggande studie.

Vid inkopstillfallet var Cronbachs alfa for ett index av ovanstaende

pastaenden 0,72, sex manader senare 0,75.

Situationsvirde
Situationsvéarde har konstruerats med utgangspunkt i Belk (1975), Quester och
Smart (1998) och Sheth et al. (1991) och mattes med foljande pastaenden

(aterigen pa en 7-gradig skala, dédr 1=stimmer daligt och 7=stammer bra):

o "Detta kladesplagg kan/kunde anvandas i manga olika situationer.”

e ”Man kan/kunde ha pa sig kladesplagget vid méanga olika tillfadllen.”

e "Det hér ar ett kladesplagg som kan/kunde anvidndas bade till vardags
och till fest.”

e "Detta klddesplagg kan/kunde anvéandas i alla vader.”

e "Detta klddesplagg kan/kunde anvandas aret om.”

o “Klddesplagget kan/kunde anvindas for flera olika syften.”

e ”Kléddesplagget kan/kunde anviandas oberoende av humor och

sinnesstamning.”

Operationaliseringen av situationsvarde, liksom begreppet i sig, &r
problematisk och fortjanar en kommentar. For det forsta: vad ar en situation?
Och foljaktligen, vad ar ”olika situationer” eller "tillfdllen”? Precis som nar det
gdller kundnojdhet och vérde 6verlag har situationer klassificerats och matts
pa olika sitt i tidigare forskning (Quester och Smart, 1998). Oberoende av
matmetod ger dock de flesta konsumentbeteendestudier stod for situationens
inverkan pa beteenden, attityder och intentioner, men som sagt, hur definierar
och skiljer man mellan olika situationer? A ena sidan har man mer
observerbara faktorer sasom tid, temperatur, dofter, ndrvaron av andra
maénniskor, och sa vidare. A den andra har man icke observerbara faktorer

sasom individuellt humor, stimningen, med mera.
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Olika situationsrelaterade klassifikationer finns i Belk (1975), samt Kakkar och
Lutz (1975). Men Quester och Smart (1998) konstaterar anda med ett citat fran
Bonner (1983):” A researcher can never be sure that a list of situational
attributes is inclusive of the full range necessary.” I den har studien f6ljs deras
rekommendationer att ge respondenterna ett antal olika situationer att ta
stallning till, i ett forsok att ta hansyn till bade yttre och inre faktorer (“till
vardags och fest”, “aret om”, ”i alla vdder”, “oberoende av humor och
sinnesstamning”), vilket ocksa ar den vanligaste metoden (Quester och Smart,

1998).

Det bor ocksa papekas att mattet forutsatter att ett mangsidigt plagg har storre
virde dn ett plagg som passar perfekt endast for en viss situation. Att, till
exempel, en tréja som kan anvandas vid alla tillfdllen aret om har ett storre
varde an en festblasa eller den perfekta bikinin dr pa inget satt sjalvklart, men
har antagits i tidigare forskning, dar situationsvarde alltsa definierats som

synonymt med mangsidighet.
Cronbachs alfa var 0,84 vid bada mattillfallena.

Nyfikenhetsvirde

Manga av de matt som anvands i konsumentbeteendeforskningen har
utvecklats fran psykologin. Forsok har sedan gjorts att anpassa dem till
kunders beteenden och kopsituationer (Steenkamp och Baumgartner, 1992;
Wahlers och Etzel, 1985).

Nyfikenhetsvarde ar i denna studie ett sadant matt och har konstruerats med
utgangspunkt i Sheth et al. (1991), samt Hirschman (1980), som i sin tur hdmtat
inspiration fran psykologin. Foljande pastaenden ingick i mattet (liksom

tidigare matta pa en 7-gradig skala, ddr 1=stimmer daligt och 7=stimmer bra):

e ”Jag kopte/anvande det har kladesplagget for att jag ville prova nagot
nytt.”
e ”"Jag tror att jag kommer att lara/har lart mig en del nya saker med hjalp

av det har kladesplagget.”
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e ”Att anvanda/ndr jag anvande det hér kladesplagget adr/var ett satt att
gora nagot annorlunda.”
e ”Det har kladesplagget innebar/har inneburit en forandring i min

tillvaro.”

Liksom nér det géller situationsvérde &r det inte sjalvklart att detta varde
nodvandigtvis ar positivt med avseende pa ett visst kladesplagg. Manga
kunder vill kanske inte bli 6verraskade av sina kldder och efterstravar inte

heller omvéxling och férandringar.

Vid inkopstillfallet var Cronbachs alfa for nyfikenhetsvarde matt som ett index

av pastaendena ovan 0,81, sex manader senare 0,78.

3.5.3 Ovriga viirden

Forutom de fem vardena hdmtade fran Sheth et al. (1991) som beskrivits ovan
mattes dven nagra andra varden som ocksa ar generella: varumarkesrelaterat
varde, kombinationsvérde (véardet av att plagget gér att kombinera med andra
plagg), varde for pengarna, sammanfattat varde (som alltsa ska tdcka in

samtliga uppmatta varden), samt inkopspris.

Varumirkesrelaterat virde

Mattet pa varumarkesrelaterat varde har konstruerats med utgangspunkt i De
Chernatony och McDonald (1992), samt Aaker (1996). Foljande péastaenden
anvandes (som tidigare matta pa en skala med sju steg, dar 1=stammer daligt

och 7=stammer bra):

e ”Nar jag kopte/anvande kladesplagget ville jag att logotypen skulle vara
framtradande.”

e ”Jag kopte/anvande detta plagg for att varumarket var synligt.”

e ”Jag upplever/upplevde att jag ser/sag battre ut i klader med det har

varumarket.”
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Detta matt fokuserar alltsd pa varumarkets symboliska védrde snarare an dess
varde som kvalitetsgarant. Det forutsatter ocksa att kladesplaggets varumarke
framst identifieras av omgivningen utifran logotypen och uppfattas positivt av

relevanta referensgrupper.
Cronbachs alfa vid inkopstillfallet var 0,75 och sex manader senare 0,80.

Kombinationsvirde

For klader ar det ocksa viktigt att de gar att kombinera med andra klader i
garderoben. Ett matt for att méta detta s& kallade kombinationsvarde
omfattade foljande pastidenden (madtta pa en skala med sju steg, dar 1=stimmer

daligt och 7=stdmmer bra):

o “Plagget gick latt att kombinera med andra plagg.”
e “Plagget passade bra ihop med andra plagg.”
¢ “Plagget kompletterade mina andra plagg”.

e ”"Plagget har fungerat bra tillsammans med andra plagg.”

Detta matt, som bara ingick i den andra datainsamlingen, fick Cronbachs alfa
0,93.

Viirde for pengarna

Att ett lagt pris alltid ar battre an ett hogt ar langtifran sakert nér det galler
kladinkop. Priset ar ju manga ganger en kvalitetsindikator och ett prisvirt
plagg, det vill sdga ett plagg som ger varde for pengarna, behover inte vara
billigt.

Virde for pengarna mattes endast vid mattillfalle tva, sex manader efter
inkop, eftersom det antogs att denna bedomning inte kunde goras direkt efter
kop, da man dnnu inte haft majlighet att uppleva detta varde, det vill sdaga,
hur val kladesplaggets kvalitet motsvarade dess inkdpspris. Genom att mata
bade vérde for pengarna och inkdpspris ges en vidare beskrivning av kundens

uppfattning om plaggets pekunidra varde.
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Det pastaende som anvandes for att mata varde for pengarna har konstruerats
utifran Grewal et al. (1998) och Sweeney och Soutar (2001). Fran borjan avsags
flera fragor ingé i det index som skulle mata varde for pengarna, men pa
grund av en lag reliabilitetskoefficient gick de inte att sla ihop och jag valde att
endast anvianda den fraga som uttryckligen galler varde for pengarna (liksom

tidigare matt pa en sjugradig skala, 1=stimmer daligt, 7=stimmer bra):
e ”Klddesplagget gav vdrde for pengarna.”

Sammanfattat virde

Precis som nojdheten med olika dimensioner i ett erbjudande antas bidra till
en Overgripande ndjdhet med produkten i sin helhet (se till exempel Fornell,
1992) kan de olika typer av varden som specificerats ovan bidra till ett
sammanfattat varde, som da bast kan bedomas efter en tids anvandning.
Foljande pastaenden for att méta ett sadant sammanfattat varde anvandes vid
mattillfalle tva, sex ménader efter inkdp (métta pa en skala med sju steg,

1=stammer daligt, 7=stimmer bra):

e ”Kladesplagget har varit givande att anvanda.”

e ”Kladesplagget har tillfort varde for mig.”

e “Kladesplagget har varit en tillgdng f6r mig.”

e “Kladesplaggets fordelar ar storre an nackdelarna.”
e ”Kladesplaggets anvandning har varit vardefull.”

e “Kladesplagget har gett full valuta.”

Detta matt ar bade ett komplement och ett alternativ till det traditionella sattet
att mata nojdhet som beskrivits ovan. Man skulle alltsa kunna mata
sammanfattat varde istdllet for ndjdhet om det visar sig att sammanfattat
varde har battre formaga att predicera intentioner (lojalitets- och

lonsamhetsindikatorer) och andra effekter av en 6vergripande bedémning.
Det konventionella néjdhetsindex som utvecklats av Fornell (1992) har ju

utgatt fran en helhetsbeddmning dér samtliga transaktioner beaktas, och ar

kanske inte lika lampligt nér det géller beddmningen av en enskild vara.
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Ett index av dessa fragor, som alltsa enbart stalldes sex manader efter inkop,
hade Cronbachs alfa 0,91.

Inkdpspris

Utover att formeln for kundvarde enligt Doyle (2002) definierar kundvardet
som kundnyttan minus pris och 6vriga kostnader for 4gande menar ocksa
Grewal et al. (1998) att transaktionsvardet, det vill sdga produktens faktiska

kostnad, ar viktig att ta hansyn till vid utvardering av den. Inkopspris mattes

hér genom att respondenten helt enkelt fick ange plaggets kostnad i SEK, som

svar pa fragan “Hur mycket kostade plagget i inkop?”.

3.5.4 Fordndringsvariabler

Det tredje syftet i den hér studien innebar att jag undersoker olika varden som

forklaringar till nojdhet. Flera olika forklaringsmodeller ska undersokas,

framforallt nar det galler forklaringar till ndjdhet efter sex manaders innehav.

Narmare bestamt tillater mitt datamaterial att man testar dessa tre modeller,

vilket jag ocksa har for avsikt att gora:

(1) varden vid inkopet (tidpunkt 1) som forklaring till ndjdhet sex
manader efter inkopet (tidpunkt 2)

(2) varden sex manader efter inkopet (tidpunkt 2) som forklaring till
nojdhet sex manader efter inkopet (tidpunkt 2)

(3) utvecklingen i varden mellan ink6p (tidpunkt 1) och sex manader
efter inkopet (tidpunkt 2) som forklaring till ndjdheten sex méanader
efter inkopet (tidpunkt 2)

Modell (3) inkluderar férandringsvariabler som jag har skapat genom att
subtrahera observationen av ett visst varde vid tidpunkten 1 fran
observationen av samma vérde vid tidpunkten 2. Nér resultatet av
subtraktionen blir positivt (dvs > 0) indikerar det alltsa att det aktuella vardet
har 6kat 6ver tiden; om resultatet blir negativt (dvs < 0) indikeras att det

aktuella vardet har minskat 6ver tiden.
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Sadana forandringsvariabler ar aktuella for foljande specifika varden (som
saledes kdannetecknas av att jag har matt dem vid tva tidpunkter): funktionellt
varde, emotionellt vérde, socialt varde, situationsvérde, nyfikenhetsvarde och

varumarkesrelaterat varde.

Diskussioner av egenskaperna hos forandringsvariabler av den hér typen har
varit mycket begransade i marknadsforingslitteraturen (Dowling, 2001).
Kanske beror det pa att forhallandevis fa studier inom
marknadsforingsomradet inkluderar matningar av samma variabel, och for
samma respondent, vid fler &n en tidpunkt; kanske beror det pa att den har
typen av forandringsvariabler kan framsta som ett givet och darmed
oproblematiskt matt pa forandring 6ver tiden. Inom andra omraden anvands
dock forandringsvariabler mer flitigt och dar har man ocksa uppmaéarksammat
att dessa variabler kan vara problematiska. Ett sadant omrade &r
utvarderingen av kliniska behandlingar av patienter, dar man intresserar sig
fér om en viss behandling har medfort en fordndring av patienters
hélsotillstdnd mellan olika tidpunkter. Och inom detta omrade (se till exempel
Eisen et al., 2007) finns det en omfattande diskussion som utmynnar
rekommendationen att reliabiliteten i en forandringsvariabel maste faststallas
pa andra satt an de som anvands nér ett matt avser data fran endast en
tidpunkt (till exempel Cronbachs alfa som jag har anvéant ovan). En sddan
diskussion har ocksa forts i generella termer inom matningslitteraturen
(Cronbach och Furby, 1970). I viss man har dven marknadsforingslitteratur
uppmarksammat potentiella reliabilitetsproblem av det har slaget ndar man har
diskuterat problem med sa 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 handelser indikerar olika sorters litteratur att den typ av
forandringsvariabler jag har skapat for att testa modell (3) kan vara féremal
for reliabilitetsproblem och att reliabiliteten i en forandringsvariabel maste
faststallas pa andra satt an genom att granska reliabiliteten i matningen fran

var och en av de bada tidpunkterna.
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Det har jag tagit fasta pa genom att anvanda den reliabilitetsformel som Peter
et al. (1993) rekommenderar for att skatta reliabiliteten (rp) for ”difference
scores” som ar skapade genom att en viss variabel subtraheras fran en annan
variabel (i mitt fall avser 1 och 2 i formeln nedan métningarna vid de tva olika

tidpunkterna):
D = (G121 + 622111 — 2r126162)/(61% + 622 — 21126162)

Resultaten for forandringsvariablerna som jag skapat fran mina ursprungliga
vardevariabler redovisas i Tabell 3.6. Dar redovisas ocksa den redan tidigare
presenterade reliabiliteten for vardematten fran de bada tidpunkterna (i form
av Cronbachs alfa) samt korrelationen (r) mellan métningarna fran de bada

tidpunkterna.

Tabell 3.5.4 Forandringsvariablerna f6r varden och deras reliabilitet (rp)

Reliabilitet Tidp 1 Tidp 2 r

Foriandringsvariabel (o) (alfa) (alfa)

Funktionellt varde 0,72 0,86 0,88 0,49
Emotionellt varde 0,69 0,77 0,84 0,37
Socialt varde 0,30 0,72 0,75 0,62
Situationsvarde 0,61 0,84 0,84 0,59
Nyfikenhetsvérde 0,76 0,81 0,78 0,46
Varumarkesrelaterat varde 0,56 0,75 0,80 0,61

Resultaten i Tabell 3.5.4 visar att trots att samtliga ursprungliga vardevariabler
hade acceptabel reliabilitet (i termer av Cronbachs alfa), sa uppnadde ett par
av forandringsvariablerna — framfor allt socialt viarde, men dven
varumadrkesrelaterat varde — 1ag reliabilitet (i termer av rp). Tabell 3.5.4
avslojar ocksa att de fordndringsvariabler som uppnatt lagst reliabilitet
uppvisade relativt hoga korrelationer mellan métningarna fran de bada
tidpunkterna. Just hoga korrelationer mellan ursprungsvariabler brukar anges
som en forklaring till att ”difference scores” kan bli foremal for tveksam
reliabilitet (Page och Spreng, 2002; Peter et al., 1993).
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Det bor dock observeras att marknadsforingslitteraturens behandling av
”difference scores” i typfallet avser nya och av undersdkaren skapade
variabler som representerar skillnaden mellan olika bakomliggande teoretiska
begrepp. En typisk sddan ny variabel avser skillnaden mellan férvantningar
och utfallsbeddmningar (Page och Spreng 2002; Peter et al., 1993), en skillnad
som ju brukar anvdandas som en forklaring till néjdhet. Och i sddana fall kan
hoga korrelationer tolkas som att ursprungsvariablerna inte forméadde att
fanga in olika teoretiska begrepp, vilket alltsa ar ett validitetsproblem. I mitt
fall, dar det istallet handlar om skillnaden mellan variabler som avser samma
bakomliggande teoretiska begrepp, men vid olika tidpunkter, kan man dock
tolka en hog korrelation som ett tecken pa en relativt blygsam forandring 6ver
tiden — och méjligheten att en férandring &r just blygsam ar nagot jag vill ha
mojlighet att upptédcka i den hér studien. I ljuset av detta valde jag att anvéanda
alla férandringsvariablerna i Tabell 3.5.4 f6r min analys av modell (3), dven de
som kan framsta som tveksamma ur reliabilitetssynpunkt nér det géller det
rekommenderade sittet i marknadsforingslitteraturen att skatta reliabiliteten i
”difference scores”. En del bedomare har ocksa gett uttryck for en uppfattning
att 1ag reliabilitet i just ”difference scores” inte kategoriskt betyder att sddana
matt bor forkastas. Lord (1958) dr ett exempel, ndr han sager att”...even
difference scores with very low reliability, by conventional standards, can

provide many confident judgments”.

Utover anvandningen av forandringsvariabler i form av oberoende variabler
med syfte att forklara nojdhet, har jag dven anvant mig av
forandringsvariabler (”difference scores”) som utgangspunkt for att
klassificera kunderna i min undersokning nar det galler olika
utvecklingsvagar over tiden. En sddan klassificering ar aktuell for saval de
varden som redan behandlats i detta avsnitt (se ocksa avsnitt 2.4.3) som for
nojdhet (se avsnitt 2.3.3). Darmed, nar det galler klassificeringen av kunder,
tillkommer alltsa d&ven nodjdhet som en ytterligare forandringsvariabel; det vill
saga en variabel som jag skapat genom att subtrahera néjdheten vid inkopet
(tidpunkt 1) fran ndjdheten sex manader efter inkdpet (tidpunkt 2.).
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Det betyder att dven reliabiliteten i mattet pa néjdhetsforandring maste
granskas. Med samma formel for ro som ovan, fran Peter et al. (1993), blev
ndjdhetensférandringen 6ver tid ro = 0,69 (och korrelationen mellan de bada
mattillfallen var r = 0,46). Den variabel som har skapats for att méta

nojdhetsforandring 6ver tiden uppvisar darmed acceptabel reliabilitet.

3.5.5 Mtt pd lojalitet: anvindnings- och dgandeintentioner, samt
rekommendationsintentioner

Medan matten pa kundnojdhet och olika varden racker for att besvara
avhandlingens tre forsta fragestéllningar — hur utvecklas nojdhet, respektive
virde Over tid, samt i vilken utstrackning bidrar varde till ngjdheten? — kraver
den fjarde fragestallningen — i vilken utstrackning bidrar néjdhet och vérde till
intentioner? — dessutom naturligtvis matt pa dessa intentioner: anvandnings-
och dgandeintentioner, samt intentioner att rekommendera plaggets
varumadrke. Inspiration vid formuleringen av intentionsmatten hamtades fran
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).

Anvindnings- och dgandeintentioner
Vid inkopstillfallet stalldes foljande fraga om innehav:
® ”“Hur lang tid tror du att kladesplagget kommer att finnas kvar i din

garderob?” (dagar, veckor, manader, &r — omvandlades sedan till dagar)

Vidare fragades foljande om anvandning;:
e ”Tror du att du kommer att anvianda kladesplagget nasta ar?” (ja/nej)
e “Hur méanga ganger tror du att du kommer att anvanda plagget innan

aret ar slut?” (antal ganger)
Sex manader senare anvandes foljande pastaenden (sjugradig skala,

1=stammer daligt, 7=stimmer bra) som matt pa anvandning, vilket innebér att

de ocksa mater innehav, da innehav ar en forutsittning for anvandning:
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e ”Det ar stor sannolikhet att jag kommer att anvanda plagget igen.”
e ”Jag kommer med sdkerhet att anvianda kladesplagget nésta ar.”

e ”Jag kommer med sikerhet att anvianda plagget i framtiden.”

Cronbachs alfa for ett index pa dessa tre pastaenden var 0,89. Valet att
anvanda olika matt vid tillfalle ett och tva gjordes eftersom matten vid tillfalle

ett visat sig svara att relatera till 6vriga matt i undersokningen.

Rekommendationsintentioner

Vid tillfalle tva, sex manader efter inkop, stélldes ocksa fragor om huruvida
respondenterna kunde tidnka sig att rekommendera klddesplaggets
varumadrke. Dessa fragor stilldes inte vid inkopstillfallet. Mattet pa
rekommendationer utvecklades med utgangspunkt fran Cronin et al. (2000)
och Naylor (1996). Foljande pastdenden ingick (sjugradig skala, 1=stimmer
daligt, 7=stdimmer bra):

e ”Det ar stor sannolikhet att jag kommer att rekommendera
kladesplaggets varumarke.”

¢ ”Jag kommer med sdkerhet att rekommendera klddesplaggets
varumarke.”

¢ ”Jag rekommenderar garna kladesplaggets varumarke”
Cronbachs alfa for ett index pé pastdendena om rekommendationer var 0,95.
3.5.6 Faktisk anvindning
Efter sex manaders innehav stélldes en frdga om hur manga ganger kunden

faktiskt hade anvant sitt klddesplagg sedan kop.

e ”“Hur ofta har du anvént plagget under det halvar som gatt (antal

ganger)”
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Underforstatt syftade fragan till att mata hur manga dagar man anvant plagget.
Det vill sdga, en person kan visserligen ta av och pa sig samma plagg, t ex ett
ytterplagg, flera gdnger samma dag, men férhoppningen var att detta da
skulle tolkas som ett och samma anvandningstillfdlle. Ett antal (ca 5 %)
respondenter hade inte gjort denna tolkning (alternativt missforstatt fragan,
det vill sdga, last “ar” istallet for “halvar”) och angivit en hogre siffra an 182

(antal dagar pa ett halvar). Dessa rensades bort fran analyserna.

3.5.7 Ovriga mdtt: produktrelaterade och kundrelaterade variabler
Slutligen stdlldes ocksa ppna fragor om klddesplaggets typ (byxa, trdja,
skjorta, o s v), utseende (egenskaper, farg, material) och varumaérke, samt om
kundernas kon och alder. Varumarkena indelades i tva kategorier: kopta i
"markesbutiker” (det vill sdga, butiker som saljer flera olika méarken) och
kedjor med egna varumarken (ex H&M, Lindex, Dressman, m fl). I enkéten
stdlldes ocksa fragor om huruvida kopet var ett impulskdp, med inspiration
fran Rook (1987):

¢ ”Det var egentligen inte meningen att jag skulle kopa detta plagg.”
e "Kopet av detta plagg var oplanerat.”
e ”"Jag kopte detta plagg utan att tanka pa eventuella konsekvenser.”

e ”Jag kopte plagget spontant.”

Cronbachs alfa for mattet pa impulskop blev 0,83.

Dessutom tillfordes efter sex manaders anvandning (eftersom uppmatta
varden vid tidpunkt ett inte gav en sa bra forklaring till néjdheten som man
hade kunnat hoppas) pastdenden om egenskaper som ar mer
produktrelaterade &n viarden och kan tankas paverka ndjdheten med just
klader. Pa sa vis kan man i viss man stélla produktegenskaper pa lagre

abstraktionsniva mot varden pa hogre niva. Dessa pastdenden var foljande:
e ”Plaggets passform var viktig vid anvandningen.”

e ”Plaggets design var viktig vid anvandningen.”

e ”Plaggets farg var viktig vid anvandningen.”
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Samtliga dessa matt uppmattes pa en med sju steg, dar 1=stammer daligt och
7=stammer bra. Matten pa de produktrelaterade egenskaperna kan visserligen
slas ihop till ett index med Cronbachs alfa = 0,71, men eftersom de da forlorar
sin konkreta pragel gors detta inte. En sddan sammanslagning skulle
forhindra studiet av hur enskilda egenskaper paverkar néjdheten, i relation till
uppmatta varden. Detta ingar visserligen inte i avhandlingens fragor, men ar
viktigt fOr att stédlla varden i relation till den typ av mer produktrelaterade

matt som ofta férekommer i ndjdhetsundersckningar.

3.5.8 Sammanfattning

Samtliga matt utom inkdpspris, virde for pengarna, dgandeintention och
faktisk anvandning har alltsa slagits samman av flera olika fragor och utgor

saledes index.

Tabell 3.5.8 De matt som ingar i studien.

Vid inkép Efter sex manaders
innehav

Nojdhet X (index) X (index)
Funktionellt virde X (index) X (index)
Emotionellt virde X (index) X (index)
Socialt virde X (index) X (index)
Situationsvirde X (index) X (index)
Nyfikenhetsvirde X (index) X (index)
Varumirkesrelaterat virde X (index) X (index)
Inkopspris X (SEK) X (SEK)
Virde for pengarna X (en fraga)
Kombinationsvirde X (index)
Sammanfattat virde X (index)

Innehavsintention/fortsatt X (antal dagar i garderob)

dgande

Anvindningsintention X (ja/nej, samt antal X (index)
géanger)

Rekommendationsintention X (index)

Faktisk anviandning X (antal gangar)
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4. RESULTAT

I det hér kapitlet redovisas utfallen av de statistiska resultaten vad géller
avhandlingens fyra forskningsfragor. Diskussion och ytterligare tolkningar av

resultaten foljer i ndstkommande kapitel.

Forst en overgripande beskrivning av datamaterialet. Till skillnad fran de
analyser som anvands for att prova de olika forskningfragorna diskuteras
ytligt de deskriptiva resultaten redan har. Diskussion av forskningsfragorna

sker forst i diskussionskapitlet, kapitel 5.

Av de 587 respondenter som fyllde i frageformularet vid bada mattillfallena
var 81% kvinnor och 19% méan. Medeladldern var 31 ar, med ett spann fran nio
till 82 ar. Hur ménga som hade kopt klader av olika typ, samt de mest kopta
varumadrkena, framgar av tabellen nedan. Totalt koptes kldder av 178
kladmarken.

Tabell 4.1 Mest kopta kladtyper och varumarken (procentsiffror avser procent

av hela urvalet).

Typ av plagg Antal Vanligast mirken Antal
(andel)

Kavaj, kostym, jacka, rock 51st (9%) | H&M 45 st

Byxor, jeans 149 st Levis 15 st
(25%)

Trdja, top, t-shirt, skjorta 278 st Kookai, Lee 11 st av

blus (48%) varje

Kjol, klinning 56 st (9%) | Filippa K, FCUK, Jackpot 10 st av

varje
évrigt (badklider, 55 st (9%) Crocker, Diesel, Inwear, 9stav
nattlinne, morgonrock) Paul & Friends varje

Tabellerna nedan visar skillnader i néjdhet och varden vid kop och
anvandning av olika typer av plagg. “Hogre dn” innebadr att signifikanta

skillnader mellan olika plaggtyper finns pa 5% signifikansniva.
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Dessa analyser syftar endast till att vara beskrivande och kommer séledes inte
att diskuteras narmare i studiens diskussionskapitel.
Tabell 4.2 N6jdhet med olika plaggtyper

Ytterplagg Byxa Trdja, skjorta, blus  Klidnning/kjol

Nojdhet 5,57 5,43 5,09 (lagre &n for ovr. 5,61
(vid kat.)
inkop)
No6jdhet 5,50 5,05 4,97 (lagre an for 5,36
(e. anv.) ytterplagg,

klanning/kjol)

Vid ink6p ar ndjdheten signifikant lagre for kategorin “Trdja, skjorta, blus” an
for ovriga plaggtyper. Dessa monster kvarstar i princip efter en tids
anvandning. Kanske kan skillnaden forklaras med att man koper 6verdelar
oftare an ytterplagg, byxor, klanningar och kjolar och darfor inte gjort samma

/Ikap// .
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Tabell 4.3 Sheth et als (1991) varden, samt varumarkesrelaterat varde, hos

olika plaggtyper.
Ytterplagg Byxa Troja, skjorta,  Kldnning/kjol
blus
Funkt. 6,09 (hogre an 6,01 (hogre an 5,71 5,52
Virde (vid  for troja, for
inkdp) klanning/kjol)  klanning/kjol)
Funkt. 5,78 5,74 5,64 5,27 (lagre an
virde for ovr. kat.)
(e. anv.)
Emo. Virde 5,88 5,54 5,58 5,71
(vid inkop)
Emo. virde 5,48 5,13 5,08 5,72 (hogre an
(e. anv.) for byxor, trdja)
Soc.virde 4,33 4,26 4,04 4,34
(vid inkop)
Soc. virde 3,96 3,90 3,76 4,06
(e. anv.)
Sit. Virde 5,30 5,33 5,04 4,69 (lagre an
(vid inkop) for ovr. kat.)
Sit. Viarde 4,69 5,14 4,93 4,23 (lagre an
(e. anv.) for byxa, troja)
Nyf.viarde 2,62 2,24 2,30 2,39
(vid inkop)
Nyf.virde 2,34 2,33 2,22 2,38
(e. anv.)
VM viirde 2,39 (hogre an 2,02 1,97 1,69
(vid inkép)  for ovr. kat.)
VM virde 2,03 2,10 (hogre an 1,93 1,69
(e. anv.) for

klanning/kjol)

For ytterplagg och byxor ar det funktionella vardet bade vid inkop och

anvandning viktigare an for klanningar och kjolar. Trojor intar ett mellanlédge.

Detta beror majligen pa att klanningar och kjolar dr mer av finkldder, samt att

trojor ar det de flesta kunder har mest av och dérfor kan véxla mellan

beroende pa vilken funktion som asyftas.
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Det emotionella vardet uppvisar inga skillnader mellan olika plaggtyper vid
inkop. Efter en tids anvandning dr dock det emotionella vardet hogre for
klanningar/kjolar an for byxor och trgjor, aterigen kanske for att dessa ar mer
av finklader. Nar det galler socialt varde finns inga signifikanta skillnader
mellan plaggtyper, medan situationsvardet ar lagre for klanning/kjol an for
ovriga kategorier. Inte heller ifrdga om nyfikenhetsvarde finns nagra

signifikanta skillnader mellan plaggtyper.

Varumarkets varde ar vid inkop viktigast for ytterplagg och minst viktigt for
klanningar och kjolar. Efter en tids innehav dr varumaérkets varde hogre for
byxor an for klanningar och kjolar. Detta kan ha att gora med varumarkets

synlighet hos olika kladtyper.

Tabell 4.4 Ovriga varden hos olika plaggtyper.

Ytterplagg Byxa Trdja, skjorta, Klinning/kjol
blus

Komb. virde 5,66 5,80 5,61 4,85 (lagre an
for ovr. kat.)

Virde for 5,76 5,44 5,92 5,89

pengarna

Passform 6,24 6,23 6,07 6,56 (hogre an
for ovr. kat.)

Firg 5,72 5,70 5,52 5,78

Design 6,12 5,87 5,78 5,83

Mgijligheten att kombinera plaggen dr mindre viktig for kldnningar och kjolar,
kanske inte sa forvanande, eftersom atminstone klanningar inte sa ofta
anvands i kombination med andra plagg. Passformen dr ddremot viktigast for
klanningar och kjolar, som ofta ar mer figurnara. Vad galler farg och design,

samt varde for pengarna, finns inga signifikanta skillnader mellan plaggtyper.
Som avslutning pa den beskrivande resultatdelen gors en analys av eventuella

skillnader i njdhet och varden mellan kldder kopta i markesbutiker (som

séljer flera olika méarken) och i kedjor med egna varumarken.
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Tabell 4.5 Nojdhet med plagg kopta i markesbutiker respektive kedjor.

Mairkesbutiker Kedjor
Nojdhet 5,38 (hogre an kedjor) 5,07
(inkép)
Nojdhet 5,19 (hogre an kedjor) 4,88
(e. anv.)

Nojdheten bade vid inkdp och efter anvandning ar signifikant hogre for klader
kopta i markesbutiker &n for kldder kopta i kedjor. Detta kan ocksa bero pa att
markeskldderna betingar ett hogre pris, som till f6ljd av kognitiv dissonans

dédrmed ocksa kraver en hogre nojdhet.
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Tabell 4.6 Varden hos plagg kopta i markesbutiker respektive kedjor.

Mirkesbutiker Kedjor

Funkt. virde 5,86 5,84
(inkép)

Funkt. virde 5,73 5,63
(e. anv.)

Emo. virde 5,64 5,55
(inkép)

Emo. virde 5,29 (hogre &n kedjor) 4,96
(e. anv.)

Soc.virde 4,19 3,97
(inkép)

Soc. virde 3,92 (hogre an kedjor) 3,63
(e. anv.)

Sit. Virde 5,17 5,00
(inkép)

Sit. Virde 4,99 4,72
(e. anv.)

Nyf. virde 2,28 2,18
(inkép)

Nyf. virde 2,29 (hogre an kedjor) 2,00
(e. anv.)

VM virde 2,21 (hogre an kedjor) 1,69
(inkép)

VM virde 2,22 (hogre an kedjor) 1,53
(e. anv.)

Kombination 5,64 (hogre an kedjor) 5,35
s-virde

Virde for 5,89 5,61
pengarna

Passform 6,31 6,11
Farg 5,53 5,62
Design 6,03 (hogre an kedjor) 5,52

Klader kopta i markesbutiker forknippas med ett hogre varumarkesrelaterat
varde bade i samband med inkop och efter en tids anvandning. Dessutom ar
det emotionella och sociala vdardet hogre efter en tids anvandning. De upplevs

aven lattare att kombinera med andra plagg, samt ha snyggare design.
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Inte heller nér det géller olika typer av varumarken finns nagra signifikanta
skillnader ifraga om ndjdhets och vardens utveckling 6ver tid. Darfor
genomfors inte analyserna for de tva forsta fragestallningarna (ndjdhet och
vardens utveckling 6ver tid) indelat i nagra subkategorier (plaggtyper och

marken).

For att berakna utvecklingen av néjdhet och varden 6ver tid och indela
kunderna i olika kategorier (6kar, konstant, minskar over tid) togs dessa matt
vid inkdp minus samma matt efter sex manaders innehav. Ett positivt varde
indikerade da en minskning 6ver tid, ett nollvarde att det inte skett ndgon
forandring 6ver tiden och slutligen ett negativt varde att ndjdhet eller varden

oOkat over tiden.

4.1 Hur utvecklas kundnéjdhet 6ver tid?

Nojdheten definierades i den hér studien som ”en 6vergripande
efterkdpsbedomning” (Fornell, 1992) och méttes med det traditionella NKI-
mattet, anpassat till klddkategorin. Det vill siga, kunderna fick bedéma
ndjdheten med det klddesplagg de hade kopt utifrén tidigare erfarenheter av
liknande plagg, hur val kladesplagget motsvarade tidigare forvantningar,
samt hur ndra det perfekta plagget det 1ag. Dessa fragor stélldes bade i

samband med inkop och efter sex manaders innehav.

Under perioden mellan inkdp och sex ménader senare sjonk ndjdheten 6ver
tid, fran i genomsnitt 5,31 (std 1,03) vid kop till i genomsnitt 5,10 (std 1,33)
efter sex manaders innehav, motsvarande en minskning pa 0,21. Denna
minskning ar statistiskt signifikant enligt ett paired samples t-test (t=4,151,
p<0,01). Detta forvantades enligt teorigenomgangen. Men minskningen ar
liten. Man kan darmed tanka sig, vilket ocksa forvantades, att det doljer sig
olika undergrupper i materialet, dar ndjdheten utvecklats pa olika sitt over
tiden. Pa detta tyder att korrelationen mellan n6jdhet vid inkdp och sex

manader senare endast ar 0,46.
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For det forsta kan man tianka sig att néjdheten 6kat for vissa kunder trots att
den minskar for majoriteten. En indelning av materialet i grupper (ndjdhet
efter en tids innehav minus néjdhet vid inkdp) dar ndjdheten okar (positivt
varde), minskar (negativt vdrde), respektive forblir konstant (nollvédrde) 6ver
tid ger foljande bild.

Tabell 4.1.a Undergrupper dar ndjdheten 6kar, minskar eller forblir konstant

over tid.
Grupp 1: Minskar Grupp 2: Konstant Grupp 3: Okar 6ver tid
over tid

Néjdhet Fran5,61 (std 0,94) till 5,70 (std 0,89) (n=84,  Fran 4,80 (std 0,97) till
4,38 (std 1,36); 14%) 5,74 (0,93); Skning med
minskning med 1,23 0,94 (n=227, 39%,
(n=275, 47%, 1=0,80) 1=0,72)

Hos merparten av alla kunder har det alltsa skett en utveckling av ndéjdheten
over tid och det ar ndstan lika manga som blir ndjdare som mindre néjda med
tiden. I den hér analysen togs ingen hansyn till ndjdhetens fordelning i n6jd
och missndjd vid ink&p i respektive grupp, &ven om medelviardena ger en

fingervisning.

Intressant att notera &r alltsa att det finns en ganska stor grupp vars ndjdhet
faktiskt dkar 6ver tid. Detta har observerats av Richins och Bloch (1991), en av
de fa studier som undersokt ndjdhetens utveckling 6ver tid. De fann att for
héginvolverade kunder minskade néjdheten under de forsta tva manaderna

efter inkopet, medan ndjdheten dkade for laginvolverade kunder.

Det viktiga torde emellertid vara huruvida man ar nojd eller missnojd, snarare
an i vilken grad néjdheten okar eller minskar. Det vill sdga, om gransen for
nodjdhet dras vid den sjugradiga skalans mittpunkt (4), vilket kan verka logiskt
om man ténker sig att avstindet mellan skalsteg pa en sjugradig skala mellan
”stammer daligt” och “stammer bra” adr konstant (nagot som visserligen kan
ifrdgasattas, men anda torde vara ett vanligt antagande vid anvandningan av

intervallskalor) visar sig grupper med mer relevant ndjdhetsutveckling.
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Med tanke pa att ndjdheten ar skevt fordelad (se nedan), vilket dven visat sig i
andra studier (Blomqvist et al., 2000; Séderlund, 2000), skulle man ocksa
kunna tianka sig en hogre brytpunkt f6r gransen mellan ndjd och missndjd, till

exempel fem eller sex. Men, vilken ska man da vélja?

Figur 1. N6jdhetens fordelning vid inkdp och efter sex méanaders innehav.

a0 = a0

o [l [ H ﬂmﬂﬂﬂﬂHHHH

\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\
1,33 200 233 267 3,00 333 3567 400 433 457 500 533 567 6,00 633 650 667 700 3003,33 367 4,00 433 4,67 5,00 533 567 6,00 633 6,50 6,67 7,00
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Eftersom valet av en annan brytpunkt oundvikligen skulle bli mer godtyckligt
viljs har skalans mittpunkt, 4. De som svarar fyra hamnar i gruppen missnojd
eftersom det dr allmént ként att ndjdheten i regel ar snett fordelad (se till
exempel Soderlund, 2000).

Mojliga utvecklingsvagar mellan néjd och missnojd visas i tabell (4.1.b).
Resultatet i den har undersokningen syns ocksa i tabellen. Att samtliga rutor i
tabellen finns representerade i undersokningens urval ger stod for att
nodjdheten varierar over tid, vilket ocksa forvantades enligt teorigenomgangen

(se teoriavsnitt 2.2).

Tabell 4.1.b. Utveckling av ndjdhet 6ver tid (procentsiffror avser procent av

hela urvalet).

Nojd efter 6 man (>4) Missnojd efter 6 man (<=4)
Nojd vid inkop (>4) n=411, 70% n=88, 15%
Missnéjd vid inkop (<=4) | n=50, 9% n=37, 6%

Av tabellen framgar att den storsta undergruppen bestar av kunder som

forblir ndjda over tid.
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I enlighet med teoridiskussionen skulle medlemskap i olika ndjdhetsgrupper
kunna forklaras med antalet anvandningstillfallen (ju mer frekvent
anvandning, desto nojdare). I detta material finns en svag positiv korrelation
mellan antalet anvandningstillfallen och néjdheten efter en tids innehav (r =
0,099). De som forblir ndjda 6ver tid har anvant sina plagg nagot fler ganger
(7,71 ggr) an de som blir ndjdare 6ver tiden (6,15 ggr), de som blir mindre
nojda over tiden (5,79 ggr) och de som &r och forblir missndjda (5,89 ggr). I
realiteten innebér detta att de som forblir ndjda 6ver tid har anvant sitt plagg
knappt tva ganger mer dn de 6vriga. Kundernas kon saknar inflytande pa

nojdhetsutvecklingen 6ver tid.

4.2 Hur utvecklas olika varden over tid?

I den hir avhandlingen foreslas, som sagt, olika varden som alternativ
forklaring till ndjdheten, istéllet for mer konkreta produktegenskaper. Varden
foresprakas utifran antagandet att de ar léttare att applicera pa en
forhallandevis heterogen produktkategori som kldder, da ett och samma
mdérke ofta sdljer manga olika typer av plagg, dar olika produktegenskaper ar
viktiga. Dessutom medf6r en fokus pa beddmningen av konkreta
produktegenskaper i regel en stark fokus pa funktionellt varde, medan
kladesplagg ocksa kan ge ménga andra typer av viarden; emotionella, sociala,
situationsvarde, nyfikenhetsvéarde och varumaérkesrelaterat varde. Dessa
varden kan vara svarare att relatera till konkreta produktegenskaper eftersom
de i storre utstrackning uppstar i samspel med andra ménniskor i kundens

narhet.

Redovisningen inleds med en 6versikt av olika vardens utveckling under

perioden mellan inkdp och efter sex manaders anvandning.
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Tabell 4.2.a. Utvecklingen av olika varden 6ver tid pa dvergripande niva.

Virde Mv vid My efter 6 Korrelation Skillnad

inkop (std) man innehav

(std)

Funktionellt virde 5,81 (1,16) 5,65 (1,20) 0,49* -0,16*
Emotionellt virde 564 (1,17) 5,21 (1,13) 0,37* -0,43*
Socialt viarde 411(1,23) 3,83 (1,26) 0,62* -0,28*
Situationsvirde 5,06 (1,32) 4,83 (1,32) 0,59* -0,23*
Nyfikenhetsvirde 2,29 (1,35) 2,25 (1,28) 0,46* -0,04
Varumirkesrelaterat 1,98 (1,31) 1,95 (1,35) 0,61* -0,03
virde

*= statistiskt signifikant skillnad enligt Pearsons r/paired samples t-test, p<0,05

Tabellen visar att samtliga varden minskar nagot 6ver tid, i synnerhet galler
detta flera av de varden som vid inkopstillfallet var forhallandevis hoga, vilket
indikerar att de ar viktiga for kop. Det kan dock noteras att varden sdsom
situationsvarde, socialt varde och emotionellt varde har utvecklats mest
(minskat). De andra vardena ligger nastan pa samma nivaer vid olika

tidpunkter.

Hur forandras da olika vadrden over tid om man tar hansyn till att de for vissa
kunder kan 0ka, for andra minska? I nedanstaende tabell redovisas
genomsnittliga 6kningar/minskningar for de kundgrupper dar olika varden

Okar, minskar eller forblir konstanta over tid.
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Tabell 4.2.b Undergrupper dar olika varden 6kar, minskar eller forblir

konstanta 6ver tid (procentsiffror avser procent av hela urvalet).

Minskar over tid

Konstant

Okar 6ver tid

Funktionellt virde

Emotionellt virde

Socialt virde

Situationsvirde

Nyfikenhetsvirde

Varumairkesrelaterat

virde

Fran 6,15 till 5,06:
minskning med
1,09* (n=262, 45%,
r=0,60)

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

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

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

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

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

5,54 (n=123, 21%)

5,79 (n=67, 12%)

4,11 (n=45, 8%)

5,37 (n=38, 6%)

1,38 (n=124, 21%)

1,28 (n=245, 42%)

Fran 4,88 till 5,88:
6kning med 1,00*
(n=194, 34%,
r=0,80)

Fran 4,60 till 5,70:
6kning med 1,10*
(n=154, 27%,
r=0,51)

Fran 3,50 till 4,35;
6kning med 0,84*
(n=208, 36%,
r=0,78)

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

Fran 1,88 till 3,05;
okning med 1,16*
(n=224, 38%,
r=0,67)

Fran 1,95 till 3,14;
okning med 1,19*
(n=163, 28%,
r=0,80)

*= statistiskt signifikant skillnad enligt paired samples t-test, p<0,05

Aven virdens utveckling ver tid gér alltsa i olika riktningar for stora

kundgrupper. Medelvardesskillnaderna ar for alla varden som inte forblir

konstanta statistiskt signifikanta enligt paired samples t-tester.

Harnast ska varje varde studeras var for sig med avseende pa hur det

forandras over tid. Men forst ett viktigt papekande: For samtliga varden kan

kundgrupper med olika utvecklingsmonster skonjas. Daremot saknas monster

pa saval kund- som produktniva. Det vill sdga, det fanns inga skillnader i

alder eller kon mellan kunder i olika grupper.
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Inte heller fanns nagra monster i typ av kladesplagg (byxa, jacka, trdja,
skjorta/blus, klanning/drakt, kavaj/kostym, ovrigt) eller varumarke (6ppen

fraga) som de hade kopt.

4.2.1 Grupper med olika utveckling av funktionellt virde éver tid
Funktionellt virde maéttes, som tidigare ndmnts, i termer av anvandbarhet,
praktiskhet, hallbarhet, funktionalitet och duglighet. Pa 6vergripande niva
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 vardet 6ver
tid, fran 5,81 till 5,65.

I tabellen nedan visas utvecklingen av funktionellt varde over tid, utifran

huruvida kunderna uppgav ett hogt eller lagt funktionellt varde vid inkdp.

Tabell 4.2.1. Utveckling av funktionellt varde over tid (procentsiffror avser

procent av hela urvalet).

Hogt funktionellt virde | Lagt funktionellt virde
efter 6 man (>4) efter 6 man (<=4)

Hogt funktionellt virde n=472, 82% n=50, 9%

vid inkdp (>4)

Lagt funktionellt virde n=34, 6% n=23, 4%

vid inkdp (<=4)

4.2.2 Grupper med olika utveckling av emotionellt virde over tid
Emotionellt vdarde méttes, som sagt, med semantiska differentialer:
rolig/trakig, glad/ledsen, belaten/besvarad, samt hoppfull/fortvivlad. Pa
Overgripande niva sker har en ganska kraftig minskning, fran 5,64 till 5,21. Det
vill siga, emotionellt varde minskar med nastan 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 varde 6ver tid hos olika

grupper som angav lagt eller hogt emotionellt varde vid inkop.

Tabell 4.2.2 Utveckling av emotionellt varde 6ver tid (procentsiffror avser

procent av hela urvalet).

Hogt emotionellt virde
efter 6 man (>4)

Lagt emotionellt virde
efter 6 man (<=4)

Hogt emotionellt virde n=436, 75% n=73, 13%
vid inkép (>4)
Lagt emotionellt virde n=24, 4% n=38, 7%

vid inkdp (<=4)

4.2.3 Grupper med olika utveckling av socialt virde 6ver tid

Socialt varde mattes med fem olika pastdenden som behandlade olika aspekter

pa kladesplaggets formaga att ge upphov till positiva reaktioner hos

omgivningen, samt bidra till kinslan av gemenskap med vanner och andra

viktiga personer. Over tid forandrades det sociala vardet fran 4,11 till 3,83, det
vill sdga en minskning med 0,28 (t=6,198, p<0,01, r=0,58).

Nedanstaende tabell visar utvecklingen av socialt varde over tid hos grupper

med olika niva av socialt varde vid inkop.

Tabell 4.2.3 Utveckling av socialt varde 6ver tid (procentsiffror avser procent

av hela urvalet).

Hogt socialt virde efter 6

Lagt socialt virde efter 6

man (>4) man (<=4)
Hogt socialt virde vid n=163, 29% n=112, 20%
inkop (>4)
Lagt socialt varde vid n=68, 12% n=214, 38%

inkop (<=4)
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4.2.4 Grupper med olika utveckling av situationsvirde over tid
Situationsvarde operationaliserades som sagt som plaggets anvandbarhet i
olika situationer, tillfdllen, till vardags och till fest, i alla vader, aret om, for
flera olika syften och oberoende av humor och sinnesstamning. Pa
Overgripande niva minskade situationsvardet fran 5,06 vid inkop till 4,83 efter
6 manaders dgande, det vill sdga med 0,23 (t=0,4196, p<0,01, r=0,59).

Tabellen nedan visar utvecklingen av situationsvarde 6ver tid hos olika

grupper med olika nivaer av detta varde vid inkop.

Tabell 4.2.4 Utveckling av situationsvarde over tid (procentsiffror avser

procent av hela urvalet).

Hogt situationsvirde Lagt situationsvirde efter
efter 6 man (>4) 6 man (<=4)

Hogt situationsvirde vid | n=355, 64% n=82, 15%

inkop (>4)

Lagt situationsvirde vid n=41, 7% n=75, 14%

inkop (<=4)

4.2.5 Grupper med olika utveckling av nyfikenhetsvirde éver tid
Nyfikenhetsvarde mattes ju som plaggets formaga att leda till nya
erfarenheter, att kop och anvandning innebar att man fick prova pa nagot nytt,
lara sig nya saker, gora nagot annorlunda, eller medforde en férandring i
tillvaron. Nyfikenhetsvardet férblev pa dvergripande niva i stort sett konstant

over tid och holl sig pa en lag niva.

I f6ljande tabell visas utvecklingen av nyfikenhetsvérde for grupper med olika

niva av detta varde vid inkop.
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Tabell 4.2.5 Utveckling av nyfikenhetsvarde over tid (procentsiffror avser

procent av hela urvalet).

Hogt nyfikenhetsvirde | Lagt nyfikenhetsvirde
efter 6 man (>4) efter 6 man (<=4)

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

vid inkop (>4)

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

vid inkop (<=4)

4.2.6 Grupper med olika utveckling av varumdrkesrelaterat virde éver
tid

Varumarkesrelaterat varde under anviandning mattes, som tidigare ndmnts,
som logotypens eller varumarkets synlighet, samt som upplevelsen att kunden
sag bittre ut i klader av varumérket ifrdga. Aven varumérkesrelaterat virde

forblev pa en konstant lag niva over tiden.

I tabellen visas utvecklingen av varumarkesrelaterat varde over tid hos

grupper med olika niva pa detta varde vid inkop.

Tabell 4.2.6 Utveckling av varumarkesrelaterat varde 6ver tid (procentsiffror

avser procent av hela urvalet).

Hogt varumaérkes- Lagt varumairkes-
relaterat virde efter 6 relaterat virde efter 6
man (>4) man (<=4)

Hogt varumairkesrelaterat | n=26, 4% n=29, 5%

virde vid inkop (>4)

Lagt varumarkesrelaterat | n=27, 5% n=499, 86%

virde vid inkop (<=4)

4.2.7 Sammanfattning: virdens utveckling over tid

Sammanfattningsvis visar resultaten att olika varden, precis som ndjdheten,
utvecklas dver tiden, samt att det finns undergrupper som upplever bade hoga
och laga nivaer av samtliga varden. Dessutom finns stora variationer i hur

manga som ingar i respektive undergrupp ifrdga om olika véarden.

116




For funktionellt och emotionellt varde var de grupper som upplevde hogt
varde bade vid inkdp och sex manader senare 6verlagset storst (82%
respektive 75%).

For socialt varde var den storsta gruppen den som upplevde lagt varde vid
bada mattillfallen (38%), men den nést storsta upplevde hogt varde vid bada
tillfallen (29%). Det stora flertalet upplevde hogt situationsvarde (64%) och
lagt nyfikenhetsvarde (82%), liksom lagt varumarkesrelaterat varde (86%) over
tid.

Indelningen i olika undergrupper kan vidare anvandas for att analysera vad
som ger upphov till ndjdhet och intentioner for kunder eller plagg som praglas
av vissa vérden eller avsaknad av desamma. Som framgick i resonemanget
kring Holbrook et als (1986) klassificering av olika produkter, dédribland olika
plaggtyper, i produktkartor utifran tillvigagangssétt vid kop och skal till
anvandning kan man forvénta sig att, till exempel, klanningar har hogre
emotionellt virde vid anvandning &n ytterplagg, dar varumarkesrelaterat
vardet kanske &r viktigare. Man kan ocksa téanka sig att skillnader finns utifran

kundernas demografiska egenskaper (alder och kon).

Dock fanns i detta material inte nagra statistiskt sakerstéllda variationer
mellan grupper med olika utveckling av varden 6ver tid vare sig nér det galler
kundernas alder och kon, typ av plagg (ytterplagg, byxor, skjorta/blus, trdja,
kjol/klanning, ovrigt) eller varuméarken/butik. Det gor det mindre intressant
att studera hur olika varden bidrar till néjdheten hos undergrupper med
varierande vardeutveckling 6ver tid, eftersom detta inte gar att forutsdga
utifran synliga egenskaper som demografiska variabler, plaggtyp eller
varumarke. Om till exempel byxor (i synnerhet jeans) hade kannetecknats av
bestaende hogt socialt varde och varumarkesrelaterat varde over tid, da sa att
saga priset sitter pa bakfickan (det vill saga, syns genom varumarket), hade
det varit intressant att titta ndrmare pa gruppen hogt
socialt/varumarkesrelaterat varde bade vid inkop och sex manader senare.
Men nu fanns inga skillnader i vardeutvecklingen vare sig ifrdga om plaggtyp

eller varumarke och darfor tillfér en sadan analys inte sarskilt mycket.
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4.3 I vilken utstrackning kan varden forklara n6jdhet 6ver tid?

Avhandlingens tredje fragetallning beror i vilken utstrackning varde kan
forklara nojdhet 6ver tid och kan, som sagt, studeras pa ett antal olika satt. Ett
satt ar att undersoka hur olika varden uppmatta vid inkop forklarar ndjdheten
vid inkop, ett annat ar att studera hur varden efter sex manaders innehav
forklarar nojdhet vid denna senare tidpunkt. Detta skulle kunna pavisa ett
indirekt bidrag av varden vid inkdp, 4ven om nagot direkt bidrag inte finns
(se Mittal et al. 1999). Ett tredje sétt att undersoka den overgripande
forskningsfragan ar att studera huruvida utvecklingen av olika varden 6ver
tid — ett slags matt pa bekréaftade, overtraffade eller icke infriade forvantningar

— bidrar till njdheten efter sex méanaders innehav.

Dessutom kan man tidnka sig att olika varden forst bidrar till ett sammanfattat

virde, som i sin tur forklarar néjdheten.

Alla dessa analyser kan vidare delas upp i de olika nojdhetskategorier som
tidigare identifierats. Pa s satt far man indikationer pa om olika varden bidrar
till nojdheten hos kunder som blir mer eller mindre ndjda 6ver tid, samt dar
ndjdhetsnivan over tid ar bestandigt hog eller 1ag. Liknande analyser kan dven
goras for undergrupper (kundgrupper eller kladkategorier) som kdnnetecknas

av ndrvaron eller franvaron av olika varden.

Den metod som anvands for analyserna ar multipel regression. Enligt
tillgangliga tester ar multikollinearitet inget problem for analyserna. Dock gar
det bara att genomfora multipla regressionsanalyser for de grupper dér antalet
respondenter dr minst fem ganger sd manga som antalet forklaringsvariabler
(Brace, Kemp och Snelgar, 2006).

Under den har rubriken ska foljande analyser goras: Forst gors en jamforelse
mellan varden som orsak till ndjdhet vid olika tidpunkter, samt bidraget fran
varden uppmatta over tid. I dessa regressionsmodeller laggs samtliga varden

som uppmaitts vid bada tidpunkter in som forklaringsvariabler.
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Priset betraktas ocksa som ett potentiellt varde (da det kan uppfattas bade som

kvalitetsmarkor och som summan av det varde man har erhallit).

Dessa analyser syftar till att komma fram till huruvida olika varden bidrar till
nojdhet for kundgrupper med olika ndjdhetsutveckling 6ver tid, samt
slutligen, om kunder alternativt kladkategorier dar varden utvecklats pa olika
satt Over tid uppvisar olika monster ifrdga om varden som orsak till néjdhet.
Den modell som ger hogst forklaringsvarde pa 6vergripande niva dr den som
kommer att anviandas i fortsatta analyser av undergrupper, eftersom den bast

visar hur varden forklarar néjdhet.

4.3.1 Viirden vid inkép som orsak till néjdhet vid inkép

Den forsta analys som gors géller hur varden vid inkop forklarar ngjdhet vid
samma tid. Med utgangspunkt i Chen-Yu och Hong (2002) forvéntas att
funktionellt varde ska inverka pa ndjdheten. For 6vriga varden finns ingen

tidigare forskning som fokuserar just pa klader.

Tabell 4.3.1. Vérden vid inkdp som orsak till néjdhet vid inkop f6r hela

urvalet.

Virden vid inkop Standardiserad Signifikans
betakoefficient

Funktionellt viirde 0,292 0,000 (t=7,031)

Emotionellt viirde 0,318 0,000 (t=8,777)

Socialt viirde 0,090 0,017 (t=2,402)

Situationsvirde 0,094 0,025 (t=2,225)

Nyfikenhetsvérde -0,013 0,643 (t=-0,464)

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

varde

Pris 0,108 0,001 (t=3,043)

Adj. R*=0,279, F=32,688, sig.=0,000.

Forklaringsvardet for den hér regressionsmodellen blev 0,28. Storst bidrag till
nojdheten vid inkdp gav emotionellt varde, darefter funktionellt varde. Aven
pris, socialt varde och situationsvarde gav sma, men signifikanta bidrag. Inget

av de dvriga vardena gav nagot signifikant tillskott.
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4.3.2 Viirden efter sex mdnaders innehav som forklaring till nojdhet vid
samma tidpunkt

Harnést gors samma analys (det vill sdga, samma varden ingar i modellen) av
hur varden bidrar till njdheten sex manader senare. For att mojliggora
jamforelser av hur varden paverkar ndjdhet vid inkopstillfallet med hur de
paverkar efter en tids innehav innehaller 4ven denna analys enbart de varden
som uppmittes vid bada mattillfallen. Aven hér forvintas funktionellt varde

bidra, medan Ovriga vardens bidrag &dr en 6ppen fraga.

Tabell 4.3.2 Varden efter sex manaders innehav som orsak till néjdhet efter sex

manader for hela urvalet.

Virden efter 6 man Standardiserad Signifikans
betakoefficient

Funktionellt virde 0,386 0,000 (t=10,482)

Emotionellt virde 0,440 0,800 (t=13,213)

Socialt varde 0,057 0,113 (t=1,586)

Situationsvérde 0,051 0,156 (t=1,421)

Nyfikenhetsvérde -0,043 0,202 (t=-1,278)

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

varde

Pris 0,092 0,004 (t=2,902)

Adj. R=0,475, F=71,696, sig.=0,000.

Nar man studerar varden som orsak till ngjdhet efter sex manaders innehav
far regressionsmodellen forklaringsvardet 0,48, alltsa betydligt hogre an da
varden vid ink&p far forklara néjdhet vid inkdp. Bade det emotionella och
funktionella vardets bidrag ar betydligt storre dn vid inkdp. Priset, som det
koms ihag efter sex manader, ger fortfarande ett positivt tillskott till

nojdheten.

Slutligen, om noéjdhet kan forklara anvandningsintentioner bor ocksa

mangden anvandningstillfallen bidra till néjdhet.

120



Nar olika varden, uppmatta efter sex manaders innehav, kompletteras med
antalet anvandningstillfallen under perioden sedan ink6p som
forklaringsvariabler till néjdheten tillfor dock inte antalet
anvandningstillfdllen vare sig forklaringsvarde till modellen eller ger nagot
signifikant bidrag till njdheten. Detta innebar att om anvandningstillfallena
har betydelse sa ar den snarare kvalitativ. Det vill sdga, ett positivt
anvandningstillfille (exempelvis en fodelsdagsfest) kanske kan ge ett storre

bidrag till nojdheten &n flera vardagstillfallen.

4.3.3 Viirden vid inkép som forklaring till néjdhet efter sex mdanaders
innehav

Nar varden vid inkop satts som forklaringsfaktorer till ndjdhet efter sex
manaders innehav blir regressionsmodellen visserligen signifikant, men

forklaringsvardet bara 0,065.

Tabell 4.3.3 Varden vid inkop som orsak till ndjdhet efter sex manader for hela

urvalet.

Virden vid inkop Standardiserad Signifikans
betakoefficient

Funktionellt viirde 0,105 0,027 (t=2,222)

Emotionellt viirde 0,201 0,000 (t=4,320)

Socialt varde 0,019 0,679 (t=0,413)

Situationsvarde 0,026 0,538 (t=0,591)

Nyfikenhetsvarde 0,029 0,498 (t=0,678)

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

varde

Pris 0,100 0,014 (t=2,463)

Adj. R*=0,065, F=6,701, sig.=0,000.

Déaremot dr korrelationerna mellan varden vid inkdp och samma varden sex

manader senare ganska hoga (se tabell 4.2..a).

Detta tyder mojligen pa att varden vid inkop utgor forankring och
referenspunkt for vardebedomningen sex méanader senare och pa sa sitt anda
ger ett indirekt bidrag till ndjdheten vid denna senare tidpunkt. Daremot ar

det direkta bidraget till ndjdheten sa gott som obefintligt.
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Vilka varden man upplever vid inkop saknar alltsa i princip betydelse fér hur
ndjd man dar med sitt kladkop sex manader senare. Varden vid inkép som

forklaring till njdhet dr darmed inte langsiktigt hallbar.

4.3.4 Viirdens utveckling dver tid som orsak till néjdheten efter sex
mdnaders innehav

Den tredje modellen utgar fran olika vardens utveckling 6ver tid (varde efter
sex manader minus varde vid inkdp) som forklaring till ndjdheten efter sex

manaders innehav.

Tabell 4.3.4 Vardens utveckling 6ver tid som orsak till ndjdheten efter sex

manader for hela urvalet.

Virden, forindring 6ver  Standardiserad Signifikans

tid betakoefficient

Funktionellt viirde 0,302 0,000 (t=7002)
Emotionellt viirde 0,218 0,000 (t=5,535)
Socialt varde 0,070 0,079 (t=1,763)
Situationsvarde 0,082 0,057 (t=1,905)
Nyfikenhetsvérde -0,073 0,064 (t=-1,885)
Varumdrkesrelaterat -0,078 0,045 (t=-1,492)
virde

Pris -0,015 0, 697 (t=-0, 389)

Adj. R*=0,210, F=21,228, sig.=0,000.

Forklaringsvardet for en modell dér vardens utveckling dver tid ses som orsak
till ndjdhet efter sex manader &r lagt, bara 0,21. Dock ger forandringarna i
funktionellt och emotionellt varde positiva bidrag, medan varumarkesrelaterat
virde ger ett negativt bidrag. Det vill sdga, nir funktionellt och emotionellt
varde Okar Over tid sa okar ocksa ndjdheten, men nar varumarkesrelaterat
varde Okar over tiden minskar istdllet nojdheten. Detta var inte resultatet vid
Chen-Yus och Hongs (2002) experimentella studie. De fann att endast

funktionellt varde hade en inverkan pé ndjdheten.
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Som indikerads tidigare, i metodkapitlet och specifikt i avsnitt 3.5.4 om
forandringsvariabler, har en del bedomare ifragasatt ”difference scores” av
den typ som anvéandes i den hér analysen. Exempelvis har det havdats att det
ar tveksamt om de tillfor ndgon egentlig ytterligare information utdver de
ursprungsvariabler som undersokaren anvander for att skapa ”difference
scores” (Johns, 1981). I mitt fall kan man dock se att forandringsvariablerna
bidrar till att forklara en viss variation i ndjdhet, samtidigt som
forklaringsvardet blir hogre nar man endast anviander oberoende variabler

fran tidpunkt tva.

4.3.5 Viirden som forklaring till sammanfattat virde, i sin tur forklaring
till nojdhet

Slutligen redovisas en modell dér olika varden far bidra till sammanfattat
vdrde, som i sin tur far forklara nojdheten. Sammanfattat varde mattes alltsa
med att plagget varit givande att anvanda, tillfort varde, varit en tillgang,
medfort storre fordelar an nackdelar, en vardefull anvandning och gett full
valuta. Eftersom sammanfattat virde endast uppmattes efter sex manaders

innehav gors den har analysen bara utifran dessa matt.

Tabell 4.3.5 Varden som orsak till ssmmanfattat varde for hela urvalet.

Virden efter 6 man Standardiserad Signifikans
betakoefficient

Funktionellt virde 0,349 0,000 (t=9,494)

Emotionellt virde 0,419 0,000 (t=12,613)

Socialt viirde 0,118 0,001 (t=3,457)

Situationsvérde 0,049 0,262 (+=1,123)

Nyfikenhetsvirde 0,066 0,051 (+=1,952)

Varumarkesrelaterat 0,021 0,532 (+=0,625)

varde

Pris 0,098 0,002 (t=3,096)

Adj. R>=0,477, F=72,111, sig.=0,000.

Vardena ger likvardig forklaring till sammanfattat virde som till néjdhet.
Forklaringsvardet for en regressionsmodell dér olika varden stills som orsaker
till sammanfattat varde blir 0,48, precis som nér olika varden stalls mot
nojdhet.

123



Ur métsynpunkt spelar det alltsd mindre roll huruvida man later nojdhet eller
sammanfattat varde vara beroende variabel (jamfor tabell 4.3.2) nér det ar just
dessa varden som ar oberoende variabler. Sammanfattat varde som orsak till
nojdhet ger daremot jamforelsevis hogt forklaringsviarde, 0,57. En sddan

analys siager emellertid inget om vad det ar som forst ger varde.

4.3.6 Viirden som forklaring till néjdhet, utokad modell

Eftersom den regressionsmodell som fick hogst forklaringsvéarde var den dar
varden efter sex manaders innehav betraktades som orsak till ndjdhet vid
samma tidpunkt kommer denna modell att fa ligga till grund for fortsatta
analyser. Dar undersoks vilka varden som leder till ndjdhet med hansyn till
nojdhetens utveckling over tid, liksom i undergrupper med hoga respektive

laga nivaer pa olika varden.

Vid maéttillfalle tva, efter sex manaders innehav, uppmattes ytterligare ett par
virden, som ddrmed kan fa inga i analysen av hur viarden inverkar pa ndjdhet
efter en tids innehav: Varde for pengarna och kombinationsvéarde (det vill sdga
hur vél plagget kunde kombineras med andra klader). Dessa tva varden gav
bada signifikanta bidrag till ndjdheten nér de fick komplettera de varden som
tidigare (se t ex tabell 4.3.5) ingick i regressionsmodellen (funktionellt,
emotionellt, socialt, situations-, nyfikenhets-, samt varumaérkesrelaterat varde):
regressionskoefficienten for varde for pengarna blir 0,123 (p<0,01) och f6r
kombinationsvarde 0,146 (p<0,01). Forklaringsvardet blir da hogre (0,50).
Sammanfattat varde ingar dock inte, eftersom det har alldeles f6r hog
korrelation med olika védrden och darigenom 6verskuggar deras bidrag, samt

ger upphov till multikollinearitet.
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Tabell 4.3.6 Samtliga uppmatta varden efter sex manader som orsak till

nojdhet efter sex manader for hela urvalet.

Virden efter 6 man Standardiserad Signifikans
betakoefficient
Funktionellt viirde 0,336 0,000 (t=9,080)
Emotionellt viirde 0,495 0,506 (t=13,008)
Socialt varde 0,034 0,315 (t=1,005)
Situationsvarde -0,021 0,607 (t=-0,515)
Nyfikenhetsvérde -0,025 0,455 (t=-0,748)
Varumarkesrelaterat -0,052 0,120 (t=-1,556)
varde
Kombinationsvdrde 0,146 0,000 (t=3,710)
Viirde for pengarna 0123 0,000 (t=3,930)
Pris 0,099 0,002 (t=3,173)

Adj. R?=0,502, F=61,968, sig.=0,000.

Nar de nya viardena kombinationsvarde och varde fo6r pengarna tillkommer

bidrar dven de till néjdheten liksom pris.

4.3.7 Produktegenskaper som forklaring till nojdhet

Det har argumenterats for att varde skulle kunna ge en béttre forklaring till
ndjdheten med kldder &n specifika produktegenskaper, eftersom kldder ar en
sa mangfacetterad kategori och kldader kan fylla sa manga olika behov for
kunden. Resultaten visar att den basta forklaringsmodellen ndr man
undersoker varden som forklaring till néjdhet, naimligen den da bade varden
och nojdhet uppmiaits efter en tids anvandning, ger en ganska bra forklaring av
nojdheten (R?=0,50). Darmed é&r fragan vad specifika produktegenskaper kan
bidra med i jaimforelse. Problemet kvarstar emellertid att det dr svart att finna
specifika produktegenskaper inom den variationsrika klddkategorin. Tre
kandidater dr dock passform, farg och design. Pris kan ocksa betraktas som en
produktspecifik egenskap och ingar darfor d&ven har. De forstndimnda
egenskaperna uppmattes darfor ocksa vid det andra mattillféllet. En
regressionsanalys dér enbart dessa ingar ger ett mycket lagt forklaringsvarde,

aven om bade farg och passform bidrar till néjdheten.
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Tabell 4.3.7 Produktegenskaper som orsak till néjdheten efter sex manader f6r

hela urvalet.

Produktegenskaper Standardiserad Signifikans
betakoefficient

Passform 0,199 0,000 (t=3,542)

Fiirg 0,101 0,024 (t=2,261)

Design 0,033 0,487 (t=0,695)

Pris 0,145 0,024 (t=3,542)

Adj. R?=0,094, F=16,876, sig.=0,000.

Om produktegenskaper och varden far inga i samma regression forandras inte
forklaringsvardet, jaimfort med ndr enbart varden ingdr i modellen. Det ar
fortfarande 0,50. Ingen av de mer produktspecifika egenskaperna ger i en
sadan analys nagot signifikant bidrag till ndjdheten. I foljande analyser

undersoks darfor enbart varden och néjdhet som forklaring till intentioner.

4.3.8 Viirden som orsak till néjdhet for grupper med olika
néjdhetsutveckling éver tid.

En intressant frdga dr om det &r olika varden under anvandning (dvs, efter sex
manader) som bidrar till ndjdheten f6r de grupper vars ndjdhet har férdandrats
i olika riktningar 6ver tiden. Foljande tabell visar hur olika varden bidrar till

nojdheten hos de olika ndjdhetsgrupper som framkommit.
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Tabell 4.3.8 Viarden efter sex manader som orsak till nojdhet efter sex manader
for grupper med olika ndjdhetsutveckling 6ver tid (procentsiffror avser

procent av hela urvalet).

Mindre néjd 6ver Konstant (n=84, Nojdare over tid
tid (n=275, 47%) 14%) (n=227, 39%)
Funktionellt virde 0,312 0,468 0,376
Emotionellt virde 0,517 0,187 (ej sig.) 0,355
Socialt virde 0,059 (ej sig.) 0,122 (ej sig.) -0,002 (ej sig.)
Situationsvirde 0,056 (ej sig.) 0,138 (ej sig.) 0,092 (ej sig.)
Nyfikenhetsvirde -0,021 (ej sig.) -0,078 (ej sig.) 0,023 (ej sig.)
Varumairkesrelaterat -0,061 (ej sig.) -0,076 (ej sig.) 0,021 (ej sig.)
virde
Pris 0,133 0,224 0,068 (ej sig.)
Adj. R?=0,507, Adj. R?=0,418, Adj. R*=0,357,
F=37,767, F=8,896, sig.=0,000. F=18,308,
sig.=0,000. sig.=0,000.

Medan funktionellt varde tycks ha betydelse for ndjdheten oavsett om
respondenterna blir njdare eller mindre ndjda 6ver tid eller om ndjdhetsnivan
forblir konstant har priset betydelse for den grupp dar ndjdheten ar konstant,
medan bade pris, emotionellt och funktionellt varde kan gora kladkunder

nojdare Gver tid.

4.3.9 Viirden som orsak till néjdhet for grupper med olika typer av
virden och utveckling av virden over tid

Som sagt fanns inga skillnader vare sig i frdga om typ av klddesplagg,
varumadrken eller kundernas kon och alder mellan de undergrupper som
kannetecknades av hoga eller laga nivaer pa olika varden varken vid inkop
eller efter sex manaders innehav. Detta konstaterades genom att jamfora typ
av kopt plagg (korstabeller), kon (korstabeller), samt alder (envags

variansanalys) mellan grupper med olika vardeutveckling over tid.

Darmed gar det inte att sdga om dessa skillnader i varden beror pa plaggen
eller pa kunderna. Det vill sdga, det verkar inte vara sa att exempelvis
ytterplagg ger ett storre funktionellt varde &n trojor. Inte heller sa att den ena

plaggtypen 6ver tid genomgar en annan vardeutveckling dn den andra.
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Det verkar inte heller vara sa att exempelvis yngre kvinnor upplever ett hogre
socialt varde hos de plagg de har kopt an medelalders mén, vare sig vid

uppmatta tidpunkter eller 6ver tid.

Fran marknadsforarens synvinkel tycks kanske dnda ett antagande om att det
ar kladesplaggen eller deras varumarke som ger upphov till olika varden mest
fruktbart, i och med att man inte utifran synliga egenskaper kan separera olika
kunder utifran vilka vdrden de soker. Darmed kan analyser av undergrupper
med olika vardenivaer och utveckling av varden 6ver tid ge ledtradar till vilka
varden som ska betonas for att gora kunderna ndjda, givet att
marknadsforaren vill kommunicera ett visst vdrde hos sina plagg eller
kladkollektioner.

Vid genomforandet av dessa analyser infann sig emellertid flera problem. Ett
var att manga undergrupper med olika vardeutveckling over tid var sa sma
(se avsnitt 4.2) att det inte gar att gora nagra tolkningsbara multipla
regressioner. Ett annat var att dven i de fall dar gruppernas storlek ligger pa
gransen blir regressionerna ofta inte signifikanta eller uppvisar, dven om de
far signifikanta forklaringsvarden (da ofta hogre dn vad som ar motiverat,
vilket leder till misstanken om statistiska artefakter), svartolkade monster i
termer av olika vardens bidrag till néjdheten. Ett tredje &r att grupperna ar
overlappande och ddrmed, som sagt, inte uppvisar nagra skillnader nar det
gdller typ av plagg, varumaérken och demografiska egenskaper hos kunderna.
Ett fjarde problem ér att de olika gruppstorlekarna gor att jamforbarheten
mellan undergrupper kan ifragaséttas. Och ett femte att en indelning i grupper
med olika vardeutveckling 6ver tid medfor en stor mangd olika undergrupper

(ndrmare bestamt 24 stycken), varvid dverskadligheten gar forlorad.
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Efter att likvdl ha genomfort och tolkat resultaten for alla dessa undergrupper
valjs istéllet en alternativ metod for att indela respondenterna i segment med
olika monster i fraga om utvecklingen av varden over tid, en klusteranalys (K-
means cluster) baserad pa de sex varden som uppmitts bade vid kop och efter
sex manaders innehav (det vill sdga funktionellt, emotionellt och socialt vérde,
samt situationsvarde, nyfikenhetsvarde och varumaérkesrelaterat varde vid
dessa bada tidpunkter). Det ar alltsa endast dessa varden, inte nagra difference
scores och inte heller nagra beskrivande variabler sasom alder eller kon som
ligger till grund for klusteranalysen. Klusteranalysen sorterar respondenterna
i grupper (kluster) utifran principen att respondenter i samma grupp uppvisar
liknande monster ifraga om de variabler (har varden) som klusteranalysen
bygger pa, samtidigt som skillnaderna mellan grupper (kluster) maximeras.
Som diskuterades i teorikapitlet gors alltsa ett slags vardebaserad
segmentering, som paminner om Haleys (1968) klassiska benefit segmentation,
med undantag fran att det dr vardeforandringarna over tid (detta eftersom jag
ville ta hénsyn till vilka varden som upplevdes bade vid kop och under
anvandning), snarare d@n behov/nyttor som ligger till grund for
segmenteringen. Dessa variabler ar ju emellertid narbesldktade i sa matto att
produktegenskaper ligger till grund for dem bada, samt att de kan tankas vara

kannetecknande for olika kundgrupper.

Klusterlosningar med tva till fem kluster testades. Den bésta 10sningen
(tolkningsbara kluster med signifikanta skillnader bade i olika vardens
utveckling 6ver tiden, kundernas alder och vilka typer av plagg de hade kopt)
visade sig besta av tre kluster. Losningen med tva kluster gav endast upphov
till en grupp med hoga medelvarden pa samtliga fragor och en med laga
medelvarden. Losningen med fyra kluster gav visserligen mer jamnstora
grupper, men dven med en sadan I9sning ar den storsta gruppen mer an
dubbelt sa stor som den minsta. En av grupperna kannetecknas ocksa enbart
av att de uppvisar laga medelvérden ifrdga om samtliga viarden och ar darmed
svartolkad. Inte heller fanns med en fyraklusterlosning signifikanta skillnader

i kundernas alder och typ av plagg de hade kopt.
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Med fem kluster blir tva av klustren mycket mindre dn de 6vriga. Losningen

med tre kluster anses darfor alltsa vara den bésta.

Dessa kluster uppvisar foljande tendenser (i tabellen redogors for
utvecklingen 6ver tid samt absoluta nivaer, i relation till 6vriga kluster, det vill
saga i termer av relativ 6kning eller minskning 6ver tid, samt huruvida ett

visst varde var hogre eller lagre an for de andra klustren):
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Tabell 4.3.9.a Tre kluster med olika monster i vardeutveckling (forandring)

over tid.
Kluster 1: Fyndare  Kluster II: Kluster III:
(n=169, 31%) Rationella Mairkeskopare
(n=267, 48%) (n=117, 21%)
Kundernas alder, 28 ar (23 ar) 33 ar (29 ar) 28 ar (18 ar)
medelvirde
(median)
Kundernas kon (ej 81% kvinnor/19% 81% kvinnor/19%  81% kvinnor/19%
sig.) man man man
Typ av plagg Storre spridning Mest trojor (ca Mest trojor (ca

mellan olika typer

40%)

40%), men ocksa

av plagg fler byxor och
jackor @n andra
grupper

Snittpris (median) 350 kr 300 kr 400 kr

Typ av varumirken  Relativt mycket av Flest av H&M, Mest Levis, dven

(ej sig.) Hé&M, Kookai, aven Jackpot och ~ FCUK och Nike
Diesel och Ahléns Paul & Friends

Funktionellt virde Lagre (fran 4,82 till Hogre (fran 6,30 Hogre (fran 6,18
4,63; minskning med till 6,14; minskning till 6,09; minskning
0,19) med 0,16) med 0,09)

Emotionellt virde Lagst (fran 5,30 till Mittemellan (fran ~ Hogst (fran 5,98 till

(ej sig.) 5,02; minskning med 5,70 till 5,17; 5,55; minskning
0,28) minskning med med 0,43)

0,53)

Socialt varde Lagre (fran 3,96 till ~ Lagre (fran 3,82 till Hogre (fran 4,96
3,85; minskning med  3,43; minskning till 4,67; minskning
0,11) med 0,39) med 0,29)

Situationsvarde Lagre (fran 3,96 till ~ Hogre (fran 5,59 Hogre (fran 5,49
3,61; minskning med till 5,48; minskning till 5,33; minskning
0,35) med 0,11) med 0,16)

Nyfikenhetsvirde Mittemellan (fran Lagst (fran 1,72 till Hogre (fran 3,40
2,43 till 2,53; 6kning  1,70; minskning till 3,21; minskning
med 0,10) med 0,02) med 0,19)

Varumairkesrelaterat Lagre (fran 1,53 till  Lagre (Fran 1,57 Hogre (fran 3,57

virde 1,55; 6kning med till 1,43; minskning till 3,73; 6kning
0,02) med 0,14) med 0,16)

Nojdhet Lagre (fran 4,86 till  Hogre (fran 5,48 Hogre (fran 5,56
4,56; minskning med till 5,35; minskning till 5,39; minskning
0,20) med 0,13) med 0,17)
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Utifran de varierande tendenser som klustren uppvisar kan foljande tentativa

beskrivningar goras:

Kluster I: Fyndare. Den hér gruppen utmarker sig genom att uppvisa
signifikant lagre funktions- och situationsvérde bade vid inkdp och efter sex
manaders innehav. Den har ocksa hogst emotionellt varde vid inkop. Likasa
visar jamforelser av medelvarden pa det index som matte impulskop att denna
grupp hade hogst medelvarde (4,33, att jamfora med 4,21 och 4,13), 4ven om
skillnaden inte var statistiskt signifikant. Slutligen uppvisade den har gruppen
ocksa storre spridning i typen av plagg de hade kopt. De hade exempelvis
kopt forhallandevis fler plagg som maste kategoriseras i gruppen ”6vrigt”,
men &ven fler klanningar/kjolar. Tittar man pa hur dessa plagg beskrivits
utifran en 6ppen fraga ser man att det i manga fall handlar om typiska
sommarkldder. Sammantaget kan resultaten alltsa tolkas som att den har
gruppen har gjort ett “fynd” (de har ocksa kopt billigare klader an kluster III,
men inte dn kluster II), mer eller mindre oplanerat. Gruppen uppvisar ocksa
lagre néjdhet bade vid inkdp och efter sex manaders innehav dn andra

grupper. Kluster I kallas saledes Fyndare.

Kluster II: Rationella. Detta kluster har signifikant hogre medelalder dn de
ovriga tva och innehaller dessutom dubbelt sa manga respondenter. De har
hogst nivaer av funktionellt varde och situationsvarde, samt lagst nivaer av
socialt varde, varumarkesrelaterat varde, samt nyfikenhetsvarde. De har i
forsta hand kopt trojor, vilket i viss man ocksa kan forklara att snittpriset pa
deras plagg ar lagre dn i andra grupper. Detta kan dock ocksa tolkas som att
de ar mer ekonomiskt sinnade. De har ocksé kopt betydligt fler plagg pa H&M

an andra grupper, vilket ocksa antyder en ekonomisk och praktisk préagel.

Dock har de dven oftare kopt plagg av market Paul & Friends, ett av de
dyraste varumarkena som fanns representerade i studien. Sammantaget
antyder detta en fokus pa varde for pengarna snarare an pris. Kunderna i
detta kluster var relativt ndjda vid inkdp och forblev relativt ndjda 6ver tid.
Sammantaget tyder resultaten pa att detta kluster bestar av forhallandevis mer
Rationella kladkunder.
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Kluster III: Mérkeskdpare. Det tredje klustret dr ocksa det minsta, det har
lagst median for alder (tonaringar) och har angivit signifikant hogre
varumarkesrelaterat varde och socialt varde for sina kladkop. De har
dessutom angivit relativt sett hgre nyfikenhetsvarde. Vart att notera ar att
detta inte innebar en lagre niva av funktionellt och situationsvarde dan den
grupp som kallats mer rationell. De uppvisar hogst ndjdhet bade vid ink6p
och efter sex manaders innehav, men skillnaden i ndjdhet gentemot Rationella
ar inte statistiskt sakerstalld. Skillnaden mellan dessa tva grupper &r
emellertid att for den sistndmnda sitter funktion och anvandbarhet i storre
utstrackning i varumarke och den inverkan plagget har pa vanner och
bekanta. De kdper ocksa forhallandevis fler byxor och jackor, dar varumarket

ofta dr val synligt, 4n andra grupper. Darfor kallas gruppen Mdrkeskdpare.

Viktigt att komma ihag ar, som sagt, att beskrivningarna &r tentativa.
Visserligen fanns en stor mangd tydliga, statistiskt signifikanta skillnader
mellan gruppernas angivelser av olika varden (vilket ar naturligt efter en
klusteranalys som bygger just pa dessa varden), enligt envags
variansanalys/ANOVA, liksom nér det gdllde ndjdhet och medelalder, men
dédremot dr ovriga skillnader inte statistiskt sakerstdllda, utan maste betraktas
som tendenser. Exempelvis ar monstren nar det géller plaggtyper och typer av

varumadrken grundade pa 6gonmattsbedomningar

I nedanstaende tabeller redovisas regressionsanalyser for de tre klustren med
olika vardeutveckling 6ver tid ifraga om hur varde bidrar till nojdhet i dessa
tre grupper. De matt som anvands ar varden och ndjdhet uppmatta efter sex
manaders innehav, eftersom denna modell gav bast forklaring till néjdheten
vid den analys som gjordes pa 6vergripande niva. Darmed kan dven de
varden som endast uppmattes efter sex manaders innehav —

kombinationsvérde och varde for pengarna —inga i analyserna.
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Tabell 4.3.9.b Varden som forklaring till ndjdhet i de tre klustren med olika

vardeutveckling 6ver tid.

Fyndare Rationella Mairkeskopare
Funktionellt virde 0,114 (ej sig.) 0,250 0,216
Emotionellt virde 0,473 0,331 0,502
Socialt virde 0,034 (ej sig.) -0,030 (ej sig.) 0,020 (ej sig.)
Situationsvarde 0,131 (ej sig.) -0,022 (ej sig.) 0,050 (ej sig.)
Nyfikenhetsvirde -0,040 (ej sig.) 0,048 (ej sig.) -0,058 (ej sig.)
Varumairkesrelaterat -0,054 (ej sig.) 0,045 (ej sig.) 0,026 (ej sig.)
virde
Kombinationsvarde 0,118 (ej sig.) 0,190 0,130
Virde for pengarna 0,127 (ej sig.) 0,319 0,259
Pris 0,109 (ej sig.) 0,070 (ej sig.) 0,141
Adj. R?=0,350, Adj. R?=0,558, Adj. R?=0,360,
F=22,420 F=36,879, F=7,992, sig.=0,000.
sig.=0,000. sig.=0,000.

Analyserna visar att emotionellt varde ar det enda varde som ger ett

signifikant bidrag till nojdheten f6r Fyndare, medan bade funktionellt och

emotionellt varde bidrar till néjdheten for Rationella och Mirkeskdpare. I vrigt

ar det inga av Sheth et als (1991) fem varden som bidrar, daremot de nya

varden som undersokts mer specifikt for kladkategorin; kombinationsvarde

och varde for pengarna. Pris bidrog endast till ndjdheten for markeskopare

och detta bidrag var positivt, det vill sdga, ju dyrare plagg, desto ndjdare

kund. En vidare tolkning av de hér resultaten foljer i diskussionskapitlet

(kapitel 5).

Man kan ocksa gora en indelning i typ av plagg for att se om det finns

skillnader i vilka vdarden som bidrar till néjdheten. I denna analys ingar inte de

respondenter vars inkdp hamnat i kategorin “Ovrigt” och kan vara allt fran

badklader till pyjamas och scarves.
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Tabell 4.3.9.c Hur varden bidrar till njdhet for olika typer av plagg.

Virden efter Ytterplagg Byxor Troja, Kldnning/kjol
anvindning skjorta/blus

Funktionellt virde -0,079 (ej sig.) | 0,230 0,334 0,278 (ej sig.)
Emotionellt viarde 0,451 0,425 0,380 0,374

Socialt virde -0,097 (ej sig.) | -0,014 (ej sig.) | 0,008 (ej sig.) | 0,193 (ej sig.)
Situationsvirde 0,106 (ej sig.) | -0,136 (ej sig.) | 0,017 (ej sig.) | 0,316 (e] sig.)
Nyfikenhetsviarde | 0,036 (ejsig.) | 0,01 (ejsig.) | 0,046 (ejsig.) | -0,162 (ej sig.)
Varumarkesrelaterat | 0,001 (ej sig.) | 0,016 (ej sig.) | -0,084 (ej sig.) | 0,036 (ej sig.)
virde

Kombinationsvirde | 0,281 0,247 0,174 -0,179 (ej sig.)
Virde for 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. R? 0,705 0,617 0,465 0,531

Aven ndr man bryter ner analyserna i olika plaggkategorier dr det, utéver

funktionellt och emotionellt varde, de “nya” vardena, kombinationsvarde och

varde for pengarna, som ger starkast bidrag till néjdheten, férutom i kategorin

”klanning/kjol”, ddr emotionellt varde ar det enda som bidrar till ndjdheten.

Pris saknar med denna uppdelning helt betydelse for néjdheten.

Slutligen gors en kvalitativ indelning av de varumarken som kopts i

“markesbutiker” och kedjor med egna varumarken for att underséka om olika

varden bidrar till ndjdheten med dessa tva kategorier. Separata

regressionsanalyser for dessa tva grupper ger f6ljande bild (se foljande tabell

4.39.d)
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Tabell 4.3.9.d Hur varden bidrar till néjdhet for olika typer av marken.

Virden efter anvindning Mairkesbutiker Kedjor med egna
varumirken

Funktionellt virde 0,382 0,276

Emotionellt virde 0,376 0,374

Socialt virde -0,014 (ej sig.) 0,051 (ej sig.)

Situationsvirde -0,010 (ej sig.) 0,01 (ej sig.)

Nyfikenhetsvirde -0,017 (ej sig.) 0,112 (ej sig.)

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

virde

Kombinationsvirde 0,132 0,206

Virde for pengarna 0,130 0,226

Pris 0,105 0,081 (ej sig.)

Adj. R? 0,553 0,477

Funktionellt viarde och emotionellt varde bidrar mest till néjdheten oavsett om
plagget &r kopt i en mérkesbutike eller kedja. Aven kombinationsvirde bidrar,

liksom viérde for pengarna och i markesbutiker pris.

4.4 I vilken utstrickning kan intentioner forklaras av néjdhet och

virde vid olika tidpunkter?

Intentioner maittes dels som fortsatta dgande- och anvandningsintentioner (vid
inkopstillfallet som en uppskattning av hur lange plagget skulle finnas kvar i
garderoben, samt sannolikheten for fortsatt anvandning [ja/nej]; efter sex
manaders innehav som sannolikhetsbeddmningar for fortsatt anvandning pa
en sjugradig skala), dels som intentioner att rekommendera plaggets

varumaérke (endast efter sex manader).

Den avslutande forskningsfragan ar alltsa i vilken utstrackning som dessa
intentioner kan forklaras av ndjdhet och varden. Darmed kan man ocksa fa

insikter i vilket intentionsmatt som bist forklaras av ndjdhet och vérden.
Aven om virden enligt den tredje fragestillningen antagits vara

forklaringsfaktor till ndjdhet anvéands har bade nojdhet och varden som

forklaringsfaktorer till intentionsmatten.
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Detta val gors for att tillata mdojligheten att vardena kan paverka intentioner
direkt, utover sin indirekta paverkan via ndjdheten. Analyserna kompletteras
dock med analyser av hur néjdhet och varden var och en for sig paverkar
intentionsmatten. Darmed far man en indikation pa huruvida det tillfér nagot
att lata bade néjdhet och varden inga som oberoende variabler nar man vill

undersoka vad som forklarar olika intentioner.

Eftersom védrden beddmda efter sex manaders innehav visat sig bast forklara
ndjdheten anvénds, ndr det finns alternativ, de vardematt som uppmatts vid
detta tillfalle.

4.4.1 Néjdhet och virden som forklaring till forvintat fortsatt dgande
vid inkép
Forst undersoks hur intentionsmattet plaggets forvantade tid i garderoben (i

dagar) vid inkop paverkas av ndjdhet och viarden tillsammans.

Tabell 4.4.1.a Agandeintentioner (dagar i garderoben) som effekt av ndjdhet

och varden vid inkop.

Nojdhet och virden Standardiserad Signifikans
betakoefficient

Nojdhet 0,171 0,001 (t=3,226)
Funktionellt viirde 0,116 0,033 (t=2,135)
Emotionellt virde -0,024 0,619 (t=-0,498)
Socialt varde -0,052 0,265 (t=-1,117)
Situationsvarde -0,011 0,214 (t=-0,831)
Nyfikenhetsvirde 0,047 0,324 (t=0,998)
Varumairkesrelaterat -0,073 0,122 (t=-1,548)
virde

Pris 0,211 0,000 (t=4.712)

Adj. R?=0,090, F=6,865, sig.=0,000.
Forklaringsvardet for den héar regressionsmodellen &r bara 0,09, men

slutsatsen &r att ndjhdet, funktionellt varde och pris ar de enda variabler som

formar 6ka plaggets livslangd i garderoben.
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Man kan visserligen fraga sig om det ur kladtillverkarens synvinkel ar
onskvart att plaggets livslangd okar, men antagligen ar detta fallet eftersom
det innebar att kunden upplever mer varde for pengarna, vilket ju visat sig

vara bland det viktigaste for ndjdheten.
Hur ser det da ut om man tittar pa varden och néjdhet var for sig?

Tabell 4.4.1.b Agandeintentioner (dagar i garderoben) som effekt av enbart

varden vid inkop.

Virden Standardiserad Signifikans
betakoefficient

Funktionellt virde 0,171 0,001 (t=3,285)

Emotionellt virde 0,028 0,542 (t=0,610)

Socialt virde -0,038 0,426 (t=-0,796)

Situationsvirde 0,005 0,926 (t=0,093)

Nyfikenhetsvirde 0,050 0,291 (t=1,058)

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

virde

Pris 0,232 0,000 (t=5,201)

Adj. R?=0,072, F=6,232, sig.=0,000.

Utan hansyn till néjdheten sjunker forklaringsvardet till R?=0,072. Det &r
fortfarande funktionellt vdrde och pris som ger de signifikanta bidragen. I
synnerhet funktionellt virde, som ju ocksa hade storst inverkan pa ndjdheten,

har 6kat sin forklaringskraft.

Enbart ndjdheten som forklaring till forvantad tid i garderoben ger ett

forklaringsvarde pa bara 0,048.

Analyserna tyder pa att det ar fordelaktigt att méta bade varden och nojdhet
om man vill ta reda pé& vad som ger upphov till dgandeintentioner, trots att de
bada matten inte heller i kombination ger nagon storre formaga att forutsdga

plaggets varaktighet i kundens dgo vid inkop.
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4.4.2 N6jdhet och viirden vid inkop som forklaring till forvintad
anvindning ndsta dr

For att undersoka kunders anvandningsintentioner vid inkop i férhallande till
varden och nojdhet genomfordes en logistisk regressionsanalys. Fragan “Tror
du att du kommer att anvanda klddesplagget nésta ar?” 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 R?=0,113, Percentage Correct ja=99,6, nej=1,7).

Tabell 4.4.2.a Intentioner att anvanda plagget nédsta ar som funktion av varden

vid inkop.

Nojdhet och virden Poing Sig.
Nojd 11,038 0,001
Funktionellt viirde 13,361 0,000
Emotionellt virde 2,572 0,109
Socialt varde 1,334 0,248
Situationsvdirde 17,674 0,000
Nyfikenhetsvirde 6,142 0,013
Varumairkesrelaterat 2,291 0,130
virde

Pris 967 0,326

Tabellen illustrerar néjdhet och vérden i forhallande till

anvandningsintentioner vid inkop.

Det forefaller som att funktionellt varde (13,361), situationsvarde (17,674) samt
nyfikenhetsvarde (6,142) inverkar positivt pa kunders anvandningsintentioner
tillsammans med nojdhet (11,038). En diskriminantanalys visar att

observationerna klassificeras rétt i 66 procent av fallen.
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4.4.3 Nojdhet och viirden vid inkop som forklaring till forvintad
framtida anvindning under dret

Ytterligare ett matt som nyttjades for att mata anvandningsintentioner i
samband med inkop var frdgan om hur manga ganger man trodde att man
skulle komma att anvidnda plagget innan aret ar slut (knappt 6 man). Detta

forklarades av nojdhet och varden pa foljande vis.

Tabell 4.4.3.a Anvandningsintentioner (antal ganger) som effekt av ndjdhet

och vérden vid inkop.

No6jdhet och virden Standardiserad Signifikans
betakoefficient
N&jdhet 0,094 0,062 (t=1,871)
Funktionellt virde 0,132 0,011 (t=2,555)
Emotionellt varde 0,018 0,700 (t=0,386)
Socialt viirde -0,111 0,014 (-2,473)
Situationsvarde 0,047 0,345 (t=0,945)
Nyfikenhetsvérde 0,059 0,197 (t=1,291)
Varumarkesrelaterat 0,013 0,779 (t=-0,417)
varde
Pris -0,018 0,667 (t=-0,417)

Adj. R?=0,042, F=3,940, sig.=0,000.
Endast funktionellt och socialt varde har nagon inverkan pa intentionen att

anvanda plagget under aterstoden av aret, méatt som antal

anvandningstillfdllen. Det sociala védrdets bidrag ar negativt.
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Tabell 4.4.3.b Anvandningsintentioner (antal ganger) som effekt av enbart

varden vid inkop.

Virden Standardiserad Signifikans
betakoefficient

Funktionellt viirde 0,160 0,001 (t=3,200)

Emotionellt varde 0,049 0,262 (t=1,124)

Socialt viirde -0,104 0,021 (t=-2,313)

Situationsvarde 0,056 0,266 (t=1,113)

Nyfikenhetsvérde 0,058 0,205 (t=1,269)

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

varde

Pris -0,008 0,860 (t=-0,176)

Adj. R?>=0,038, F=3,984, sig.=0,000.

Aven utan hinsyn till ndjdheten &r det bara funktionellt och socialt virde som
formar oka den intentionella anvandningsfrekvensen. Det sociala vardets

bidrag ar liksom tidigare negativt.

Det kan hér konstateras att korrelationen mellan forvantade antal
anvandningstillfallen vid inkdp och faktiskt antal anvandningstillfallen sex
manader senare var 0,106. Detta visar att, liksom i madnga andra studier
(exempelvis Arndt och Gronhaug, 1978), att sambandet mellan intentioner och

faktiskt beteende ar svagt.

4.4.4 Néjdhet och virden efter sex mdanaders innehav som forklaring till
forvintad framtida anvindning

Efter att ha gjort analyser for de tre intentionsmatt som uppmattes vid inkop
ska hdrniast analyser goras for att undersoka vad som inverkar pa intentioner
sex manader senare. Vid denna tidpunkt uppmattes, som sagt, bade framtida
anvandningsintentioner och intentioner att rekommendera plaggets

varumdrke pa sjugradiga skalor.
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Med anvandningsintentioner som beroende variabel och bade ndjdhet och

varden (daribland dven kombinationsvarde och virde f6r pengarna, som

endast uppmattes vid andra mattillfallet) blir forklaringsvardet forhallandevis

hogt, R?=0,42.

Tabell 4.4.4.a Anvandningsintentioner (anvanda plagget nasta ar/i framtiden)

som effekt av ndjdhet och viarden efter sex manaders innehav.

Nojdhet och virden Standardiserad Signifikans
betakoefficient
Nojdhet 0,535 0,000 (=11,186)
Funktionellt varde 0,080 0,068 (t=1,829)
Emotionellt viarde 0,063 0,129 (t=1,520)
Socialt varde -0,037 0,318 (t=-0,999)
Situationsvarde -0,071 0,109 (t=-1,608)
Nyfikenhetsvérde 0,036 0,968 (t=0,333)
Varumarkesrelaterat -0,057 0,127 (t=-1,521)
vérde
Kombinationsvirde 0,089 0,045 (t=2,006)
Virde for pengarna 0,039 0,260 (t=1,127)
Pris 0,004 0,901 (t=0,125)

Adj. R=0,390, F=35,206, sig.=0,000.

Det ar emellertid bara ndjdhet och kombinationsvéarde som ger signifikanta

bidrag. Att inte ta hansyn till ndjdheten ger ett betydligt lagre forklaringsvarde

(R2=0,25).
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Tabell 4.4.4.b Anvandningsintentioner (sannolikhet att anvianda plagget nasta

ar/i framtiden) som effekt av enbart varden efter sex manaders innehav.

Virden Standardiserad Signifikans
betakoefficient
Funktionellt viirde 0,261 0,000 (t=5,742)
Emotionellt viirde 0,291 0,000 (t=7,257)
Socialt varde -0,018 0,662 (t=-0,432)
Situationsvarde -0,082 0,098 (t=-1,660)
Nyfikenhetsvérde 0,022 0,591 (t=0,537)
Varumadrkesrelaterat -0,084 0,041 (t=-2,048)
vdrde
Kombinationsvdrde 0,166 0,001 (t=3,439)
Viirde for pengarna 0,105 0,006 (t=2,736)
Pris 0,057 0,136 (t=1,491)

Adj. R>=0,252, F=21,361, sig.=0,000.

Har blir istéllet funktionellt varde, varumarkesrelaterat varde,
kombinationsvérde och varde for pengarna signifikanta. Med néjdheten som
enda forklaringsvariabel forblir R? hogt, 0,38, och ndjdheten ger ett signifikant
bidrag pa hela 0,731 (p<0,01). Med sammanfattat varde som enda
forklaringsvariabel blir R? nagot lagre, 0,30, och detta vdarde bidrar med 0,616
(p<0,01).

4.4.5 Néjdhet och virden efter sex mdnaders innehav som férklaring till
rekommendationsintentioner

Den sista analysen som gors dr av vad som bidrar till
rekommendationsintentioner efter en tids innehav. Aterigen inleds med en
analys dar nojdhet och viarden i kombination utgor forklaringsfaktorer.
Forklaringsvardet blir da 0,28.
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Tabell 4.4.5.a Rekommendationsintentioner (rekommendera plaggets
varumadrke nésta ar/i framtiden) som effekt av ndjdhet och viarden efter sex

manaders innehav.

Nojdhet och virden Standardiserad Signifikans
betakoefficient

Nojdhet 0,268 0,000 (t=5,142)
Funktionellt viirde 0,111 0,021 (t=2,321)
Emotionellt varde 0,058 0,198 (t=1,288)
Socialt varde 0,002 0,968 (t=0,041)
Situationsvarde 0,074 0,129 (t=1,521)
Nyfikenhetsvérde -0,069 0,087 (t=-1,713)
Varumdrkesrelaterat virde 0,258 0,000 (t=6,382)
Kombinationsvarde -0,011 0,820 (t=-0,228)
Virde for pengarna 0,014 0,705 (t=0,379)
Pris 0,134 0,000 (t=3,544)

Adj. R>=0,278, F=21,894 sig.=0,000.

Har ger varumarkesrelaterat varde ett nédstan lika stort tillskott som ndjdheten.
Aven funktionellt virde ger ett signifikant, positivt bidrag, liksom pris. Vad
hander dd om man bara tar hansyn till varden och uteldmnar ndjdheten ur

regressionen?
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Tabell 4.4.5.b Rekommendationsintentioner (rekommendera plaggets
varumarke néasta ar/i framtiden) som effekt av enbart varden efter sex

manaders innehav.

Virden Standardiserad Signifikans
betakoefficient

Funktionellt virde 0,202 0,000 (t=4,417)
Emotionellt viirde 0,173 0,000 (t=4,278)
Socialt varde 0,011 0,787 (t=0,270)
Situationsvarde 0,069 0,168 (t=1,381)
Nyfikenhetsvérde -0,076 0,066 (t=-1,842)
Varumadrkesrelaterat 0,244 0,000 (t=5,919)
vdrde

Kombinationsvarde 0,028 0,564 (t=0,577)
Virde for pengarna 0,047 0,221 (t=1,227)
Pris 0,160 0,000 (=4,182)

Adj. R=0,243, F=20,416, sig.=0,000.

Att inte mata nojdheten ger ett nagot lagre forklaringsvarde (R?=0,24) och
funktionellt, emotionellt, varumaérkesrelaterat varde och pris ger signifikanta
bidrag till intentionerna att rekommendera varumarket. Att enbart ta hdnsyn
till n6jdheten som forklaringsfaktor ger ett R? pa 0,17, dar ndjdheten ger ett
bidrag pa 0,606 (p<0,01). Med enbart sammanfattat varde som oberoende
variabel blir R? 0,19 och detta varde bidrar med 0,612 (p<0,01).

4.4.6 Néjdhet och virden som orsak till intentioner i segment med olika
nojdhets- och virdeutveckling éver tid

Analyser av hur nojdhet och olika varden bidrar till intentioner i olika
undergrupper genomfors endast for de tva intentionstyper som bast
forklarades av dessa pa overgripande niva: framtida anvandningsintentioner
och intentioner att rekommendera plaggets varumarke efter sex manaders

innehav.

Harnést visas samma analys for de tre klustren med olika vardenivéer och
utveckling av varden o6ver tid; Fyndare, Rationella och Mirkeskopare. De
kannetecknas ocksa av olika tendenser till anvandnings- och

rekommendationsintentioner.
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Fyndare ar signifikant mindre bendgna att anvanda de kopta plaggen i
framtiden efter en tids innehav (medelvarde 5,34) dn de tva 6vriga segmenten
(medelvarde 5,94 respektive 5,91). De ar ocksa betydligt mindre bendgna att
rekommendera plaggets varumarke (medelvérde 3,98) an Rationella
(medelvarde 4,75), som i sin tur ar betydligt mindre bendgna att

rekommendera varumaérket an Mdrkeskopare (medelvarde 5,76).
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Tabell 4.4.6a Varden som forklaring till ndjdhet i de tre klustren med olika

vardeutveckling 6ver tid.

A: Anvindningsintentioner Fyndare Rationella Mirkeskopare
R: Rekommendations-
intentioner
Nojdhet A: 0,342 A: 0,402 A: 0,709
R: 0,190 (ej sig.)  R:0,291 R: 0,281

Funktionellt virde

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

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

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

R
Emotionellt virde A:0,168 (ejsig.)  A:0,121 A:-0,112 (ej sig.)
R: 0,046 (ej sig.) R: 0,040 (ej sig.) R:0,136 (ej sig.)
Socialt virde A:-0,081 (ej sig.) A:-0,088 (ej A: 0,085 (gj sig.)
R: 0,040 (ej sig.)  sig.) R: 0,047 (ej sig.)
R:-0,032 (ej
sig.)
Situationsvirde A: 0,015 (ej sig.)  A:-0,104 (ej A:-0,085 (ej sig.)
R: 0,035 (ej sig.)  sig.) R: 0,000 (ej sig.)
R: 0,071 (ej sig.)
Nyfikenhetsvirde A:-0,014 (ej sig.) A:0,113 A:-0,048 (ej sig.)
R:-0,057 (ej sig.) R:-0,156 R:-0,055 (ej sig.)
Varumairkesrelaterat virde  A:0,088 (ejsig.)  A:0,025 (ejsig.) A:-0,129 (ej sig.)
R: 0,338 R: 0,133 R: 0,219
Kombinationsvirde A:0,119 A: 0,126 A:-0,030 (ej sig.)
R: 0,000 (ej sig.)  R:0,160 R: 0,176 (ej sig.)
Virde for pengarna A:0,181 A: 0,195 A:-0,015 (ej sig.)
R: 0,185 R: 0,038 (ej sig.) R:0,013 (ej sig.)
Pris A: 0,039 (ejsig.) A:-0,004 (g A: 0,009 (j sig.)
R: 0,185 sig.) R: 0,050 (ej sig.)
R: 0,160
Anvindningsintentioner Adj. R?=0,300, Adj. R?=0,440, Adj. R>=0,420,
F=7,830, (p<0,01) F=21,126, F=9,095,
(p<0,01) (p<0,01)
Rekommendationsintention Adj. R*=0,189, Adj. R>=0,212, Adj. R>=0,222,
er F=3,613, (p<0,01) F=7,891, F=5,529,
(p<0,01) (p<0,01)

Nar regressionsanalyser av hur ndjdhet och véarden bidrar till intentioner att

fortsatta anvanda respektive rekommendera klddesplaggets varumarke till

andra efter sex manaders innehav visar sig regressionen ge hogre

forklaringsvarde for anvandnings- dn for rekommendationsintentioner.
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De praktiska reflektionerna runt skillnader mellan undergrupper redovisas i

nasta kapitel, Diskussion.

Man hade dven kunnat undersoka vad som leder till intentioner att fortsatta
anvanda olika plaggtyper, samt om detta skiljer sig mellan plagg kopta i
kedjor eller markesbutiker. Men eftersom detta faller utanfor avhandlingens

fragestdllningar gors det inte har.
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5. DISKUSSION

I detta kapitel diskuteras resultaten, i termer av saval akademiska som

praktiska reflektioner.

Undersokningen hade som utgangspunkt att studera utvecklingen av ndjdhet
och varde over tid, samt varden som mdjlig forklaring till ndjdhet och
intentioner (lojalitetsindikatorer) i kladkategorin. Detta eftersom denna
kategori &r sa bred att produktegenskaper annars hade behovts specificeras for
olika typer av plagg och varumaérken. Dessutom hade en undersokning av
specifika produktegenskaper a la traditionell nojdhetsforskning medfort storre
vikt pa funktionella aspekter och foljaktligen mindre vikt pa den typ av
symboliska aspekter som mycket av konsumentforskningen handlar om. De
produktegenskaper som dnda undersoktes — passform, farg och design — gav
dessutom dalig forklaring till néjdheten.

5.1 Hur utvecklas kundnéjdhet 6ver tid?

I fraga om nojdhetens utveckling 6ver tid (matt i relation till alla tidigare
erfarenheter av kladkop, huruvida férvantningarna uppfyllts eller ej, samt
plaggets avstand till “det perfekta kladesplagget”) forvantade jag mig en liten
skillnad pa 6vergripande niva skulle dolja storre undergrupper déar ndjdheten
med ett klddesplagg utvecklats i olika riktning fran inkop till efter en tids

innehav. Denna forvantning infriades ocksa.

Den grupp for vilken ndjdheten faktiskt dkade dver tid utgjorde hela 39 procent
(n=227) av samtliga respondenter. Detta resultat strider saledes i viss man mot
de teorier som ligger till grund for en generell minskning av néjdheten 6ver
tid. Enligt bland andra Peterson och Wilson (1992) ar ndjdheten som hogst i
samband med inkopet for att sedan gradvis avta dver tid. Sa ar alltsa inte fallet

for samtliga kunder har.
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Istdllet ligger resultaten mer i linje med Richins och Bloch (1991), som fann att
nojdheten faktiskt 6kade for vissa kunder (lagengagerade), trots att den

minskade pa 6vergripande niva.

Nar man tittar pa storleken av de grupper dar néjdheten utvecklats fran nojd
till missndjd (6ver och under skalans mittvarde, 4) och vice versa ar det
forvanande att det fanns en liten grupp som var missndjd redan vid inkép och
forblev missndjd over tid (n=37, 6%), samt en nagot storre grupp (n=50, 9%)
som gatt fran att vara missndjd redan vid kop till att bli n6jd efter sex
manaders innehav. Att det 6ver huvud taget finns en grupp som ar missnojd
redan vid inkdp kan verka kontraintuitivt, men kanske finns har de kunder
som mdste ha ett visst plagg, trots att de inte &dr sdrskilt intresserade av detta
kop (till exempel infor en specifik situation), eller de som dr missndjda med

nagon detalj pa plagget och darfor inte dr néjda med sitt kop ens vid inkop.

Det ar intressant att konstatera att en overvaldigande majoritet (n=411, 70%)
dock fortfarande var ndjda med sitt kladkop efter sex manaders innehav. Detta
tyder pa att utfallet av de flesta kop uppfyller eller 6vertraffar forvantningarna

fore/vid kop i sddan utstrackning att man anda forblir ndjd over tid.

Till skillnad fran i Chen-Yu och Hongs (2002) studie fanns hér inga
konsskillnader med avseende pa ndjdhetsutvecklingen i materialet. Detta kan
delvis bero pa att relativt fa man (n= 112, 19%) var med min studie. Inte heller
kundernas alder eller méangden anvandningstillféllen kunde forklara
skillnader i ndjdhetsutveckling over tid, &ven om det fanns en svag, men
statistiskt signifikant korrelation mellan ndjdhet och antalet
anvandingstillfallen (r=0,099).

5.1.1 Akademiska reflektioner

Det forskningsbidrag som den hér studien ger ar att pavisa att en liten skillnad
i ndjdhet 6ver tid pa 6vergripande niva doljer relativt stora grupper som blir
bade ndjdare och mindre ndjda 6ver tid, samtidigt som det stora flertalet anda

forblir ndjda Gver tid.
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De fa akademiska studier av kundndjdhetens utveckling 6ver tid som hittills
genomforts har alla kommit fram till att det pa 6vergripande niva sker en
minskning av ndjdheten som star i proportion till tiden mellan inkdp och
undersokningens genomfdrande, nir det exakta tidsintervallet mellan tva
olika mattillfallen matts (Mittal et al., 1999; 2000; 2001; Richins och Bloch, 1991;
Soderlund, 2000).

Aven hir visade sig som sagt ndjdheten minska pa vergripande niva, men en
ndrmare granskning visade att det fanns manga kunder som faktiskt blev
nojdare Gver tid, samt att en mindre grupp gick fran att vara missnéjd vid
inkop till att bli mer néjd med tiden.

5.1.2 Praktiska reflektioner

For marknadsforaren av klader och liknande produkter ar det intressant att
nojdheten inte dverlag sjunker 6ver tid i och med att plagget gar fran att vara i
fokus for kundens uppmarksamhet vid inkopstillfallet — till exempel ett fynd —
till att bli ett av manga plagg i garderoben sex manader senare, dessutom vid
"fel” arstid. I vilket fall ar det otillrackligt att méata ndjdhet enbart vid inkdp for
att f& en rattvisande bild av nojdhetens faktiska nivéaer. Detta dr sérskilt viktigt
i kategorin klader, eftersom kldderna helst ska vara ganska langlivade i
kundens garderob. Det forefaller som att det finns ett egenvarde i att
kladesplagget gar att anvanda 6ver tid. Man har helt enkelt gjort ett battre kop
om klddesplagget (eller andra produker) héller langre &n vad som

forvantades.

5.2 Hur utvecklas olika virden 6ver tid?

I studien uppmattes, som sagt, sex varden bade vid ink&p och efter en tids
anvandning. Forst och framst de fem varden som Sheth et al. (1991) anvande i
sin studie av bilar och cigaretter och som saledes ska vara giltiga for manga
olika produktkategorier: funktionellt, emotionellt och socialt vérde,
situationsvdrde samt nyfikenhetsvérde (epistemiskt virde). Aven

varumarkesrelaterat varde uppmattes vid tva tidpunkter.
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Funktionellt virde. Bade vid inkop och efter sex manaders innehav var
funktionellt varde (huruvida kladesplagget var anvandbart, praktiskt,
hallbart, funktionellt och dugligt) det varde som plaggen bedomdes ha i storst
utstrackning (vid inkop: 5,81; efter sex manaders innehav: 5,65). Pa
overgripande niva forekom en marginell minskning av funktionellt varde (-
0,16), som emellertid i likhet med nojdheten dolde stora undergrupper dar

detta varde bade 6kat och minskat over tiden.

Emotionellt virde. Emotionellt varde mattes, som sagt, med semantiska
differentialer (trakig-rolig, ledsen-glad, besvdrad-belaten, fortvivlad-hoppfull).
Hos sa gott som samtliga kunder skedde en minskning av emotionellt varde
Over tid (pa overgripande niva fran 5,64 till 5,21, det vill sdga en minskning

med 0,43), men hos en liten grupp gick detta varde ocksa fran lagt till hogt.

Socialt virde. Socialt varde (vad omgivningen tycker/tyckte om kldadesplagget,
att plagget gor/gjorde att man kénde sig ndrmare sina vénner, att stilen dr/var
gemensam for kunden och dennes véanner, att andra skulle tycka att det var ett
bra kop) gick pa overgripande niva fran varken hogt eller lagt vid inkop (4,11)
till ett nagot lagre varde efter sex manaders innehav (3,83; minskning 6ver tid
med 0,28). I likhet med for funktionellt och emotionellt varde fanns dock
undergrupper med olika utveckling av socialt varde 6ver tid. Dessa grupper
var till sin storlek jamforbara, till skillnad fran grupperna med olika
utveckling av funktionellt respektive emotionellt varde, dar grupperna vars

varden okade 6ver tid var mindre dn grupperna dér nojdheten minskade.

Situationsvirde. Situationsvarde fokuserade pa plaggets mangsidighet (till
exempel att det gick att anvanda i alla vader, bade till vardags och till fest, aret
om, for flera tillfallen och syften). Det hade vid inkop for hela urvalet en
ganska hog niva (5,06) och minskade nagot over tid (till 4,83; minskning med
0,23). Liksom for tidigare varden doldes flera grupper med olika utveckling av

situationsvarde over tid i materialet.
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Nyfikenhetsvirde. Nyfikenhetsvardet (att plagget koptes for att man ville prova
nagot nytt, lara sig nya saker, gora nagot annorlunda, fa en férandring i
tillvaron) gick pa overgripande niva fran lagt (2,29) till lagre (2,25) och
skillnaden &ver tid var dar forsumbar (-0,04). Aven for detta varde fanns dock

mindre grupper med hogt nyfikenhetsvarde vid ett eller bada mattillfallena.

Varumdrkesrelaterat virde. Varumarkesrelaterat varde mattes med fokus pa den
synliga logotypen (plagget koptes/anvandes for att logotypen var
framtradande, varumarket var synligt, samt for att varumarket fick kunden att
se battre ut) och hade vid inkop lagst niva (1,98) av alla uppmatta varden. Det
utvecklades inte heller i nagon storre utstrackning over tid (till 1,95;

minskning med -0,03).

Samtliga varden uppvisade alltsa en minskning &ver tid pa dvergripande niv3,
om &n i vissa fall forsumbar. Liksom for néjdheten finns dock relativt stora
undergrupper dar vardeupplevelsen forblir hog eller till och med okar 6ver
tid. Det tyder pa att kunderna delvis far en bredare bild av kladesplagget

under anvandningen, vilket 6kar eller minskar deras upplevelse.

5.2.1 Akademiska reflektioner

Denna studie visar att vissa varden, i likhet med nojdhet, ar dynamiska
begrepp som kontinuerligt utvecklas 6ver tid. Sdledes kommer de vardenivder
som uppmats i flera fall att variera beroende pa hur lang tid som forflutit
sedan inkopet. Det kan ocksé vara sa att kunder ldgger olika stor vikt vid olika
varden beroende pa i vilket stadium av kopprocessen de befinner sig. De
varden som utvecklas mycket 6ver tid har da olika betydelse i termer av
inkdps- och transaktionsvarde, som dominerar i de forsta stegen i
anvandningsprocessen, jamfort med anvandnings- och kvarvarande varde,

som dr mer dominerande i dess senare steg (se Woodall, 2003; Grewal et al.,
1998a).
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For att na djupare insikt och forstaelse for utvecklingen av varde bor man i
likhet med Holt (1995) dven inkludera bakomliggande orsaker och
handlingarsom kan ha inflytande pa kunders uppfattning (funktion, emotion,
social, situation, nyfikenhet och varumarkesrelaterat varde) om produkten (i
det hér fallet kladesplagget).

5.2.2 Praktiska reflektioner
Under den hér rubriken sker en genomgang av vad olika vardens utveckling

over tid kan innebara for marknadsforaren av klader och liknande produkter.

Funktionellt virde. Det kan tankas att resultatet att funktionellt varde ar det
hogsta vardet bade vid inkop och efter sex manaders innehav delvis dr en
konsekvens av kognitiv dissonans och/eller tendensen att, medvetet eller
omedvetet, ange socialt onskvarda svar. Det &r visar sig vara vasentligt att
kladesplagg &r praktiska, anvandbara, dugliga och funktionella. Det dr dock
inte den enda anledningen till att klader inforskaffas. Klader skall utover det
funktionella vardet tillféra andra varden (socialt varde) for kunden. Daremot
ar det fortfarande mer beréttigat att motivera sina kladkop med funktionella
skdl, eftersom produktférdelar (nyttan) sétts i relation med behov och

ekonomiska mojligheter (se Siven, 2002).

A andra sidan kan det vara sa att funktionellt virde ér ett nédvandigt, men
inte tillrackligt krav for kop. Att plaggen ar funktionella dr kanske en sa pass
vanlig forutsittning att det inte langre dr ndgon konkurrensfordel, da de allra
flesta plagg anses vara funktionella. Det dr vanligt att kunder rattfardigar sina
("onodiga”) kladkop med att de anda, pa atminstone nagot vis, ar
funktionella. Till exempel kan det vara sa att man besvarar pastaenden kring
funktionellt varde utifran att det nyinkopta plagget ska fylla en funktion som
den nuvarande garderoben inte gor. Det vill saga, kunden har ett visst behov
eller anvandningsomrade i tankarna och darmed maste plagget vara

funktionellt i just denna kontext for att kopas.
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Det ar i sa fall viktigt att de kladesplagg man salufér upplevs som funktionella
av kunderna, vilket till exempel kan kommuniceras i skyltning och/eller
kataloger, dar man med fordel borde kunna visa kldderna under anvandning.
Men darutover bor de dessutom ge nagon ytterligare konkurrensfordel,
eftersom i princip alla klader upplevs som tillrackligt funktionella och forblir

funktionella over tid.

Emotionellt virde. Det kan, som sagt, synas naturligt att emotionellt varde
minskar 6ver tid, i och med att det kdpta plagget gar fran att vara i fokus for
uppmarksamheten till att efter en tid bara vara ett av manga. Nar det
emotionella vardet istdllet Okar kan detta bero pa att det kopta plagget

forknippas med positiva anvandningsupplevelser.

Detta antyder i sa fall att kladkunderna bor uppmuntras till sdidana
anvandningsupplevelser. Mode forevisas ofta pa modeller. Detta &r ett satt
visa kldder, samtidigt som det betraktas som positivt om kunden/betraktaren
kan identifiera sig med kldderna respektive modellen. Men denna ansats kan
kompletteras med en uppmuntran av exempelvis vittnesmal
(rekommendationer) fran ndjda kunder som berdttar om positiva
anvandningsupplevelser i modebloggar eller i ”plaggrecensioner” pa

modeforetagens hemsidor.

Socialt virde. Mode &r en kollektiv process dar trender och stilar sprids till och
inom olika grupper med hjdlp av marknadsforing, media, stilbildare och
word-of-mouth. Darmed hade man kunnat forvanta sig att det sociala vardet

hos kladesplaggen vore hogre an foreliggande studie visar.

Fragan uppstar emellertid huruvida det finns en negativ skevhet i detta matt
eftersom kulturella konventioner foresprakar en egen stil, inte att ta efter
andra. Manga kan darfor tveka att erkdnna, ens for sig sjdlva, att de paverkas

av andra i detta avseende.
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Situationsvirde. Situationsvérdet, som beskriver mangsidigheten hos
kladesplagget ifraga, dr liksom funktionellt varde pa dvergripande niva hogt
bade vid inkdp och efter en tids innehav. Det kan tankas att @ven
situationsvarde anvands for att rattfardiga manga kladkop. Kunden intalar sig
att plagget ar mangsidigare &n det kanske 4r. A andra sidan tyder resultatet att
situationsvardet for majoriteten av kunderna forblivit hogt 6ver tiden pa att

dessa forvantningar faktiskt infriades.

Nyfikenhetsvirde. Trots att nyfikenhetsvarde, eller epistemiskt varde som det
ocksa kallas, i andra produktkategorier visat sig vara viktigt kan man
ifrdgasatta dess relevans for kladkategorin. Resultaten visar att de flesta
kladkunder inte upplevde nagot sarskilt hogt nyfikenhetsvarde, kanske dels
eftersom detta inte 4r nagot man efterstravar med sina kladkop, dels for att
man ju anda alltid &r sig sjalv, oavsett vilka kldder man bar. Vissa kunder kan

dock efterstrava forandringar och nya upplevelser med hjalp av mode.

Eftersom denna instéllning emellertid i undersokningen var relativt sallsynt ar
rekommendationen att inte anspela pa detta varde i storre grad i sin
marknadskommunikation (dven om man ocksa skulle kunna tolka resultaten
som att det laga nyfikenhetsvardet antyder en outnyttjad potential). De flesta
kunder vill snarare forstarka sin nuvarande stil med sina kladkop &n

genomfora nagon banbrytande forandring.

Den mindre grupp som dock upplever och/eller sdker ett hogt
nyfikenhetsvarde i sina kladkop kan emellertid vara vérd att fokusera pa. Den
har kundgruppen kan tillhora dem med ett stort modeintresse och darmed en
stor kladbudget. Ju mer pengar man har att lagga pa klader desto storre
mojligheter att valja fritt bland klader som inte alltid ar praktiska och
funktionella. Detta kan ta sig i uttryck att de skapar spanning och
underhallning i tillvaron genom sina kladinkop. Det ar inte oméjligt att den
hér gruppen fungerar som opinionsbildare pa klaidmarknaden. Genom att titta
pa vad de koper skulle man kunna fa en indikation péa vad de bredare lagren
kommer att ta efter senare, langre fram i diffusionsprocessen (Rogers, 1976;
Hines et al., 2007).
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Varumiirkesrelaterat virde. Resultatet att varumarkesrelaterat varde var det
lagsta av alla viarden kan te sig negativt ur kladmarknadsforarens synvinkel.
Men det ar ocksa ett motsagelsefullt resultat, i och med att flera av
respondenterna anda kopt relativt dyra klader. Delvis beror resultatet
troligtvis pa operationaliseringen av varumarkesrelaterat varde, dar fokus lag
pa dess symboliska och sociala betydelse, snarare &n pa dess roll som
kvalitetsmarkor och ursprungsmarkning. Delvis kan det ocksa bero pa
tendensen att ge socialt onskvarda svar. Kunderna ar enligt sig sjdlva inte
“"mérkesfixerade”. En annan faktor som kan ha bidragit till varumarkets laga
varde i just den har undersékningen ar att studiens forsta delmoment gjordes
under juli manad da det var sommarrealisation. I en sadan inkdpskontext

ligger troligen fokus pa andra egenskaper &n varumarke (framst pris).

Sammanfatining

Sammanfattningsvis rekommenderas till klidmarknadsforaren att sékerstalla
att merparten av de plagg man salufor framstar som funktionella, att
uppmuntra till positiva anvandningsupplevelser for att 6ka emotionellt vérde,
att narmare undersoka vilka typer av socialt varde som bor efterstrévas,
vardet av varumarket kontra varde for pengarna, samt framhalla plaggens

mangsidighet, men inte dess nyfikenhetsvarde.

5.3 I vilken utstrickning kan virde forklara néjdhet vid olika
tidpunkter?

Fragan om i vilken utstrackning varde forklarade nojdhet vid olika tidpunkter
studerades genom att undersoka olika mojliga regressionsmodeller, dar
tidpunkten for matningarna varierade. En jamforelse mellan modellerna
visade saledes ocksa vilka varden som bast forklarade néjdheten vid inkop
respektive efter ett halvars innehav. I f6ljande tabell ges en 6versikt av vilka
varden som gav signifikanta bidrag till ndjdheten vid olika tidpunkter, samt

med olika operationaliseringar.
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Tabell 5.3.a Viardens bidrag till néjdheten vid olika tidpunkter

(standardiserade betakoefficienter).

Virde Nojdhet vid Nojdhet efter 6 Ndojdhet efter 6
inkdp man man (virdens
(virden vid (virden efter 6 forindring over
inkop) man) tid)

Funktionellt virde 0,292 0,386 0,105

Emotionellt virde 0,318 0,440 0,201

Socialt virde 0,090 0,057 (ej sig.) 0,019 (ej sig.)

Situationsvirde 0,094 0,051 (ej sig.) 0,026 (ej sig.)

Nyfikenhetsvirde -0,013 (ej sig.) -0,043 (ej sig.) 0,029 (ej sig.)

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

virde

Pris 0,108 0,092 0,100

Adj. R? 0,279 0,475 0,065

Sammanfattningsvis ger emotionellt varde storst bidrag till n6jdheten oavsett
vilken forklaringsmodell man viljer. Dess absoluta nivaer vid respektive

tidpunkt ger dock storre bidrag an forandringen Gver tid.

Funktionellt varde ger nast storst varde i samtliga tre modeller, medan socialt
varde och situationsvarde bidrar nagot till ndjdheten direkt efter inkdp. Hur
kladesplagget upplevs av andra eller mangsidigheten hos ett kladesplagg &r
alltsa inte avgorande for ndjdheten, men kan kanske anvandas for att
rattfardiga ett “onodigt” kop. Detta behov finns kanske inte langre efter sex

manaders innehav.

Nyfikenhetsvarde och varumarkesrelaterat varde bidrar inte till ndjdheten.
Priset ger daremot ett positivt tillskott till ndjdheten bade vid inkdp och efter
sex manaders innehav. Det vill sdga, ju hdgre pris, desto ndjdare dr man. Priset
ger alltsa ett varde i sig, snarare dn bara representerar vad man far betala for
att erhalla andra varden. Dessutom, om man uppfattar priset som hogre efter
en tids anvandning an det faktiskt var vid inkop ger detta ocksa ett positivt
bidrag till ndjdheten, enligt den tredje modellen dar vardenas forandring 6ver

tid utgor forklaringsvariabler.
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Den modell som gav hogst forklaringsvarde var varden uppmatta efter sex
manaders innehav som forklaring till ndjdhet vid samma tidpunkt. Denna
modell hade R?=0,48. De alternativa modellerna, varden uppmatta vid inkop
som forklaring till n6jdhet vid inkdp, samt vardenas utveckling 6ver tid som
forklaring till néjdheten efter sex manaders innehav, gav lagre

forklaringsvarden.

Det ar ungefar samma varden som bidrar till ngjdheten i samtliga
regressionsmodeller. Storst bidrag ger emotionellt varde, ndst storst ger
funktionellt varde. Bdda ger dock ndstan dubbelt s stort bidrag efter sex

manaders innehav som vid ink&p.

Valet gjordes att lata den modell som pa overgripande niva forklarar storst
variation i nojdheten ligga till grund for fortsatta analyser av de tre segment
med olika vardenivaer och vardeutveckling som fanns i materialet. I dessa
analyser tillkom ocksa vdrde for pengarna och kombinationsvérde, som endast
uppmidittes efter sex manaders innehav. Da dessa varden lades till
regressionsanalysen steg forklaringsvardet till 0,50 nar hela urvalet fick inga i
analysen. Vérde fOr pengarna gav da ett signifikant bidrag pa =0,123 och

kombinationsvarde =0,146.

Kombinationsvarde ar ett varde som inte tacks in av Sheth et als (1991) fem
varden, men dr viktigt for klader och naraliggande kategorier, dar olika
produkter ska matcha varandra. Att detta varde ger ett signifikant bidrag till
ndjdheten med klader pekar pa att valet av varden bor utga fran
produktkategorin och vad kunder i forstudier anger som viktigt i just denna

kategori.

Virde for pengarna ingar inte heller bland Sheth et als (1991) fem varden. Det
ar relevant i alla produktkategorier, men svart att omsatta i praktiska
implikationer: vad ar det dd som ger varde for pengarna? Icke desto mindre

kan det vara viktigt att konstatera att produkten ger sddant mervarde.
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Ett matt pa antal anvandningstillfallen — som naturligtvis enbart kunde
uppmatas efter en tids innehav - tillférde emellertid inte nagot till
regressionsmodellen. Detta tyder pa att sjalva mingden anvandningstillfallen
inte ar nagot bra matt pa hur anvandningsupplevelser bidrar till ndjdhet. Dels
kan detta ha att gora med att kunden faktiskt inte minns hur manga ganger
plagget anvénts, dels, och kanske framforallt, med att anvéandningstillfallena
varit kvalitativt olika och ett anvandningstillfalle med mycket positivt utfall

saledes kan uppvéaga manga mer obemarkta anvandningsupplevelser.

En ytterligare indikation pa vilka varden som é&r viktigast for att skapa néjdhet
i kladkategorin kan fas genom att undersoka vilka varden som ger storst
bidrag till ndjdheten hos kundgrupper med olika ndjdhetsutveckling over tid.
Aven med en sadan indelning &r det funktionellt och emotionellt virde, samt
pris som ger statistiskt signifikanta bidrag till n6jdheten. Emotionellt varde
bidrar inte fér den grupp vars nojdhet forblivit konstant 6ver tid och pris

bidrar inte f6r den grupp som blivit ndjdare 6ver tid.

Overlag var forklaringsvirdena for samtliga regressionsmodeller som
provades for att studera hur varden bidrar till nojdhet relativt 1aga. Det &r
alltsd andra faktorer an undersokta varden som i huvudsak forklarar
nojdheten med ett kopt kladesplagg. Sadana faktorer kan till exempel vara i
vilken grad som typen av plagg (ytterplagg, byxa, tréja och sa vidare, men
dven sjdlva stilen och att det faktiskt ar snyggt) i sig, alternativt typen av kund
(rationell kladkund, méarkeskopare och sa vidare) uppfyller/upplever olika
varden. Det vill sidga, regressionsmodellen kan fungera béttre for
undergrupper som kopt plagg med olika varden, alternativt bestar av kunder

som soker olika varden med sina kladkop.
Darfor gjordes ocksa en indelning i kundgrupper som kdnnetecknades av

olika vardeutveckling 6ver tid med hjdlp av klusteranalys: Fyndare, Rationella

och Mirkeskdopare.
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Nedan f6ljer en sammanfattning av for vilka segment som olika varden gav

signifikanta bidrag till ndjdheten.

Tabell 5.3.b Olika vardens bidrag till ndjdheten hos olika segment vars

vardenivaer och vardeutveckling 6ver tid skiljer sig at.

Virde

Undergrupp

Funktionellt virde

Emotionellt virde

Socialt viarde
Situationsvirde
Nyfikenhetsvirde
Varumairkesrelaterat
virde
Kombinationsvirde

Virde for pengarna

Pris

Rationella: 0,428
Markeskopare: 0,216
Fyndare: 0,473
Rationella: 0,331
Markeskopare: 0,502
ej sig.

€j sig.

ej sig.

€j sig.

Rationella: 0,190
Markeskopare: 0,130
Rationella: 0,319
Markeskopare: 0,259
Markeskopare: 0,141

Tendenser kunde dven tolkas in i termer av vilka varumarken som koptes, dar

till exempel H&M var klart vanligast bland Rationella, men inte forekom 6ver

huvudtaget bland Mirkeskiparna. De olika kundtyperna uppvisade sma, men

dock statistiskt signifikanta, variationer i termer av bade demografiska

variabler (dar Rationella hade hogre medelalder an dvriga tva segment) och typ

av plagg de kopte (dédr Fyndare som grupp uppvisade storre spridning mellan

olika plaggtyper, Rationella mestadels kdpte trojor, medan Mirkeskdpare ocksa

kopte forhallandevis fler byxor och jackor).
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Analyser gjordes for olika plaggtyper och typer av mérken och gav da foljande
bild:

e For ytterplagg (inklusive kavaj/kostym) bidrog endast emotionellt
varde, kombinationsvérde och viarde for pengarna till néjdheten.

e For byxor bidrog forutom samma varden som for ytterplagg aven
emotionellt varde.

e Aven for trdjor, skjortor och blusar bidrog samma vérden.

e For klanningar och kjolar var det endast emotionellt varde som bidrog
till nojdheten.

En indelning i kldder kdpta i mérkesbutiker respektive i kedjor med egna

varumarken gjordes ocksa och foljande bild framtradde:

e For klader kopta i markesbutiker bidrog funktionellt och emotionellt
varde, samt kombinationsvarde, varde fér pengarna och pris positivt till
nojdheten.

e For klader kopta i kedjor med egna varumarken hade pris ingen positiv

inverkan pa nojdheten, men tendensen var fortfarande positiv.

For att folja avhandlingens tidigare struktur ska, efter denna inledande,
sammanfattade repetition av resultaten och reflektioner, harnast akademiska

reflektioner vad giller avhandlingens tredje fragestallning diskuteras.

5.3.1 Akademiska reflektioner

Intressant att notera &r att det ar f& varden som ingar i Sheth et als (1991)
vardetypologi som ger signifikanta bidrag till néjdheten, vilket d4n en gang
tyder pa vikten av att anpassa sina vardematt till det som kunderna anser

relevant vid kop och anvandning av produktkategorin ifraga.
Det har, bland marknadsforingsforskare, diskuterats huruvida de egenskaper

som &r relevanta vid kop och anvandning av en produkt i férsta hand ligger

hos produkten i sig eller i kdparnas profil.
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Till exempel skiljer Percy och Elliott (2005) med flera mellan olika
kundgrupper som praglas av positiv respektive negativ motivation infor ett
kop. Ett och samma kladesplagg kan da kdpas bade for att det ar tomt i
garderoben (negativ motivation) eller for att pigga upp kunden, som
egentligen inte behdver nya klader (positiv motivation). Andra, till exempel
Foote, Cone and Belding (Berger, 1986), klassificerar produkter i
tankprodukter (informativ, negativ motivation) och kannprodukter
(transformativ, positiv motivation) utifrdn antagandet att de flesta kunder ser
pa produkten som antingen en problemldsare, dar det krdvs mycket
information, eller en kansloforhdjare, dér det ar det emotionella som ska

betonas.

I den hér studien tycks enligt analyserna av olika kundkluster dldre kunder i
storre utstrackning kopa klader av funktionella skal (negativ motivation),
medan yngre gor fler oplanerade kop och/eller kdper utifran varumaérke

(positiv motivation).

Dessa resultat bidrar till ytterligare insikt pa flera omraden. I fallet ndr det
gdller hur varden bidrar till ndjdhet i olika kundgrupper/segment ger
ledtradar till nya vagar att utforska for marknadsforingsforskaren, betraffande
varden som dr viktiga for néjdheten med kop av olika produkter och/eller

kunder med olika pragel, dar dessa tva antagligen paverkar varandra:

Ytterligare funktionellt varde gav, som sagt, storst bidrag till ndjdheten bland
Rationella ($=0,250) som redan kopt sitt kladesplagg framst av detta skal. Detta
ar inte forvanande. Ett kladesplagg kan for dessa kunder knappast bli
anvandbart, praktiskt, hallbart och dugligt nog. Men det har inte férmaga att
bidra till ndjdheten bland Fyndare ($=0,216) som alltsa kdper av andra orsaker.
Funktionellt varde bidrog dock till ndjdheten bland Mirkeskipare, som ocksa
kannetecknas av att ha angett ett hogt funktionellt varde bade vid inkdp och

efter en tids innehav.
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Emotionellt varde gav storst bidrag till ndjdheten hos samtliga grupper, aven
efter sex manaders innehav. Detta visar att det emotionella vardet ar viktigt att
ta hansyn till, &ven om det sdllan ingdr i traditionella ndjdhetsmatningar dar

fokus ligger mer pa funktionella produktegenskaper.

Ovriga virden i Sheth et als (1991) modell bidrog inte till néjdheten fér nagon
av undergrupperna. De tva varden som inte harletts fran Sheth et als (1991)
typologi var de enda som gav signifikanta bidrag till ndjdheten for samtliga
undersegment. Kombinationsvardet tycks dock mindre viktigt for Fyndare,
vilket ligger i linje med att deras kop troligtvis var mindre genomtankta.
Detsamma galler varde for pengarna, vilket inte var signifikant for denna
grupp. Marknadsforingsforskare bor saledes d@ven fokusera pa vikten av
produktens kombinationsformaga och hur den samspelar med andra
produkter under anvandningen. Vikten av att kunna kombinera sina kdp bor
undersokas ndrmare, i en tid da manga kunder efterstravar att ge en bild av
sig sjdlva genom sina dgodelar (Belk, 1985; Dittmar och Drury, 2000; Sirgy,
1982). Det ar kanske inte bara viktigt att klidderna matchar, utan detta
resonemang kan ocksa, a la Dideroteffekten (McCracken, 1998) utstrackas till
andra typer av mer eller mindre synlig konsumtion, exempelvis
hemelektronik (mobiltelefoner och datorer, med mera), inredning (ett exempel
ar Mios framgangsrika kampanj “Mobler som klér dig”) och bilar. Betydelsen
av kombinationsvarde for kundernas hela kopkonstellationer bor

uppmarksammas i forskningen.

Slutligen gav pris enbart for Mirkeskopare ett signifikant, positivt bidrag till
ndjdheten. Aven om detta inte &r sirskilt mycket &r det intressanta att bidraget
ar positivt snarare an negativt. Detta motsédger alltsa de studier som visat eller
antytt att ett lagre pris leder till storre nojdhet eller produktvarde (Baker,
Parasuraman, Grewal och Voss, 2002; Dodds et al., 1991; Doyle, 2002; Siroki et
al., 1998). Dessutom kan ett litet bidrag till ndjdheten fran ett hogre pris bli
mycket om man har kopt ett dyrt plagg. En kostym for 2500 kr ger har ett
bidrag pa over ett skalsteg.
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Detta i kombination med att dven varde for pengarna signifikant bidrog till
nojdheten pekar pa att prisnivén i sig 4r mindre viktig for ndjdheten, men att

ett hogre pris indikerar storre varde och pa sa vis gor kunden néjdare.

Dels kan 6kad nojdhet uppsta till £6ljd av kognitiv dissonans, da man i hogre
grad maste rattfardiga ett storre utlagg (man har formodligen engagerat sig
mer i valet av kostym for flera tusen kronor, ett kop som man kanske ocksa
gatt och langtat efter, an i valet av ett par strumpor for 50 kronor, som kopts
eftersom de gamla slitits ut, och darmed blir det viktigare for
sjdlvbevarelsedriften att man ocksa blir n6jd med sitt dyrare kop), dels kan det
ocksa vara sa att priset ses som en indikator pa produktens vérde (se Zeithaml,
1988). Darmed ar priset i sig vardeférhdjande, snarare &n enbart nagot som ska
subtraheras fran vardet, i enlighet med kundvéardesformeln (se till exempel
Doyle, 2002).

Trots att pris dr en av de mest uppenbara faktorer som spelar in vid kop och
relaterade effekter som kundngjdhet finns mycket kvar att utforska nér det
galler prisets betydelse, exempelvis om det finns nadgra mer eller mindre
allméangiltiga troskelvarden. Detta skulle, till exempel, kunna uttryckas i
procentuella skillnader, i likhet med Millers (1962) resonemang om ”“just
noticeable difference” (Weber, 1834), ndr det galler hur mycket priset kan

hdjas utan att det “maérks”.

5.3.2 Praktiska reflektioner

Som framgick av resultatredovisningen fanns inga demografiska skillnader
mellan kunder i grupper med olika utveckling av ndjdhet och varde 6ver tid.
Daremot fanns sma skillnader i kundernas genomsnittsalder, typ av plagg de
kopt och av vilka marken, nédr de indelades i de tre segmenten Fyndare,
Rationella och Mirkeskdpare. Vilka varden som bidrar mest till néjdheten hos
dessa tre kundgrupper skulle kunna ligga till grund for utformningen av
marknadsstrategier och marknadskommunikation for olika kladmarken,
kladbutiker och/eller typer av plagg. Ett papekande bor emellertid goras: det
kan forstas handa att kunder forflyttar sig mellan olika kundgrupper,

beroende pa vilka kldder de ar ute efter.
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Fyndare utgjorde 31 procent (n=169) av urvalet och kdannetecknades av ett
forhallandevis lagt funktionellt varde, liksom situationsvarde, samt lagst
emotionellt varde vid bade kop och efter sex manaders innehav. Deras sociala
varde genomgick emellertid minst minskning 6ver tid. Varumarken ar minst
viktiga for denna kundgrupp, deras ndjdhet ar redan fran borjan lagre och

minskar mest over tid.

Om aldersfordelningen i det har urvalet dr representativ for svenska
kladkunder ar Fyndare nagot yngre (medelalder 28 ar) an Rationella
(medelalder 33 ar). De koper ocksa klddesplagg av alla sorter i storre
utstrackning an ovriga grupper. Det vill sdga, deras inkdp av exempelvis
klanningar, kjolar, skjortor och blusar ar nagot storre an dvriga gruppers,
deras inkdp av byxor och ytterplagg ar néstan lika stort som Mirkeskdparnas,
och deras inkop av praktiska trojor foljaktligen nagot lagre. Det forefaller som
att Fyndare triggas av olika erbjudanden och later sig inspireras av stundens
ingivelse, vilket marknadsforaren kan anvanda vid utformandet av
marknadskommunikation och diverse aktiviteter som exempelvis temakvéllar

dar Fyndarna kan “shoppa loss”.

For att Fyndare ska bli ndjdare med sina inkdp bor marknadsforaren forsoka

hoja deras emotionella varde.

Rationella utgor den absolut storsta gruppen, 48% (n=267) av urvalet. De &r
nagot dldre (medelalder 33 ar) och har framforallt kopt trojor, bade billigare
och dyrare. For dem ar det i enbart funktionellt vérde, emotionellt virde,
kombinationsvérde och varde for pengarna som plaggen ska ge. De bryr sig
inte om klddernas sociala varde, situationsvarde, varumarkesrelaterat varde

eller nyfikenhetsvarde.

For att 6ka nojdheten hos den hédr mer rationella kundgruppen bor
marknadsforaren betona just funktionellt varde och kombinationsvarde.
Emellertid kan man fundera pa vilket resonemang som ligger bakom
betydelsen av kombinationsvarde. Varfor ar det viktigt for den har gruppen

att kladerna de koper passar ihop med resten av garderoben?
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Det okar visserligen plaggets anvandbarhet och situationsvarde, men kan det
ocksa vara sa att detta varde doljer en social aspekt? Hur som helst,
marknadsforaren bor i tillagg betona funktionalitet och flexibilitet, kanske
genom att skriva nagot om tyger och sommar (hallbarhet) och satsa pa
kollektioner som ar latta att kombinera, i basfarger och tidlosa skarningar som
haller 6ver tiden. Detta ar kanske alltsa viktigare for tréjor och for klader som

inte kops for varumarkets skull, men dven for klader som ska halla lange.

Miirkeskdparna, vars alder uppvisar en lagre median (18 ar) an ovriga tva
segment, dr de kladkunder som dr mest mana om bade varumaérkesrelaterat
varde, socialt vdrde och nyfikenhetsvéarde. De utgor den minsta andelen av
urvalet, 21 procent (n=117). De koper forhéllandevis mer jackor och byxor,
plagg dar varumarket ofta ar val synligt. De har dock lika hoga krav pa den
funktionella kvaliteten som Rationella. Mirkeskoparnas emotionella varde
minskar minst 6ver tid, kanske dr de av naturen gladare, hoppfullare och mer
belatna (vilket kdnnetecknar manga yngre kunder enligt Hjalmarson, 2007).
De uppvisar hogst socialt varde, nyfikenhetsvarde och varumarkesrelaterat
varde av alla grupper. De adr ocksé mest nojda, bade vid inkop och efter sex
manaders innehav. De varden som kan 6ka nojdheten ytterligare hos den har
kundgruppen ar funktionellt vdrde, emotionellt varde kombinationsvérde,

varde fOr pengarna och ett hogre pris.

Dessa egenskaper kan kommuniceras genom att visa hela kollektioner dar
allting matchar samt betona att kunden gjort ett bra kop, till exempel genom
en prissankning av ett ganska dyrt och exklusivt markesplagg under
reaperioden, som darmed inte blir sarskilt formanligt, men dnda upplevs ge
mer vérde for pengarna. Den har sakallade prissankningen behdver samtidigt
inte vara stor, man kan tanka sig nagon form av kompensation eller tillagg.
Exempelvis kan det ingd en accessoar som kan kombineras med det inkdpta
kladesplagget. Detta kan medverka till att kunden upplever ett hogre varde i
kombination med pris, vilket for den har gruppen ger ett positivt bidrag till

nojdheten.
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Aven om resultaten for de olika segmenten till stor del bekréftar den allménna
uppfattningen om vad som kdnnetecknar olika typer av kunder och de plagg
de koper, visar den hér studien att i viss man olika varden bor betonas for att
skapa nojdare kunder av olika slag och, eftersom de i viss man koper olika
typer av plagg och kladmarken, kan appliceras pa olika plaggtyper och
mirken. Aven om flera kundgrupper befinner sig i samma butik kan olika

maérken och klddkollektioner i butiken attrahera olika kundgrupper.

Studien visar ocksa att en del viarden inte férmar bidra till néjdheten hos olika
kundtyper i klddkategorin, exempelvis socialt varde, situationsbaserat varde,

nyfikenhetsvdrde och varumaérkesrelaterat varde.

Sammanfattningsvis, &ven om resultaten av regressionsanalyserna for
segment med olika vdrde- och nojdhetsutveckling inte dr sa 6verraskande kan
de ligga till grund for vilka aspekter som ska kommuniceras av enskilda
plagg, kladkollektioner, skyltning, butiksmiljoer, samt i olika massmedier,
utifran vilka varden man 6nskar att kladesplagg och liknande produkter ska

formedla.

5.4 I vilken utstrickning kan intentioner forklaras av néjdhet och
vdrde vid olika tidpunkter?

Foreliggande studie undersokte huvuvida ndjdhet och varde gav upphov till
intentioner att fortsatta 4ga och anvianda det kladesplagg man kopt, samt
installningen till att rekommendera klddesplaggets varumarke, och hur varde
forklarar ndjdhet, men forst undersoktes ett antal alternativa
forklaringsmodeller. For samtliga intentionsmatt visade sig modellen med
bade varden och n6jdhet, uppmiaitta efter en tids innehav, som oberoende
variabler gav hogst forklaringsvarde. Nar endast ndjdhet eller enbart varden

ingick i modellen blev dess forklaringsvarde lagre.
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Daremot ar nojdhet och sammanfattat varde har jamforbara som

forklaringsfaktorer till intentionerna. Det finns alltsa inget som talar for att

sammanfattat varde battre forklarar intentionsmatten dn ndjdhet, a la Neals

(1999) resonemang.

De olika modellernas forklaringsvarden, samt hur ndjdhet och varden

tillsammans forklarar olika intentioner, redovisas i nedanstaende tabell.

Tabell 5.4 Hur ndjdhet och varden bidrar till olika intentioner.

Virde Agandeinten Agande Anvindnings Rekommendations
tion vid inkép ndsta dr intentioner intentioner efter 6
(dagar i (ja/nej) efter 6 man man innehav (1-7)
garderoben) innehav (1-7)
Né6jdhet 0,171 11,038 0,535 0,268
Funktionellt virde 0,116 13,361 0,080 (ej sig.) 0,111
Emotionellt virde  -0,024 (ejsig.) 2,572 (ej 0,063 (ejsig.) 0,058 (ej sig.)
sig.)
Socialt virde -0,052 (ej sig.) 1,334 (ej -0,037 (ejsig.) 0,002 (ej sig.)
sig.)
Situationsvarde -0,011 (ej sig.) 17,674  -0,071 (ejsig.) 0,074 (ej sig.)
Nyfikenhetsviarde 0,047 (ej sig.) 6,142 0,036 (ejsig.)  -0,069 (ej sig.)
Varumirkesrelater -0,073 (ej sig.) 2,291 (ej -0,057 (ej sig.) 0,258
at virde sig.)
Kombinationsvird 0,089 -0,011 (ej sig.)
e
Virde for 0,039 (ejsig.) 0,014 (ej sig.)
pengarna
Pris 0,211 967 (ej 0,004 (ejsig.) 0,134
sig.)
Adj. R? 0,090 0,113 0,390 0,278
(Nagelk
erke R?

Framforallt var det anvandningsintentioner efter sex manaders innehav som
gick att forklara med hjalp av nojdhet och viarden (R?=0,535). Aven for

intentioner att rekommendera plaggets varumarke forklarade virden och

ndjdhet en knapp tredjedel av variationen (R?=0,278). Agandeintentioner gick

dock inte lika bra att forklara, nagot som delvis kan bero pa mattens

operationalisering.
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Nar den beroende variabeln métts pa ett annat satt (dagar i garderoben, ja/nej)
an forklaringsvariablerna (skala 1-7) kan detta i sig leda till ett lagre

forklaringsvarde for regressionen.

Intressant att notera &r att delvis olika védrden forklarade intentionerna att
fortsatta anvanda plagget och att rekommendera dess varumarke till andra.
Det ar alltsa olika varden som bidrar till intentioner som har med produkten
respektive varumarket att gora, alternativt handlar om anvandning och
tendens att rekommendera varumarket pa det man anvander, som alltsa ocksa
kan anvandas for att sdlja andra produkter. Anvadningsintentionerna ar pa sa
vis mer privata, samtidigt som rekommendationsintentionerna kan tankas

krava ett storre atagande (ansvar, risk).

Utover nojdheten var det kombinationsvarde som gav storst bidrag till
anvandningsintentionerna, medan rekommendationer av varumarket hade
mer att gora med funktionellt varde, samt varumaérkesrelaterat varde. Bidraget
fran andra varden till intentioner av olika slag, liksom mindre bidrag fran

andra varden, skyldes av ndjdhetens bidrag.

5.4.1 Akademiska reflektioner

Har fors en diskussion av hur intentioner bor matas, samt hur anvandnings-
och rekommendationsintentioner skiljer sig &t med avseende pa forklarande
variabler. Detta gors dels pa overgripande niva, dels med utgdngspunktien
redogorelse for hur varden och ndjdhet forklarade intentioner i de tre
segmenten med olika nojdhets- och vardenivaer, samt utveckling av dessa

Over tid.

Pa overgripande niva tyder resultaten pa att ndjdhet och varden uppmatta
efter en tids innehav har battre formaga att forutsaga framtida intentioner an
om de uppmiits precis efter inkop. Anvandningsupplevelserna ger saledes
ytterligare kunskaper som majliggor en battre bedomning av matten (det bor
dock noteras att olika operationaliseringar av intentioner vid inkop och efter

en tids innehav gor jamforelser vanskliga).
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Dessutom é&r det olika viarden som ger upphov till anvandnings-
(kombinationsvarde, varde for pengarna) respektive
rekommendationsintentioner (emotionellt varde). Dessa skillnader bor has i
atanke nar man vill studera hur nojdhet och varden leder till olika typer av

intentioner.

Anviandningsintentionerna var, som sagt, hogre bland Rationella och
Miirkeskdpare an bland Fyndare, medan rekommendationsintentionerna var
mycket hogre hos Mirkeskdépare an bland Rationella, som i sin tur uppvisade

hogre rekommendationsintentioner dn Fyndare.

Tabell 5.4.1 Nojdhetens bidrag till olika intentioner hos segment vars

vardenivaer och véardeutveckling 6ver tid skiljer sig at.

Virde Anvindningsintentioner Rekommendationsintentioner

Né6jdhet Fyndare: 0,342 Fyndare: 0,190 (ej sig.)
Rationella: 0,402 Rationella: 0,291
Markeskopare: 0,509 Markeskopare: 0,281

Som tabellen visar hade ndjdheten betydligt storre forméaga att leda till
framtida anvandningsintentioner &n att leda till rekommendationer av
plaggets varumarke. Detta ar logiskt givet att rekommendationer kraver en

anledning och utgor ett dtagande pa ett annat satt an ytterligare anvandning.

Nar det galler intentioner att rekommendera plaggets varumarke gav dock
nojdheten ett storre bidrag for Rationella och Mirkeskipare an for Fyndare.
Nojdheten gav ocksa ett storre bidrag till Mdrkeskoparnas

anvandningsintentioner &n for 6vriga grupper.

Harnast diskuteras de olika vardens bidrag till anvandnings- och

rekommendationsintentioner ur akademisk synvinkel:
Funktionellt varde gav inte ndgra signifikanta bidrag till anvéandnings- eller

rekommendationsintentioner for nagot av segmenten. Detta beror delvis pa att

nojdheten 6verskuggar det funktionella vardet.
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Utan hansyn till néjdheten ger funktionellt varde signifikanta bidrag till
anvandningsintentioner for alla utom Mirkeskiparna, som ju dock uppvisade

lika hoga funktionella varden 6ver tid som de Rationella kiparna.

Kombinationsvardet bidrog till anvandningsintentionerna for Fyndare och
Rationella, dar det daven bidrog till rekommendationsintentionerna. Detta ligger
val i linje med 6vriga resultat. Det bor dock noteras att kombinationsvardet,
liksom funktionellt varde, i vissa fall 6verskuggas av ndjdheten. Utan hansyn
till n6jdheten ger kombinationsvarde dven ett signifikant bidrag till
Miirkeskiparnas rekommendationsintentioner. Bada dessa resultat antyder att
kombinationsvardet bor studeras inte bara som orsak till ndjdhet, utan dven

som orsak till intentioner.

Varde fOor pengarna ger ett positivt bidrag till anvandningsintentionerna for
Fyndare och Rationella. Att plagget ger varde for pengarna ar alltsa inte ett
fullgott skal till framtida anvandning f6r den har gruppen. Detta resultat kan
synas motsdgelsefullt, men visar kanske pa en annorlunda installning till vad

som ar prisvéart och varfor hos den har kundgruppen.

Att rekommendera ett kladmaérke eftersom det gav varde for pengarna
kannetecknade endast gruppen Fyndare, &ven om man kan tanka sig ett sadant
samband. Kanske gor gillande konventioner kring hur man bor framsta som
konsument (inte att man bara gar pa pris och prisvardhet) att man inte vill

rekommendera kop pa sadana grunder.

Liksom till njdheten ger priset, i forekommande fall, ett positivt bidrag till
intentioner. Detta géller da rekommendationsintentioner bland Fyndare och
Rationella. Att ha betalat ett hogt pris tycks saledes inte vara nagot att
skdmmas for, snarare tvartom. Det kan ocksa vara sa att kunden ar mer

bendgen att prata om sin dyra kostym dn om sina billiga strumpor.
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For Mirkeskoparna, dar data visar tendenser till ett hogre snittpris (556 kr i
jamforelse med 468 kr och 482 kr i de tva Ovriga segmenten) ger ett &nnu
hogre pris emellertid inget signifikant bidrag till
rekommendationsintentionerna. Kanske pris 6ver huvud taget ar mindre

viktigt for den har gruppen av kunder.

5.4.2 Praktiska reflektioner
Under denna rubrik gors en genomgang av vad marknadsforaren som salufor
klader och liknande produkter bor tanka pa for att stimulera till olika

intentioner pa dvergripande niva, samt for olika undersegment.

Pa overgripande niva var det endast ndjdhet och kombinationsvarde som
stimulerade till framtida anvandning. Detta visar pa vikten av att
marknadsfora klader som ar latta att kombinera, alternativt tillhor kollektioner
av plagg som med fordel kan anvandas tillsammans. N&jdheten doljer
effekterna av de varden som gav storst bidrag till ndjdheten, funktionellt och

emotionellt varde.

For att fa kunderna att rekommendera plaggets varumaérke ar det helt andra
varden som ska stimuleras utdver nojdheten, namligen funktionellt varde,
varumadrkesrelaterat varde (givetvis), samt pris, dér ett hogre pris gav starkare
rekommendationsintentioner. Liksom nér det géller anvandningsintentioner
doljer nojdheten det varde som gav nast storst bidrag till néjdheten,

emotionellt varde.

Harnést redovisas resultaten for olika segment, for att ge indikationer pa vilka
varden som bor stimuleras for att 6ka anvandnings- och
rekommendationsintentioner f6r undergrupper av plagg (eller kunder) som

kommunicerar (efterstravar) olika varden.

Anvandningsintentionerna hos Fyndare och Rationella kan ytterligare 6kas
genom att forsoka se till att plagget ger &nnu mer vérde for pengarna. Hur
detta ska ga till maste som sagt grundas pa mer detaljerade

marknadsundersokningar.
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De Rationella koparna stimuleras ocksa till hogre anvandningsintentioner av ett
okat kombinationsvarde, vilket ocksa bidrar till hogre ndjdhet for gruppen.
Aterigen bor man till gruppen Rationella marknadsféra plagg (framst tréjor)
som &r latta att kombinera med den 6vriga garderoben for att de ska anvandas
mer. Dessutom ger priset ett signifikant bidrag. Ju hogre pris, desto starkare

intentioner att fortsdtta anvanda plagget.

For Mirkeskopare ger varde for pengarna ett negativt bidrag till
anvandningsintentionerna, ett resultat som kan synas markligt. Markesklader
kops och anviands kanske inte alltid for att de ger varde for pengarna (i
bemarkelsen kvalitet, trots att det ofta sags att varumarken ska fungera som
kvalitetsgarant), alternativt raknas varumarkesrelaterat varde och socialt
varde inte till de aspekter som faktiskt ger varde for pengarna. Det kan ocksa
vara sa att kunden dr mer aktsam om ett dyrt markesplagg och darfor inte vill
anvanda det lika ofta. Det kan ocksa ha en starkare koppling till en viss

situation som inte forekommer sa ofta.

Rekommendationsintentionerna kan 6kas genom att betona
varumadrkesrelaterat viarde, som ger ett starkare bidrag till Fyndares
rekommendationsintentioner an till de 6vriga gruppernas. Dessutom kan ett
hogre pris i viss man 0ka rekommendationsintentionerna. Det dr intressant att
notera att varumarkesrelaterat viarde, aven om det var lagst av alla varden for
samtliga kundgrupper, dnda 6kar bendgenheten att rekommendera detta
varumadrke, liksom att ett hogre pris 0kar den har bendgenheten trots att
kunderna enligt egen utsago ar mycket prismedvetna och vill ha mycket varde

for pengarna.
Miirkeskdparnas rekommendationsintentioner 6kar med varumaérkesrelaterat

varde, men i mindre grad an for 6vriga tva kundgrupper. En mojlig forklaring

ar att den hér gruppen vill vara ensamma om de varumarken de foredrar.
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Sammanfattningsvis visar resultaten nar det galler intentioner att
varumarkesrelaterat varde inte dr sa oviktigt som dess laga nivaer kanske later
paskina. De visar ocksa att priset snarare bor vara hogre an lagre for att fa

kunder att rekommendera de klidmarken de koper.
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6. SLUTSATSER

Under denna rubrik skall studiens huvudbidrag diskuteras forst, dérefter

foljer begransningar. Avslutningsvis foljer forslag till fortsatt forskning.

Utover de forvantade forskningsbidrag och resultat som ryms i féregdende
kapitel kan nagra specifika huvudbidrag ges. Dessa kan da struktureras i
enlighet med de forviantade forskningsbidrag som férhoppningen var att

denna studie skulle ge.

6.1 Huvudbidrag
De bidrag som jag anser som sarskilt viktiga ar foljande:

e Det dr vasentligt att undersoka kunders néjdhet vid flera tidpunkter
(vid inkopet, under/efter anvandningen) eftersom ndjdheten utvecklas

over tid.

e En aggregerad analys av ndjdhet kan dolja undergrupper, dar ndjdheten
bade minskar och 6kar 6ver tiden. Vid en undergruppsanalys aterfanns

skillnader i undergruppers ndjdhetsuppfattning over tiden.

e Virden, precis som ndjdheten, utvecklas 6ver tiden. Dessutom fanns
undergrupper som upplever bade hoga och laga nivaer av samtliga
varden. Det har inte visats i tidigare studier rérande varden (se
exempelvis Sheth et al., 1991; Long och Schiffman, 2000).
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Viarden kunde forklara ndjdheten med en bred och méangfacetterad
produktkategori som klader, dar det ar svart att finna relevanta,
plaggtypsoverskridande produktegenskaper och att dessa varden
(funktionellt varde, emotionellt varde, kombinationsvarde, varde for
pengarna och pris) battre forklarar nojdheten efter en tids anvandning
(vid tidpunkt tva).

Att generella vardetypologier som Sheth et als (1991) bor kombineras
med varden som har en starkare kategorikoppling. Exempelvis
kombinationsvéarde i fallet klader.

I den hér studien ges ett bidrag genom att specificera hur varden kan
maétas for en konsumtionsvara av typen kldder i form av utvecklingen
av skalor som ticker dels Sheth et als (1991) fem véarden, dels
varumadrkesrelaterat varde, varde for pengarna, och det mer
produktspecifika mattet kombinationsvarde. Dessutom visade det sig
vara mest fordelaktigt att kombinera bade ndjdhet och olika varden for
att forklara anvandnings- och rekommendationsintentioner, eftersom

matten tacker in delvis olika aspekter.

Det var inte var samma varden som forklarade anvandningsintentioner,
som rekommendationer av plaggets varumarke. Resultaten visar att
man bor skilja mellan olika intentionstyper nar man studerar hur
varden och ndjdhet skapar den lojalitet som olika intentioner betraktas

som indikator pa.

Olika intentioner paverkas pa olika satt av varden och nojdhet. Har
undersoktes nagra alternativ till den vanligast undersokta
aterkopsintentionen, namligen intentioner till fortsatt 4gande och
anvandning, samt rekommendationsintentioner. Dessa intentioner

forklarades i olika utstrackning av ndjdhet och olika varden.
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e Virden som forklaring till ndjdhet ger olika resultat vid olika
mattillfallen, vilket gor det viktigt att ta hansyn till nar i tiden en

undersokning genomfors.

e Att antalet anvandningstillfallen inte bidrog i ndgon storre utstrackning
till n6jdheten i kladkategorin leder till antagandet att det snarare dr den
specifika betydelsen i vissa anvandningstillfallen som spelar in da

anvandningsupplevelser skapar ndjdhet.

e En klusterlosning resulterade i tre segment, Fyndare, Rationella och
Miirkeskdpare, som kdnnetecknas av vissa monster bade i termer av
demografiska egenskaper, vardenivaer och — utveckling, samt i viss man
av olika typer av kopta plagg/kladmaéarken. Bidraget var att sambanden
mellan varden och nojdhet i viss man varierade mellan olika

kundgrupper.

6.2 Begransningar

For det forsta bor vikten av att respondenterna tolkar fragan sdsom den avses
framhallas. Har visade det sig att en del “enkla” fragor i vissa fall feltolkades,
vilket ledde till saval underrapportering som 6verrapportering.
Intentionsfragorna “Hur lange tror du att plagget kommer att finnas kvar i din
garderob?” och “Hur méanga ganger tror du att du kommer att anvanda
kladesplagget innan aret slut?” visade sig vara svarbesvarade. Den
sistnamnda fragan ar dessutom olampligt formulerad eftersom det inte
framgar tydligt att det handlar om sex manader. Ett fatal hade svarat alla
dagar hela aret, det vill saga 365 dagar, vilket ar omdgjligt eftersom ett halvar

bestar av hdlften sa manga dagar.
For det andra har det varit ett bekymmer att anvanda tidigare vardebegrepp

eftersom varde sallan har definierats och operationaliserats pa identiska satt i

tidigare studier.

178



I foreliggande studie omformulerades tidigare anvanda vardebegrepp,
framfor allt fran Sheth et al. (1991), for att passa in i den givna
undersokningskontexten - klader. Jag stravade ocksa efter att integrera och
koppla respektive vardebegrepp till det givna (inkopta) klddesplagget i bada
frageformuléren, for att undvika att respondenterna istéllet besvarade
fragorna som om de berdrde klader och varden generellt. Detta till trots
uppvisar en del av forandringsvariablerna lag reliabilitet. Utgangspunkten i
tidigare vardebgrepp ledde ocksa till att vissa potentiellt viktiga aspekter

forbisags.

Aven om fragorna (matten) konstruerades efter intervjuer med respondenter i
forundersokningen, sa kan dven kladesplaggets utseende som exempelvis om
kladesplagget var snyggt utgora ett varde. Dock diskuterades det under
intervjuerna huvuvida kladesplaggets utseende (snyggt, fint, tufft, modernt
med mera) inverkade pa respondenternas inkdp, och det visade sig att det inte
spelade nagon direkt roll, eftersom detta ofta dr en forutsattning for att ett
kladinkop skall genomforas. Darmed undersoktes detta inte narmare i
huvudundersokningen eftersom det ansags som en sjdlvklarhet for

respondenterna i forundersokningen.

For det tredje kan det ha varit ett problem att respondenterna ogarna vill
erkdnna att andras uppfattning inverkar pa deras uppfattning om
kladesplagget. Detta har i sa fall med social onskvardhet att gora. Méanniskor
vill framsta pa basta mojliga satt och det innebar att det kan vara svart att
erkédnna for sig sjalv att man inte paverkas av omgivningen vad galler kladval.
Det kan inverka pa studiens resultat vad géller uppfattningen om socialt varde

och varumarkesrelaterat varde.

En fjarde begransning ar att tva andra intentionsmatt borde ha undersokts
som komplement till de intentionsmatt som anvénds i denna studie
(aga/anvanda och rekommendera plaggets varumarke). Det hade varit
intressant att &ven undersoka respondenternas installning till att anvanda
klader med samma varumarke i framtiden samt aterkdpsintentioner

(intentionen att kopa samma kladmarke igen).
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En femte begransning ar att graden av engagemang i kladkategorin inte
uttryckligen mattes, trots att Richins och Bloch (1991) funnit att
engagemangsnivan kan paverka ndjdhetsutvecklingen ¢ver tid och att
nojdheten hos kunder med bestdende engagemang i bilkategorin minskade
over tid medan den 6kade hos kunder med tillfalligt engagemang i denna
kategori. Kladintresse uppmaittes visserligen i denna studie, men indelningen
av stort respektive litet intresse for klader visade sig inte spela nagon roll, med
urvalets medelvéarde som brytpunkt.

Da visade det sig att samma tendenser fanns som i Richins och Blochs (1991)
studie: kunder med stort kladintresse uppvisade nagot storre
nojdhetsminksning med ett enskilt plagg Over tid, men det var inte sa att
kunder med litet klddintresse visade nagon 6kning av néjdheten 6ver tid.
Dessutom var inga skillnader statistiskt signifikanta. En sjatte begransning
avser valet att studera forandring 6ver tiden med hjilp av data insamlade fran
endast tva olika tidpunkter. Just valet av tva tidpunkter ("a two-wave design”)
ar vanligt i studier av férandringar, men det kan kritiseras for att det inte
tillater utvecklingen av mer detaljerade forandringsmodeller (Chan, 2003). For
annu mer precision skulle man alltsa behova inkludera fler tidpunkter nar
data insamlas. I mitt fall skulle det till exempel ha varit intressant att inkludera
en tidpunkt som ligger i storleksordningen nagra veckor efter inkdpet — en
tidpunkt da kopet fortfarande ar nytt, men som d@ven omfattar viss

anvandningserfarenhet av det inkopta plagget.

Slutligen bor ytterligare tva begransningar namnas. Den ena ar att studien
innehéller en del enfragematt, vilket exempelvis Churchill (1979) avrader fran.
Den andra ar att emotionsmattet kan betraktas som tveksamt, da det
sammanstallts i efterhand, eftersom det ursprungliga mattet uppvisade

mycket hog korrelation med ndjdhet. Detta var svart att forutse i forvag.

Trots ovan ndimnda begransningar gav undersokningen signifikanta och

spannande resultat som torde vara intressanta for fortsatt forskning.
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Min bedémning ar dock att undersokningen bor replikeras med ett annat
urval vilket da ocksa innefattar undersokningsdeltagare fran olika kladforetag,
designers och kunder. Det skulle i en sadan undersokning dven vara intressant
att undersoka om det finns nagra eventuella skillnader mellan kunders

uppfattning och foretagens/designers uppfattning om vardet med klader.

6.3 Forslag till fortsatt forskning

Nojdhet
Vad som gor vissa kunder nojdare och andra mindre nojda 6ver tid bor
studeras ytterligare. Detta bor dessutom goras med avseende pa andra

produktkategorier an kléader.

Da denna studie enbart undersokte produktkategorin kldader finns behov av
mer forskning dven om andra nérliggande produktkategorier (i tillagg till
klader) som visar hur nojdheten utvecklas for produkter som kraver en annan
form av insats och investering fran kundens sida. Nojdhetsbedomningar kan
skilja sig beroende pé typ av produkt och dess héllbarhet 6ver tiden och

dédrmed kan utvecklingen variera mellan olika kategorier och kunder.

Sjalvklart maste den tid som gar mellan upprepade mattillfdllen av ndjdheten
givetvis anpassas till produktkategorin ifrdga. Vissa produkter som
behandlats i tidigare forskning, exempelvis bilar, kreditkort, forsakringar och
tjuvlarm, har betydligt langre livslangd an de flesta kladesplagg och darmed
bor man kanske utoka tiden mellan ink6p och ndjdhetsmatning ytterligare nar
man undersdker ndjdhetens utveckling 6ver tid i sddana produktkategorier.
Dessutom finns troligtvis liknande monster pa tjanstemarknaden, till exempel
nar det galler banker, ddr man ofta har en langre relation 4n med exempelvis
hantverkare av olika slag, som bara anlitas nar problem uppstar (se
exempelvis Mittal et al., 2001).

Det visade sig att ndjdheten minskar och 6kar 6ver tiden i likhet med
exempelvis Richins och Bloch (1992).
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Det fanns dock ingen skillnad i de olika ndjdhetsgruppernas kladintresse,
vilket antyder att Richins och Blochs forklaring, att ndjdhetsutvecklingen har

med engagemangsnivan att gora, inte Overensstimmer med resultaten har.

Med en annan operationalisering och produktkategori kan det emellertid
tankas att engagemangsnivan dnda har betydelse for néjdutvecklingen, vilket

darfor bor utforskas narmare.

Det skulle vara intressant att studera om andra produktkategorier (exempelvis
dagligvaror och mobler) ger liknande resultat, eller om det ar
produktkategorin i sig och dess egenskaper (ndgot som man éter eller en soffa

som man sitter i) inverkar pa kundernas uppfattning.

Aven om det férvintas att studier av andra produktkategorier som liknar
klader (smink, skor och véskor) det vill siga som forvisso anvands dagligen
och som ar imageframkallande (och anvénds ofta tillsammans med klader)
pavisar liknande resultat s& dr det mgjligt att styrkan eller graden i ndjdhet
varierar beroende pa kategorins egenskaper och kundernas uppfattning om

denna.

Med utgangspunkt fran denna studie skulle det vara intressant att gora
jamforande studier mellan olika kladmarken och mata vilken inverkan
rddande modetrender har pa ndjdhetsutvecklingen. Det kan hdnda att kunders
nojdhet betraffande klader utvecklas i takt med de trender och skiftningar som

rader pa marknaden.

Det kan ocksa vara fruktbart att undersoka om det ar ett enskilt kladesplagg i
sig och for sig som leder till ndjdhet, och/eller om det ar konstellationer av
produkter (bade klader och nérliggande produkter) och andra saker som
anvands tillsammans som leder till néjdhet (6kning eller minskning). Det kan
forhalla sig sa att det ar helheten som ligger till grund f6r beddmningen, vilket
innebar att olika produkter (klader) forstarker eller forsvagar varandra under

anvandningen och tillsammans ligger till grund for ett helhetsomdome.
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Det finns anledning att tro att om kunden &r valdigt n6jd med en produkt som
anvands tillsammans med andra produkter sa kan detta ndjdhetsomdome
smitta av sig under anvandningen beroende pa hur néjd han/hon ar, pa
samma satt som det fanns korsvis effekter av néjdheten med bil respektive
aterforsaljare i Mittal et als (1999) studie. Det dr dven majligt att det motsatta
kan uppsta om det rader missndje med en produkt. Det skulle i sa fall styrka
argumentet att néjdheten med en specifik produkt beror pa hur val den
samspelar eller kan kombineras med andra produkter under anvandningen.
Resultaten i denna studie talar for att det beh6vs mer forskning om produkters
inflytande pa varandra nar det géller hur ndjda kunder ar med dem. Genom
att undersoka nojdhet med olika produktkonstellationer kan man skapa
forutsattningar for att lyfta fram hittills outforskade dimensioner ifrdga om
ndjdhet och varden. Man kan, till exempel, tanka sig att kldaders faktiska
kombinationsvarde maste utkristallisera sig under anvandning och saledes far
Okad relevans for ndjdheten 6ver tiden, samtidigt som andra vardens relevans

minskar.

Sammanfattningsvis dr rekommendationerna att narmare undersoka vad det
ar som gor vissa kunder ndjdare och vissa mindre ndjda 6ver tid i olika
produktkategorier, da den tid som géar mellan mattillfdllena, liksom de
aspekter som undersoks, anpassas till produktkategorin ifraga. Den tid som
gar mellan tva upprepade mattillféllen bor dessutom alltid anges och

diskuteras.

Viirden

Sammanfattningsvis visade resultaten att olika varden utvecklades pa olika
satt over tiden, samt att det finns undergrupper som upplever bade hoga
respektive ldga nivaer av samtliga varden. Ur akademisk synvinkel kan det
vara intressant att narmare studera vilka typer av produkter (kategorier och
varumarken) som ger (eller kunder som upplever) ett hogt/lagt funktionellt
varde over tid. Kvalitativa undersdkningar, garna med bildmassig
dokumentation (modetidningar etc.), kan ge djupare insikter i vad
funktionalitet egentligen ar for olika typer av kunder. Till exempel kan kunder

fa valja ut produkter de anser vara funktionella och diskutera varfor.
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Betraffande produktkategorin klader ar det inte minst viktigt att studera
klader som redan finns i kundernas existerande garderob, for att komma
underfund med vad som kan ligga bakom ett bestdende hogt funktionellt
varde Over tid, samt ge 6kad forstaelse for betydelsen av funktionellt varde

vid inkop respektive under anvandning (se Chen-Yus och Hong, 2002).

En studie som enbart fokuserar pa funktionellt varde kan ocksa ga djupare in
pa dess olika dimensioner, dar kunder kan fa bedoma sitt eget och andras
funktionella plagg i sadana termer, dven kvantitativt, for att komma narmare

huruvida plaggets funktionalitet ligger i dess egenskaper eller i kundens 6gon.

Det ar en vedertagen uppfattning inom saval socialpsykologi som
konsumentbeteende att vi som ménniskor i hog utstrackning paverkas av
varandra i vara attityder och beteenden (se Myers, 2000). Darfor &r det i viss
man Overraskande att socialt varde hos en sa pass synlig produkt som kldder
inte angavs som hogre dn vad denna undersokning visar. Detta kan, som sagt,
bero pa tendensen, medveten eller omedveten, att ange socialt 6nskvérda svar.
Samtidigt visar det faktum att socialt varde 6kade over tid for en relativt stor
grupp att manga kunders uppfattning vid inkép overtréffades och att socialt
véarde alltsa uppstod under anvandning, med hjélp av andra manniskors
uppskattning. Ett sdtt att eventuellt komma ndrmare sanningen nér det galler
just socialt varde hos klader &r att med hjélp av djupintervjuer undersoka
vilka trender och stilar kunder vill f6lja och varfor. En sadan ansats skulle
kunna ge insikter i grupprocesser som kunderna inte vill eller kan artikulera i
ett enkdtsammanhang. Sddana intervjuer behover da inte fokusera pa speciella
kladesplagg utan kan handla mer om kundens syn pa trender och mode

overlag (se till exempel Jacobson, 1994).

Pa overgripande niva minskade situationsvardet i denna studie 6ver tiden,
men studien ger ingen bra forklaring till detta. Ur akademisk synvinkel kan
det vara intressant att studera vad som hdnder under anvandning med en och

samma produkt (exempelvis ett klddesplagg) som kops av olika kunder.
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Ar det produkten i sig som &r mangsidig kommer merparten av kunderna att
anvanda den i manga olika sammanhang, ar det daremot sa att
mangsidigheten snarare ar ett personlighetsdrag hos kunden kommer
situationsvardet att vara hogst varierande for ett och samma plagg beroende
pa av vilken kund det kops. Detta kan ge implikationer till om detta varde bor
matas som en kundspecifik egenskap, till exempel i samband med
marknadssegmentering, eller som en produktspecifik egenskap vard att

efterstrava.

Nyfikenhetsvarde kan kopplas till variationssokande i
konsumentbeteendesammanhang. I manga produktkategorier, till exempel
dagligvaror, dr det vanligt att kunderna soker variation och darfor véxlar
mellan olika alternativ i sina ”consideration sets” och dessutom garna provar
nya produkter. I klddkategorin tycks detta, enligt undersokningsresultaten,
inte lika vanligt, kanske eftersom ett kladkop som bryter mot monstret
upplevs som storre och med koppling till yttre uttryck an att, till exempel,
prova en ny dagligvara. Hur graden av variationssokande vaxlar utifran
produktkategoriernas kdannetecken bor undersokas, inte minst for att dven har
fa indikationer pa om nyfikenhetsvéarde i forsta hand ar en kund- eller
produktspecifik egenskap. Dynamiken i nyfikenhetsvardets utveckling 6ver

tid, samt vad den kan bero pa bor ocksa studeras narmare.

I foreliggande studie var varumarkesrelaterat varde det varde som upplevdes
som lagst av kunder bade vid inkop och efter en tids anvandning. Om
resultatet inte dr en konsekvens av tendensen att ange socialt onskvarda svar
maste det vara en representativ bild av kundernas faktiska uppfattning. I s&
fall har till exempel Dickerson (2003) kanske ratt i sitt pastaende att
kladmarken minskat i betydelse och det blir intressant att nirmare studera hur
kladtillverkare/foretag da ska kunna differentiera sig. Det bor dock noteras att
operationaliseringen har fokuserade pa de synliga aspekterna av varumarket,
snarare an pa dess roll som kvalitetsmarkor. I fortsatt forskning
rekommenderas en ansats dar man kompletterar eller kanske till och med
ersitter detta matt med traditionella matt pa varumarkesattityd i termer av

semantiska differentialer.
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Experimentella metoder diar man undersoker vad varumarket tillfor i olika
kontexter kan ocksa rekommenderas, en rekommendation som kan utstrackas

till samtliga undersokta varden.

Resultaten antyder att marknadsforingsforskaren danda narmare bor
understka varumarkesrelaterat varde, men da med betoning pa vad det
egentligen betyder for kunderna. Ett alternativ ar ett experimentellt uppldgg
med och utan narvaron av olika varumarken, for att narmare undersoka vad

dessa varumarken de facto tillfor (eller inte).

I vilken grad som funktionellt vdarde &r en forutsattning for att andra varden

ska fa spelrum bor ocksa studeras, dessutom inom olika produktkategorier.

Det bor ocksa undersokas vidare om priset som kvalitetsmarkor uppvisar
olika monster i olika produktkategorier och/eller kundgrupper. Det kan, till
exempel, vara sa att jeanstillverkare fatt kunderna att lara sig att dyrare jeans
ar battre. Pa detta tyder exempelvis Diesels strategi att bekdmpa intradet av
nya, dyrare jeansmarken pa marknaden med en rejal prishojning (se till

exempel Tonsgaard, 2003).

Sammanfattningsvis bor marknadsforingsforskaren nar det galler forekomsten
av olika varden och deras utveckling over tid fokusera pa att utréna huruvida
dessa varden i forsta hand ar produkt- eller kundspecifika, for att darefter
kunna studera vad som far olika varden att 6ka eller minska 6ver tid. For att
komma dnnu ndrmare kunderna rekommenderas framférallt den
experimentella metoden. Den dr, atminstone i scenarieform, via Internet latt
att applicera dven pa urval av faktiska kunder (inte bara studenturval) och
torde komma narmare manniskors faktiska beteende an sjalvrapporterade
attityder och bedomningar av pastaenden. Den bor komma vil till pass nar det
galler att undersoka vad som ger upphov till olika typer av varde, i synnerhet
nar det misstanks att sjdlvrapporterade utsagor praglas av tendensen till

socialt onskvarda svar.
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Tendensen att ange socialt onskvérda svar kan ha lett till en underskattning av
dessa vdarden, men det kan ocksa vara sa att kunderna faktiskt inte upplever
dem i nagon storre utstrackning nér det galler kldder av denna karaktar. Det
vill siga klader bedomningen av ett vardagsnara kladesplagg som tillhor
basgarderoben. Dessa resultat och bakomliggande orsaker bor undersokas
narmare med hjélp av exempelvis experimentella metoder, vilka kan ge

starkare indikationer pa betydelsen av den typen av socialt varde.

Viirden som forklaring till nojdhet

Det foreslas har ytterligare forskning som kompletterar foreliggande studie.
Att undersoka liknande och jamforbara kategorier (produkter som exempelvis
skor, vaskor och attiraljer) kan leda till ytterligare forstaelse for olika varden

och deras inverkan pa nojdhet.

Denna studie visade i likhet med andra ndjdhetsstudier (exempelvis Mittal et
al. 2001; Oliver, 1997) att vissa varden paverkade ndjdhet mer dn andra. Det
skall understrykas att det ar viktigt att f6lja upp med ytterligare studier for att
forsta variationen av de virden och andra faktorer (specifika
produktattibut/férdelar) som paverkar ndjdhet i termer av motivation och mal

for att anvanda en specifik produkt eller tjanst 6ver tiden.

For att komplettera foreliggande studies resultat med att undersoka
betydelsen av olika varden i kombination med specifika
attribut/produktegenskaper som har stark koppling till den berérda kategorin.
Det skulle vara intressant att applicera en vardebaserad teori pa andra
produkter dn klader och allra helst i kombination med specifika
produktegenskaper/attribut for att se om det gar att etablera en hierarki fran
produktegenskaper via nyttor till varden och néjdhet, i enlighet med ett

means-end chain-tdnkande (exempelvis Guttman, 1982).
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Intentioner

I fortsatt forskning bor det undersdkas om anvandningsintentionerna ocksa
har starkare samband med n&jdheten dn aterkdpsintentioner, for att komma
fram till vilken av manga 6nskvarda intentioner som ar bast att mata som
effekt av nojdheten. Vidare kan det vara intressant att undersoka huruvida
nojdheten ger olika bidrag till intentionerna inom olika kundgrupper som ar

mer specificerade an i foreliggande stude.

En alternativ ansats fOr att studera nojdhet, varden och intentioner
(lojalitetsaspekter) kunde, till exempel, vara att lata en grupp kunder vélja ut
kladesplagg med funktionella, emotionella, sociala varden och sa vidare, i
butik eller i en modetidning, och beskriva hur ndjda de tror sig kunna bli med
dessa plagg. Sedan kan man f6lja upp detta med fragor langre fram i
konsumtionsprocessen (gdrna samma sasong som kladesplagget
inforskaffades), vartefter njdheten och effekten av denna (instéllningen till att
inforskaffa fler produkter av samma varumaérke) ocksa skulle kunna bedémas

efter en tids innehav.

Slutligen vill jag 6verlag uppmuntra till ytterligare forskning om

produktkategorin klader som é&r ett stort och intressant omrade.
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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  Group 2: Constant Group 3: Increasing
over time (n=275, (n=84, 14%) over time (n=227,
47%) 39%)

Satisfaction 5.61 to 4.38; decrease: 5,70 4,80 to 5,74; decrease:
1.23 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 Satisfaction Correlation Difference
at POP after 6 mo

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

(n=169, 31%)

Rational 5.48 5.35 0.37** -0.13

shoppers

(n=267, 48%)

Brand shoppers  5.56 5.39 0.34** -0.17

(n=117, 21%)

*= 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 Mean after 6  Correlation Difference
POP mo

Coats 5.57 5.50 0.52** -0.07

(n=51, 90/0)

Trousers (n=149, 5.43 5.05 0.47%* -0.38

25%)

Sweater, shirt, 5.09 (lower) 4.97 (lower 0.42** -0.12

blouse (n=278, than coats,

48%) dress/skirt)

Dress, skirt 5.61 5.36 0.46** -0.25

(n=55, 9%)

*= 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  Satisfaction after 6 Correlation Difference
ror mo

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

(n=349, 74%)

Store brands 5.07 4.88 0.45** -0.19

(n=121, 26%)

*= 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 Mean after6  Correlation Difference
POP mo

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 2.29 225 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 Rational shoppers  Brand shoppers
(n=169, 31%) (n=267, 48%) (n=117, 21%)
Functional value 4.82 to 4.63; decrease: 6.30 to 6.14; 6.18 to 6.09;
0.19 (lower) decrease: 0.16 decrease: 0.09
Emotional value 5.30 to 5.02; decrease: 5.70 to 5.17; 5.98 to 5.55;
(n.s. differences) 0.28 decrease: 0.53 decrease: 0.43
Social value 3.96 to 3.85; decrease: 3.82 to 3.43; 4.96 to 4.67;
0.11 decrease: 0.39 decrease: 0.29
(higher)
Situational value  3.96 to 3.61; decrease: 5.59 to 5.48; 5.49 to 5.33;
0.35 (lower) decrease: 0.11 decrease: 0.16
Epistemic value 2.43 to 2.53: increase; 1.72 to 1.70; 3.40 to 3.21;
0.10 (in between) decrease: 0.02 decrease: 0.19
(lower) (higher)
Brand value 1.53 to 1.55; increase: From 1.57 to 1.43; From 3.57 to 3.73;
0.02) decrease: 0.14 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

Emotional
value (n.s.
differences)

Social value
(n.s.
differences)
Situational
value

Epistemic
value (n.s.
differences)
Brand value

Median
price

6.09 (higher
than
dress/skirt)
to 5.78;
decrease 0.31
5.88 to 5.48;
decrease:
0.40

4.33 to 3.96;
decrease:
0.37

5.30 to 4.69;
decrease:
0.61

2.62 to 2.34;
decrease:
0.28

2.39 (higher)
to 2.03;
decrease:
0.36

599 kr

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

5.54 t0 5.13;
decrease: 0.41

4.26 to 3.90;
decrease: 0.36

5.33 to 5.14;
decrease: 0.19

2.24 t0 2.33;
increase: 0.09

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

5.71 to 5.64;
decrease: 0.07

5.58 to 5.08:
decrease: 0.50

4.04 to 3.76;
decrease: 0.28

5.04 to 4.93:
decrease: 0.11

2.30 to 2.22:;
decrease: 0.08

1.97 to 1.93;
decrease: 0.05

254.50 kr

5.52 t0 5.27
(lower);
decrease: 0.25

5.71to 5.72
(higher than
trousers,
sweaters etc.);
increase: 0.01
4.34 to 4.06;
decrease: 0.28

4.69 (lower) to
4.23 (lower than
trousers,
sweaters etc.);
decrease: 0.46
2.39 t0 2.38;
decrease: 0.01

1.69 to 1.69; no
change

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
Emotional
value (n.s.
differences)
Social value
(n.s.
differences)
Situational
value
Epistemic
value (n.s.
differences)
Brand value

Epistemic
value

Value for
money
Median price

5.86 to 5.73; decrease: 0.13

5.64 to 5.29 (higher); decrease:
0.35

4.19 to 3.92 (higher): decrease:
0.27

5.17 to 4.99: decrease: 0.18

2.28 to 2.29 (higher); increase:
0.01

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

5.64 (hogre an kedjor)

5.89

430 kr

5.84 to 5.63; decrease: 0.21

5.55 to 4.96; decrease: 0.49

3.97 to 3.63: decrease: 0.34

5.00 to 4.72: decrease: 0.28

2.18 to 2.00; decrease 0.18

1.69 to 1.53; decrease 0.16

5.35

5.61

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 Significance
betacoefficient

Functional value 0.292 0.000 (=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. R>=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 Significance
betacoefficient

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. R>=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 Constant (n=84, Increased
satisfaction over 14%) satisfaction over
time (n=275, 47%) 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. R=0.507. Adj. R=0.418. Adj. R*=0.357,
F=37.767, F=8.896, sig.=0.000. F=18.308,
sig.=0.000. 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 Significance
betacoefficient

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 (+=3.173)

Adj. R>=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 Rational shoppers Brand shoppers

(n=169, 31%) (n=267, 48%) (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. R>=0.350, Adj. R>=0.558, Adj. R>=0.360,
F=22.420 sig.=0.000. F=36.879. F=7.992, sig.=0.000.
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 0.281 0.247 0.174 -0.179
value

Value for money  0.441 0.301 0.120 0.148
Price 0.162 0.018 0.062 0.168
Adj. R? 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. R? 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 Significance
betacoefficient

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. R?=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 Significance
betacoefficient

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 (+=3.439)
Value for money 0.105 0.006 (t=2.736)
Price 0.057 0.136 (t=1.491)

Adj. R>=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

7

ownership.
Satisfaction and values Standardised Significance
betacoefficient
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. R?=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 Significance
betacoefficient

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. R>=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 Bargain Rational Brand
WOM: word-of-mouth shoppers shoppers shoppers
intentions (n=169, 31%) (n=267, 48%) (n=117, 21%)
Satisfaction U: 0.342 U: 0.402 U: 0.709
WOM: 0.190 WOM: 0.291 WOM: 0.281
Functional value U: 0.023 U: 0.081 U: 0.042
WOM: -0.031 WOM: 0.108 WOM: -0.059
Emotional value U:0.168 U: 0.121 U:-0.112
WOM: 0.046 WOM: 0.040 WOM: 0.136
Social value U: -0.081 U: -0.088 U: 0.085
WOM: 0.040 WOM: -0.032 WOM: 0.047
Situational value U: 0.015 U: -0.104 U: -0.085
WOM: 0.035 WOM: 0.071 WOM: 0.000
Epistemic value U:-0.014 U:0.113 U:-0.048
WOM: -0.057 WOM: -0.156 WOM: -0.055
Brand value U: 0.088 U: 0.025 U: -0.129
WOM: 0.338 WOM: 0.133 WOM: 0.219
Combination value U: 0.119 U: 0.126 U: -0.030
WOM: 0.000 WOM: 0.160 WOM: 0.176
Value for money U:0.181 U: 0.195 U:-0.015
WOM: 0.185 WOM: 0.038 WOM: 0.013
Price U: 0.039 U: -0.004 U: 0.009
WOM: 0.185 WOM: 0.160 WOM: 0.050
Usage recommendations Adj. R?=0,300, Adj. R?=0,440, Adj. R>=0,420,
F=7,830, (p<0,01) F=21,126, F=9,095, (p<0,01)
(p<0,01)

WOM recommendations

Adj. R?=0,189,

Adj. R>=0,212,

Adj. R>=0,222,

F=3,613, (p<0,01) F=7,891, (p<0,01) F=5529, (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;:

e [tisimportant 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.

e 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).

e 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.

o 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.

e 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.

e 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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e 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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