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Abstract

In recent years, the Swedish gym sector has experienced an upswing. Statistics show that
more than one in five Swedes holds a gym membership. Nowadays, there are plenty of
players is in the gym market for consumers to choose from. Despite the wide range, it turns
out that gym members choose to stay at their gym for a long period of time. Previous research
highlights the importance for the gym players to create customer loyalty in order to stay
competitive in the market. A gap of knowledge about consumers' view of a gym change has
been discovered after reviewing previous research and literature. The theoretical frame of

reference used in the study is based primarily on theories of switching costs.

The aim of this study is to increase the knowledge of how consumers experience a switch
between two gyms and how they are affected by switching costs during the change. The study
also aim to contribute with valuable knowledge and information to players in the gym
market. A qualitative study has been conducted by interviewing consumers who have
experienced a gym switch. The findings show that consumers experience switching costs to
varying degrees when switching gym. The conclusions are that relational switching costs
appear to have the greatest impact, followed by the procedural switching costs. Financial
switching costs appear to have the least impact on consumers when switching gym.
Furthermore, it appears that friends have an impact on a consumers’ decision making prior to
their switch. The findings contributes to fill a part of the gap of knowledge on consumers'
view of a gym switch and should possibly be of interest for gym owners in the emerging gym

market of today.

Keywords: switching costs, gym sector, gym membership and customer loyalty



Sammanfattning

Den svenska gymbranschen har pé senare ar fatt ett uppsving och statistik visar att mer &n var
femte svensk idag &dger ett gymmedlemskap. Numera finns en médngd gymaktorer pd
marknaden for konsumenter att vilja bland. Trots det breda utbudet visar det sig dock att
gymmedlemmar i stor utstrickning véljer att stanna kvar pa sina gym under en lidngre tid.

Ur tidigare forskning framhdvs betydelsen av att som gymforetag skapa kundlojalitet for att
vara konkurrenskraftig pa marknaden. Efter genomgéng av tidigare litteratur och forskning
har en kunskapslucka kring konsumenters syn pa ett gymbyte upptickts. Den teoretiska

referensramen som anvinds i studien baseras frimst pa teorier om byteskostnader.

Syftet med denna studie &r att 6ka forstdelsen hur konsumenter upplever ett gymbyte och hur
de péaverkas av byteskostnader. Studien dmnar ge virdefull kunskap och information till
aktorer inom gymbranschen. En kvalitativ studie har genomforts i form av intervjuer med
konsumenter som har genomfort ett gymbyte. Resultatet visar att konsumenter upplever
byteskostnader i1 olika grad vid ett gymbyte. Slutsatserna ar att att relationsméssiga
byteskostnader verkar ha storst paverkan foljt av de processuella byteskostnaderna. Minst
paverkan har byteskostnader av finansiella skil. Vidare framgér det att vinner verkar ha en
paverkan pa en konsuments beslutsfattande infor ett gymbyte. Studien ger bidrag till att fylla
en del av kunskapsluckan om konsumenters syn pa ett gymbyte och kan bland annat

intressera gymagare pd dagens tuffa marknad.

Nyckelord: byteskostnader, gymbranschen, gymmedlemskap och kundlojalitet
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1. Inledning

I detta avsnitt presenteras studiens bakgrund som sedan overgdr till en problematisering av
byteskostnader. Avsnittet avslutas med studiens syfte, fragestdllningar, avgrdinsningar samt

en redogorelse for uppsatsens disposition.

1.1 Bakgrund

Gymbranschen dr en bransch som har vuxit med en enorm takt i Sverige under de senaste
aren och mellan 2011 och 2017 fordubblades antalet gym i landet (Sveriges Radio, 2017).
Varje ar sldpper EU en rapport om medlemslédndernas traningsvanor dér Sverige ligger i topp,
vilket avspeglar det 6kade intresset for trining i Sverige. Sverige hamnar exempelvis pa en
fjarde plats med en andel pa 71% av befolkningen som trinar med indexet “utdvande av sport
eller ndgon form av fysisk aktivitet en gédng i veckan (Eurostat, 2018). Bland vuxna svenska
1 dldrarna 18-64 uppnér dessutom sa gott som 64% WHO:s rekommendationer om minst 150
minuter fysisk aktivitet per vecka av atminstone mattlig intensitet. Att trdning och hélsa har
kommit att bli djupt rotat i manga svenskars vardag &r alltsd numera helt enkelt svart att

undga.

Det Okade intresset for tridning har ocksd inneburit en storre efterfrdgan pa gym och i
Deloittes hélsa- och fitnessmarknadsrapport (2018) visades det att mer &n var femte svensk
idag dger ett gymmedlemskap. Branschen domineras i dagsldget av gymgiganter sdsom
SATS, Nordic Wellness, Actic och Friskis&Svettis men dven mindre konceptgym och
studios har genom aren slagit sig in p4 marknaden. Den 6kande efterfragan pa gym har skapat
mojligheter for fler traningsanldggningar och gym att ta sig in pd marknaden, vilket i sin tur

har lett till att konkurrensen inom branschen ocksé har hdrdnat (Fastighetsvirlden, 2014).

Nér det kommer till andelen klagande gymkunder dr andelen relativt hog, hela 23% hade
framfort klagomal till sin triningsanliggning (Svenskt Kvalitetsindex, 2012). Ar 2014
uppgav 3 av 10 medlemmar att de har haft anledning att framfora klagomal till sin
triningsanldggning under det gdngna aret och hela 15% menade att de hade planer pé att byta

gym (Dagens Nyheter, 2014). Trots klagomal har den vdxande branschen visat sig vara en



bransch med lojala kunder, som trots ett smorgasbord av aktorer, till stor del véljer att stanna
kvar pd det gym eller pd den traningsanldggning som kunden har varit medlem hos de senaste

aren (Svenskt Kvalitetsindex, 2011).

Nér det kommer till andra branscher har begrepp sdsom kundlojalitet diskuterats och
analyserats 1 flertalet studier och undersdkningar men inom gymbranschen har begreppet
hittills inte fatt samma uppmérksamhet. Inom andra branscher har ocksa kopplingar mellan
kundlojalitet och byteskostnader gjorts for att forstd byteskostnadernas paverkan pa
kundrorligheten. Vi anser att samma diskussion dven hade kunnat lyftas inom gymbranschen
for att bittre forstd gymmedlemmars paverkan av byteskostnader. Denna kunskap hade
gymforetagen kunnat dra nytta av eftersom en béttre forstéelse for konsumenters upplevelse
av ett gymbyte gor det lattare for gymmen att forstd hur man antingen kan behélla eller locka

till sig medlemmar.

1.2 Problemformulering

Trots det faktum att det uppstar en hel del klagomal har det visats att medlemmar 1 hog grad
viljer att stanna kvar pa sina tidigare gym. Dessutom verkar det som att medlemmar som
tillslut viljer att byta gym manga ganger har tagit lang tid pa sig innan de tillslut natt fram till
det beslutet (Svenskt Kvalitetsindex, 2012). Att gymkunderna har visat sig lojala kan
mojligen vara kopplat till hoga byteskostnader for kunden i1 frdga. Darfor finner vi det
intressant att 6ka forstielsen kring gymkundens paverkan av byteskostnader vid ett gymbyte

och didrmed bittre forstd den “egentliga” kostnaden for att byta gym.

Fé studier, om 4n inga, har varit riktade mot gymbranschen och de byteskostnader som kan
paverka gymmedlemmar vid ett byte av gym. Vi anser dérfor att denna studie kan komma att

fylla en del av den kunskapslucka som finns inom detta omrade 1 gymbranschen.

1.3 Syfte

Syftet med denna studie ar att 6ka forstdelsen for hur konsumenter upplever ett gymbyte och
hur de péaverkas av byteskostnader. Vidare dr studien dmnad ge vérdefull kunskap och

information till aktorer inom gymbranschen.



1.4 Fragestillning

- Hur paverkas konsumenter av olika byteskostnader vid ett gymbyte?

1.5 Avgrinsningar

Mot bakgrund av den avsedda tidsramen for studien kommer inte samtliga perspektiv av
byteskostnader att skildras utan istéllet har fokus lagts pa synvinkeln ur kundens perspektiv
och kundens upplevda byteskostnader vid ett gymbyte. Det dr dock viktigt att podngtera att
dven gymaktorerna i det aktuella fallet, upplever byteskostnader vid en kunds val av
aktorbyte. Vidare har avgrinsningar géllande urvalet av respondenter gjorts, vilket mer

ingdende beskrivs 1 avsnittet “urvalsstrategi”.

1.6 Disposition

Uppsatsen inleds med en presentation av den teoretiska referensramen och en definition av
byteskostnader. Metoden beskriver tillvigagingssittet som har anvénts for att besvara
fragestéllningen och avslutas med en reflektion kring studiens trovardighet. Datainsamlingen
analyseras utifran en ldmplig analysmetod for kvalitativ data for att darefter kunna dra
slutsatser kring det studerade fenomenet. Slutligen diskuteras resultatet och ger en
framétblickande bild av den kunskap som studien bidragit med. Diskussionen avslutas sedan

med forslag pa vidare forskning.



2. Teoretisk referensram

I detta avsnitt redogors for den den tidigare forskning som finns inom dmnet. Teorin som
behandlas ligger sedan till grund for analysen i senare kapitel. De utvalda teorierna
presenteras for att redogora for begreppet byteskostnader och vad dessa kostnader innebdr i

en bytesprocess.

2.1 Byteskostnader

Nér konsumenter byter fran ett foretag till ett annat uppstér, eller upplevs, olika kostnader 1
varierande grad. Dessa kostnader kallas for byteskostnader och beskrivs som
“Engangskostnader som kunder forknippar med processen att byta frén en leverantor till en
annan” (Burnham et al., 2003, s. 110). Byteskostnaderna behdver inte uppstda i direkt
anslutning till sjdlva bytet men de maste vara kopplade till bytesprocessen i sig. Dessutom
behdver det inte heller enbart handla om ekonomiska kostnader. Kostnaderna kan till
exempel innebdra sokkostnader, inldrningskostnader, kénslomédssiga kostnader eller sociala
och psykologiska risker. Incitamentet till att genomfdra ett byte fran ett foretag eller

varumdrke till ett annat minskar om man som konsument upplever hoga byteskostnader.

Enligt Burnham et al,. (2003) finns det étta stycken aspekter av byteskostnader (fig.1) och for
att lattare kunna konceptualisera och mita konsumenternas uppfattning om dessa kostnader
har Burnham et al,. utvecklat en typologi som delar in de olika byteskostnaderna i tre
huvudsakliga kategorier. Dessa tre huvudsakliga byteskostnader kategoriseras enligt f6ljande:
processuella kostnader, finansiella kostnader samt relationsmdssiga kostnader dir de
processuella kostnaderna innebdr forlusten av tid och anstrdngning, de finansiella
kostnaderna syftar till de forlorade finansiella resurserna och de relationsméssiga kostnaderna
innebdr forlusten av identitet och brutna relationsband. Foretag genomfor regelbundet
atgirder som kommer att pdverka konsumenters upplevda byteskostnad, &ven om det inte
alltid ar tydligt for konsumenten att det faktiskt sker. P4 sd vis blir det littare att “lasa in”

konsumenten och hindra den fran att byta till en konkurrent.
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Fig. 1. Burnham et al., (2003) s. 112, A Typology of Consumer Perceptions of Switching Costs

For ett foretag kan hoga byteskostnader vara 16nsamt och bidra till att kunder véljer att
stannar kvar hos foretaget. Att 6ka byteskostnaderna for de redan befintliga kunderna kan
enligt Burnham et al., (2003) bidra till att stora virden genereras for foretaget. Med hjélp av
olika strategier kan foretag medvetet 6ka byteskostnaderna for kunden. Om foretaget lyckas
skapa en kénsla hos kunden att den vid ett byte kommer ga miste om nagot kan man klassa

strategin som lyckad.

2.1.1 Processuella byteskostnader

Burnham et al., (2003) definierar processuella byteskostnader som den fOrsta av de tre
huvudkategorierna. Processuella byteskostnader sammanfattas som de kostnader som uppstér
for konsumenten relaterade till inférskaffning av kunskap och information vid byte av ett
foretags produkt eller tjinst. Forenklat innebér dessa processuella byteskostnader forlust av
tid och anstringning och bestér av kostnader relaterade till ekonomisk risk-, utvirderings-,

start- samt inldrningskostnader.
Kostnader kopplade till ekonomisk risk &r kostnaderna for konsumenten att acceptera

osdkerheten infor ett eventuellt negativt resultat nar konsumenten byter till en ny leverantor

som den har otillridcklig information om.
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Utvérderingskostnader kopplas till den tid och anstringning som kravs for att genomfora de
sOkningar och den analys som behdvs for att kunna fatta beslut om bytet. Tid- och
anstrangningskostnader forknippas alltsd med den tid det tar for konsumenten att samla den
information som behdvs for att kunna utvirdera alternativa val av leverantdrer. Aven den
mentala anstringningen som krévs for att omstrukturera och analysera tillgédnglig information

1 syfte att komma fram till ett beslut vdgs in (Burnham et al., 2003).

Startkostnader dr de kostnader som uppstar med processen att pabdrja en ny relation med en
ny leverantor. Kostnaderna kan ocksa uppsté av att man som konsument borjar anvinda en ny
produkt eller tjanst som exempelvis kan krdva installation och konfigurering. Startkostnader
for tjanster domineras av det informationsutbyte som krévs mellan leverantér och kund
(Burnham et. al, 2003). Aven Zeithaml (2007) tar upp startkostnader som en byteskostnad
relaterad till det processuella men han anser att dessa sker i borjan av bytesprocessen, det vill
sdga innan sjélva bytet dgt rum. Han menar att det kan det uppsta oklarheter och osidkerheter
kring vad som kan behdva goras for att pdborja bytet. Foretagen kan effektivt minska
startkostnaderna for kunderna genom tydlig kommunikation och erbjuda bra service frén

anstillda (Zeithaml, 2007).

Inldrningskostnader innefattar tid- och anstrangningskostnader kopplade till sjdlva processen

att lara kénna den nya leverantoren, produkten, eller i detta fall det nya gymmet (Burnham et

al., 2003).

2.1.2 Finansiella byteskostnader

Finansiella byteskostnader dr den andra huvudsakliga kategorin som Burnham et al., (2003)
viljer att dela in kostnaderna i och syftar till den faktiska ekonomiska férlust som kunden
lider vid ett byte. Finansiella byteskostnader uppstar bade till f6ljd av forlorade formaner

samt till foljd av forlust av monetira medel.

Kostnader som uppstar till f6ljd av forlorade formaner syftar till de kostnader som féljer av

att forlora exempelvis insamlade poidng, rabatter eller andra formaner som kunder kan ha
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anskaffat via foretagens olika lojalitetslosningar. Dessa forméner har man som ny kund inte
rétt till, vilket skapar incitament till att bli en lojal kund. Vidare forknippas ocksa forlust av
formaner till kontraktuella avtal. Via avtal kan kunden ha avtalat fram ett mer forménligt pris
vilket kan innebédra en ekonomisk fordel for kunden om den viljer att stanna kvar hos
foretaget. Viljer kunden diremot att ldmna foretaget men &r bunden till ett avtal kan detta

istdllet bli till en ekonomisk forlust (Burnham et al., 2003).

Kostnaden for monetéra forluster beskrivs som den engangskostnad som uppstér vid bytet av
leverantor eller produkt, alltsi den kostnad som tillkommer utdver kostnaden for sjdlva
produkten 1 sig. Att byta till en ny leverantor kan exempelvis ofta innefatta att ndgon form av
startavgift tillkommer for nya kunder, alltsa tillkommer det en typ av engangskostnad

(Burnham et al., 2003).

2.1.2.1 Lojalitetsprogram

Lojalitetsprogram anviands med syfte att fa kunder att stanna kvar inom ett foretag och med
forhoppningen om att skapa lojala kunder. Lojalitetsprogrammen anvénds idag inom de flesta
branscher, allt ifrdn kreditkortsutgivare till flyg- och hotellverksamhet samt inom
restaurangbranschen (Wansink, 2003). Wansink menar dock att de langsiktiga effekterna av
lojalitetslosningar kan ifradgasittas eftersom kunder vill bli erbjudna lojalitetsprogram som
ockséd tillfor viarde for kunden, vilket oftare korrelerar med dyrare produkter sisom en

hotellvistelse (Wansink, 2003).

Aven inom gymbranschen ir lojalitetsprogram vanligt och de flesta av de stdrre
triningsanldggningarna anvinder sig idag av ndgon form av lojalitetsprogram. Flera av
Sveriges storsta gymaktorer erbjuder sina medlemmar mdjlighet att samla podng for varje
utfort traningspass. Genom att stimpla sitt medlemskort i entrén adderas poéng till kundens
profil vilka sedan kan anvindas for att himta ut allt frdn proteinshakes, till viskor och
vattenflaskor 1 receptionen. P4 si sitt lockar de medlemmar till att fortsdtta sin trdning
(Nordic Wellness, u.d). Sa sent som i ar, 2020, lanserade Fitness24Seven en ny typ av

lojalitetslosning genom ett samarbete med FinTech-bolaget Plexian. Genom sitt samarbete
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strivar de efter att kunna erbjuda skrdddarsydda och individuella erbjudanden till alla
medlemmar, nigot de tror kommer bli allt vanligare i och med AI och en utmanare till de
tidigare podngsystem vi sett. Staffan Mattsson, VD péd Plexian, uttrycker sig gillande de

traditionella lojalitetsprogrammen pa foljande sétt:

“Den traditionella modellen kopplad till begreppet kundlojalitet, som podng pd kép dr
utdaterat. Att erbjuda ett lojalitetsprogram dr inte lingre [osningen. Framtiden dr att
engagera kunder i varumdrket och kommunicera med kunderna ddr de befinner sig, genom

genuina och drliga relationer.” - Staffan Mattsson, (2020)

2.1.2.2 Kontraktuella avtal

Kontraktuella avtal med bindningstid dr ocksd en strategi som anvidnds bland gymaktorer 1
syfte att “lasa in” kunderna. Avtal som har ingatts med bindningstid kan vara en hog
byteskostnad av finansiell karaktir och det &r vanligt att gym erbjuder béttre priser
tillsammans med olika typer av bindningstider. En gymmedlem maste betala for sitt
medlemskap under hela den avtalade bindningstiden, d&ven om den Onskar avsluta sitt
medlemskap tidigare. Konsumentverket (2016) klargdr i1 sin konsumentrapport att
bindningstider gér marknader mindre rorliga di langa bindningstider tenderar att begrénsa
konsumentens mojlighet att byta leverantor. Sa sent som i juni 2018 fastslog Patent- och
marknadsdomstolen en dom att tidsfristen for gymaktorers bindningstid inte fir Gverskrida 12
manader. Carolina Andersson, processrad for Konsumentombudsmannen menar att

bindningstider dr negativt for kundrorligheten och uttrycker sig vid foljande:

“Det hdr dr en viktig dom for alla som tranar. Domstolen har satt en grdns for hur ldnge
gymmen kan binda konsumenterna vid ett avtal, och det rdknar vi med kommer att fa
genomslag for landets alla traningsanldggningar. Det dr positivt att konsumentens

valmojligheter okar.” - Carolina Andersson, (2018)

Cubitt (2006) anser & andra sidan att bindningstid kan ha en positiv inverkan, men menar da

snarare pd lonsamheten hos ett foretag. Han menar att ménga triningsorganisationer riktar
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storre fokus pd att skaffa nya medlemmar snarare &n att fokusera pa de befintliga
medlemmarna vilket gor att de redan befintliga medlemmarna prioriteras bort. Detta kan bli
problematiskt for gymmen da de riskerar att forlora medlemmar som annars troligtvis skulle
stannat kvar som lojala kunder och pé sa vis 0kat lonsamheten for gymmet i fraga. Vidare
foresprakar Cubitt (2006) att det kan vara till fordel att gymmets personal kontinuerligt
uppmirksammar och agerar uppmuntrande gentemot sina medlemmar. P4 s& sitt kan
medlemmarna kdnna en 6kad motivation 1 sin trdning och sannolikheten att forbli lojal kund

Okar.

2.1.3 Relationsmaéssiga byteskostnader

Den sista huvudkategorin som Burnham et al., (2003) skriver om é&r relationsméssiga
byteskostnader, vilka utspelar sig pd det personliga planet. Dessa kostnader uppstir som ett
emotionellt obehag ur ett identitetsmissigt eller psykologiskt perspektiv till foljd av att
forhallandet till en tidigare leverantor bryts vid ett byte. Det kan vara svart for en konsument
som har skapat en personlig relation att bryta forhallandet med ett foretag genom att byta till
ett annat. Kénslan av frihet och trygghet som byggts upp av relationen sinsemellan kan leda
till att kunden kanner sig bekvém 1 sitt agerande mot foretaget. Till exempel kan det handla
om att som kund kénna sig trygg med att stidlla fragor vid osdkerhet (Kiser, 2002). Forlusten

av forhallandet skapar alltsa denna typ av relationsmassiga byteskostnader for konsumenten.

Burnham et al., (2003) menar att en snarlik kinsla av relationsforlust kan uppsta med
konsumenters relation till varumirken. Denna typ av byteskostnad uppstar om konsumenten i
frdga associerar sig sjilv eller pad nagot vis kédnner ett emotionellt band till ett visst
varumirke. Detta tenderar konsumenter att gora i allt storre utstrickning idag med syftet att

kdnna viss tillhorighet.
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2.3 Byteskostnader inom andra branscher

En bransch som byteskostnader har studerats vil inom &r bankbranschen. Forskningen har
bidragit till 6kad forstielse for bankkunders rorlighet och hur de paverkas av byteskostnader,
déremot tycks det finnas en kunskapslucka inom detta omréde i gymbranschen. Darfor har vi
valt att inkludera en del av den forskning som finns om byteskostnader i bankbranschen i vér

studie, da det har fungerat som en grund till vért intresse av byteskostnader i gymbranschen.

Swedish Bankers(2019) forklarar att hoga byteskostnader inom bankbranschen ofta hanger
thop med 1&g kundrorlighet samt lag konkurrens pad marknaden, 4ven om de betonar att det
inte nodvéndigtvis behdver vara sa. Vidare lyfts det fram att byteskostnaderna inom just den
svenska bankbranschen &r 14ga och att kundrorligheten hog. Som ett exempel pa det lyfter de
fram att mer &n hélften av de svenska hushéllen dr kunder pd fler 4n en bank (Swedish
bankers, 2019). Ser man till en unders6kning gjord av Sifo har antalet svenskar som valt att
byta bank dessutom 6kat under de senaste 20 dren och enligt siffror frdn samma undersdkning

hade 31 % av svenskarna under varen 2018 bytt bank en eller flera gnger.

Déremot finns det annat som tyder pd att bankbytet ofta ses som ett komplicerat byte for
konsumenten och vinsten av att byta bank kan upplevas ldgre &n anstriningen som hade
kravts for bytet. Exempelvis visar undersékningen av Sifo att 59 % av svenskarna ansag att
processen for att byta bank var tidskrdvande och att flera moment i bytet upplevdes
irriterande. Dessutom hade 30 % av svenskarna Overvigt att byta bank men hade sedan
overgett den tanken. Detta hade kunnat vara en indikation pa hdga byteskostnader. Jan
Bertoft, generalsekreterare hos Sveriges Konsumenter, menar att uppfattningen om att ett
bankbyte ar ndgot krangligt fortfarande lever kvar och att det dérfor dr viktigt att fortsitta
jobba med att forenkla bankbytet for kunderna (Rad & Ron, 2016).

2.3 Gymmedlemmens attityd gentemot gymkulturen

Relationsbyggande och socialiserande &r en stor del av teorin som anvinds i denna studie och

dérav dr denna tidigare forskning av vikt. Christina Hedblom 4r en svensk forskare som ar

15



2015 gav ut en bok dir gym- och traningskulturen studerats med inriktning pa Sverige och
medlemmarnas attityd gentemot gymkulturen. Hon behandlar framst tvd centrala motiv till
varfor man som individ véljer att trdna genom att g& pa gym. En av dessa handlar om de
fysiska hilsofordelarna att av att trdna och bygga en stark kropp medan det andra motivet
bygger pa relationsbyggande och socialiserande med andra medlemmar som &r pa samma
gym. Den forsta delen av boken behandlar just de sociala aspekterna av traning ddr Hedblom

(2009) menar pa att det finns vissa gemensamma karaktiristiska drag hos gymmedlemmar.

Vidare anser Hedblom (2009) att f6r midnga medlemmar blir gymmet mer &n bara en plats att
ga till for att fi sin trdning gjord, gymmet blir ocksa ett stille att ga till for att trdffa och
socialisera sig med andra medlemmar. For vissa blir gymmet séledes en familjér plats och

fungerar som en stabil plattform dir man har skaffat sig ett socialt nétverk av vinner.
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3. Metod

I detta avsnitt presenteras studiens tillvigagangssdtt. Inledningsvis beskrivs vart val av
undersokningsmetod samt den semistrukturerade ansats vi valt att basera vdra intervjuer
utefter. Ddrefter foljer av en beskrivning av den urvalsprocess vi genomgdtt for att definiera

vart urval. Slutligen ses ocksd studiens trovirdighet over.

3.1 Kvalitativ undersékningsmetod

Valet av undersokningsmetod styrs utifrdn vad man avser med sitt syfte i sin studie och vad
man vill ha for svar pd 1 sin forskning. I denna studie har vi valt att tillimpa en kvalitativ
undersokningsmetod da studien syftar till att skapa oOkad forstaelse for den sociala
verkligheten och bygger pd objektens tolkningar och uppfattningar av verkligheten. Var
studie dr dmnad att 6ka forstaelsen for intervjuobjektens upplevelser snarare én att kvantifiera
data och bidra med statistiska resultat. Studien har begrénsats till datainsamling i form av
intervjuer och avsikten har inte varit att generalisera datan utan snarare ett explorativt forsok
till att skapa forstaelse samt ge en beskrivande bild av gymbranschens problem och varfor det

har uppstétt (Bryman & Bell, 2011) .

3.2 Datainsamling

Vid insamling av data finns det tva olika typer av killor att anvdnda, priméra och sekundéra.
Primirdata syftar till den information som samlas in under studiens géng, vilket i vart fall
innebdr den data som har samlats in via intervjuer. Sekundirdata a andra sidan syftar till den
information som har samlats in vid ett tidigare tillfalle men som anvéinds vid ett senare
tillfallen, exempelvis information fran litteratur och tidigare forskning (Bryman & Bell,
2013). For att uppfylla studiens syfte och for att kunna ge svar pé frigestillningen har vi

anviant oss bade av primérdata likvil som av sekundérdata.
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3.2.1 Intervjustruktur & Intervjufrigor

For att samla in primérdata har vi i denna studie anvént oss av intervjuer som har struktureras
utefter en semistrukturerad struktur. Denna intervjuform &ar fordelaktig da den tillater viss
flexibilitet under intervjun och ger mdjlighet att omformulera fragor samt att stélla foljdfragor
beroende pa respondentens svar (Bryman, 2011). Da studiens syfte ar att 6ka forstaelsen hur
konsumenter upplever ett gymbyte och hur de pdverkas av byteskostnader har vi valt att
inleda de flesta av intervjufrdgorna med “hur upplevde du” eller “kdnde du dig”. P4 sé vis
anser vi att vi har fitt en béttre forstdelse for konsumenternas upplevelse och kénslor samt

undviker att stélla ledande fragor.

Som underlag for intervjuerna har vi anvint oss av en intervjuguide. Intervjuguiden syftar till
att skapa en tydligare struktur och har gett oss ett underlag att utga ifrdn. Guiden har ocksa
kommit vél till hands om intervjuerna borjade avvika fran d@mnet och kunde da lattare leda

tillbaka oss till relevanta samtalsimnen (Bryman, 2011).

Intervjuerna var tinkta att genomforas “face to face” men med hénsyn till Covid-19 och det
faktum att en av oss skribenter kinde sjukdomssymptom genomfordes istéllet intervjuerna
per telefon vilket vi dock inte anser har paverkat kvaliteten pé intervjuerna. Intervjuerna tog i

snitt 30 minuter och var forberedda med foljande fragor;

@)

Hur ling tid tog det frin forsta tanken pd att byta gym till det faktiska agerandet?
o Kinde du dig pd nigot sitt osiker inf6r gymbytet?

o Hur upplevde du gymmens respons gentemot dig vid gymbytet? Agerade de exempelvis
hjilpsamt vid bytet?

o Hur gick du tillviga f6r att jimfora de olika gymmen?

o Hur upplevde du dina forsta triningspass pa det nya gymmet? Kinde du dig bekvim i
gymmet?

o Hur upplevde du att lira dig att anvinda det nya gymmets olika tjinster? (bokningssystem,
etc)
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o  Fick du betala nagon startavgift hos det nya gymmet vid bytet?

o Upplevde du en skillnad i prisbilden hos de olika ggmmen? Om ja, paverkade den ditt
beslut?

o Hade du nagon bindningstid pa ditt medlemskap hos det tidigare gymmet och hur
paverkade det i sd fall ditt byte?

o Forlorade du nigra férméner som ditt tidigare gym erbjudit dig nir du valde att byta och i
sd fall, hade du det i dtanke nir du funderade pa att byta gym?

o Kinde du dig trygg och bekvim pa ditt tidigare gym vilket gjorde att du kinde dig tveksam
till act byta?

o Hade du nagon speciell relation till gymmets personal, instruktérer eller andra medlemmar
som gjorde att du kinde dig tveksam till att byta?

o Hur upplevde du kontakten med det nya gymmet? Tog det tid att lira kinna personal och
andra medlemmar?

o Hade du vinner eller andra nira bekantskaper som trinade pi det gym du bytte dll?
Upplevde du att detta i sidana fall paverkade ditt beslut att byta gym?

o Kinde du en identitetsmissig relation till gygmmet som varumirke? Till exempel att du

forknippade dig sjilv med gymmet vilket gjorde att du kinde dig tveksam till att byta?

Intervjufrdgorna har formulerats utifrdn de teorier som redogdrs for 1 den teoretiska
referensramen. Den fullstindiga intervjuguiden kan hittas i en bilaga ldngst bak 1 arbetet dar
vi har beskrivit mer ingdende vad varje fraga syftar till att besvara. Motivet till att vi har valt
att bifoga intervjuguiden i ldngst bak dr for att den inte dr nddvindig for en lasare att ta del av

for att forsta studiens inriktning och innehall.

3.2.2 Urvalsstrategi

De individer som valdes ut att ingd i studien var personer som alla har genomfort ett byte
av gym. Att personerna har genomfort ett gymbyte dr en fOrutsittning for studien och
efter att respondenterna har delat med sig av sina erfarenheter och upplevelser av bytet
tror vi att en bredare bild och djupare forstaelse av gymbytet kommer att ha skapats.

Urvalet har dessutom smalnats av och avgrénsats till personer i aldersspannet mellan
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20-29 éar, vilka ingér i den sa kallade milleniegenerationen enligt Goldman Sachs (2016).
Valet av detta dldersspann motiveras av att denna generation aktivt jagar en hédlsosam
livsstil. Statistiken visar att de trdnar mer och gor allmént mer hdlsosamma val én tidigare
generationer. Eftersom denna grupp minniskor i hogre utstrickning trdnar ar det ocksa

mojligt att sannolikheten att de har bytt gym oOkar.

Utover ovan nimnda avgransningar har ett urval av ett intervjuobjekt skett 1 enlighet med
vad Bryman och Bell (2013) beskriver som ur ett bekvamlighetsperspektiv. Vi kom i
kontakt med vara respondenter till stor del tack vare att vi sjdlva dr aktiva inom
traningsvarlden och har ménga i vér nirhet som &r aktiva och trdnande personer. Vidare
ansadg vi att det skulle bidra till en bredare bild och djupare forstaelse for de
byteskostnader som upplevs vid ett gymbyte om respondenterna som ingick i studien
hade bytt fran olika gymaktorer. Detta togs hinsyn till vid val av respondenter men det

faktum att vissa hade bytt antingen frén eller till samma gym var svart att helt undvika.

3.2.3 Presentation av respondenter

Nedan foljer en sammanstillning av de sju utvalda respondenterna. Att just sju
respondenter valdes ut har till stor del att géra med den tidsbegrinsning som studien
omfattades av. Utdver urvalskriterierna, dr en gemensam faktor att alla sju respondenter

ar aktiva inom traning och saledes aktivt utnyttjar sitt gymmedlemskap.

Aktiva Inom

Namn Alder Kon Trining Fran Aktor Till

Linnea 26 Kvinna Ja Actic Nordic Wellness
Anton 25 Man Ja Traningskompaniet | Gladius

Josefin 23 Kvinna Ja Friskis&Svettis Nordic Wellness
Emil 23 Man Ja Nordic Wellness Fysiken
Pernilla 24 Kvinna Ja Onyx Nordic Wellness
Elin 24 Kvinna Ja Friskis&Svettis Nordic Wellness
Carl 28 Man Ja Member24 Nordic Wellness
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3.3 Dataanalysmetod

For att kunna ge svar pa studiens forskningsfrdga har vi utgatt fran en tematisk analys dir det
har varit av relevans att péborja dataanalysen genom en noggrann genomgang av
intervjumaterialet. Enligt Saunders et al. (2015) innebér en del av den tematiska analysen att
bekanta sig med datan genom att transkribera den. Infor analysen har vi dérfor valt att
transkribera de intervjuer vi har gjort, for att déirefter ldttare kunna sammanfatta
informationen och pé sé vis littare komma fram till tydliga slutsatser. Efter transkriberingen
har vi noggrant gatt igenom det sammanfattade empiriska materialet 1 avsikt att kunna
kartldgga olika teman som av oss ansetts relevanta for forskningsfrdgan och for att vidare
kunna analysera dessa. Detta dr i linje med hur Saunders et al. (2015) beskriver en tematisk
analys. Enligt Braun och Clarke (2006) ldmpar sig tematisk analys till forskare i ett tidigt
stadie 1 sin analyskarridr da analysmodellen inte krdver nadgon sdrskild avancerad teknisk eller
teoretisk kunskap. Metoden tilldimpades genom att forskarna sjilva valde teman som de sjdlva
bedomer anses relevanta for studiens syfte. Den tematiska analysmodellen dr ddrmed mycket
flexibel och har inga fasta regler. Detta leder till att ett tema inte nddvindigtvis behdver
kopplas till det som framkommer mest frekvent i datamaterialet utan kan baseras pa hur vil

det relaterar till forskningsfragan.

3.4 Studiens trovirdighet, dkthet och palitlighet

Enligt Saunders et al. (2015) &r studiens trovérdighet beskriven som sannolikheten att
forskningsfrdgorna blir besvarade korrekt. En av de vanligaste orsakerna till att studiens
trovirdighet skulle kunna ifragasattas dr om det foreligger en ekonomisk intressekonflikt
(Elliott, 2014) hos nagon av parterna, vilket inte dr fallet i denna studie. De inblandade har
inte heller haft ndgot som helst egenintresse i1 fragan och skulle varken missgynnas eller

gynnas pa nagot vis via denna studie.
Nar det kommer till studiens dkthet dr en relevant del huruvida den visar en réttvis bild av de

asikter och uppfattningar som aterspeglas i intervjuerna (Bryman & Bell, 2013). Med detta i

atanke samt det faktum att intervjuerna har transkriberats och citerats ordagrant anser vi att en
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rittvis bild av asikter och upplevelser bor ha aterspeglats i1 studien. I dataanalysen behandlas
ocksa palitligheten 1 studien genom att bdda forskarna har analyserat uppgifterna och dirmed

ocksa sanker risken for felaktiga tolkningar och subjektiva asikter.

3.5 Kritik mot kvalitativ forskningsansats

Det kan vara problematiskt att framfora pélitlig kunskap genom kvalitativa intervjuer da
intervjumetoden dr komplex och kinslig for spraket (Bryman & Bell, 2013). Detta leder till
att det kan vara svart att fa fram tydliga intervjusvar vilket vi har beaktat vid utformningen av

var intervjuguide.

Tidsramen for en kvalitativ forskningsmetod kan ofta ses som ett kritisk aspekt da denna typ
av forskningsansats dr mycket tidskrdvande. Dokumentation, tolkning samt analys av
kvalitativ data krdaver mycket tid och noggrannhet (Kvale & Brinkmann, 2014). Vér studie
har utforts under en begrinsad tid pa ca tvd ménader vilket har lett till att tidsaspekten har
begrdnsat en mer djupgdende studie. Vidare dr var studie av utforskande karaktir da den
placeras inom ett studiefélt dér det finns forhdllandevis begrinsat med tidigare forskning och

bor 1 basta fall kombineras med en kvantitativ studie vilket hade kravt ytterligare tid.

A andra sidan kan forskaren med en kvalitativ metod komma intervjupersonerna néra och fa
en djupare bild da de far utrymme att redogora for personliga erfarenheter, tankar och asikter
om ett visst fenomen. Som vidare kritik mot den kvalitativa forskningsmetoden hévdar
Bryman & Bell (2013) att det 4r en subjektiv metod, vilket innebér att den kan komma att
fargas av forskarnas egna kénslor och tolkningar. Med detta 1 beaktande anser vi det mojligt
att det kan finnas en risk for att resultatet 1 denna studie aterspeglar sérskilda intresseomraden

och innehaller subjektiva beddmningar av vad som anses relevant for studien.
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3.6 Forskningsetik

Vikten av att ta hénsyn till etik betonas i Saunders et al. (2015), men d& denna forskning
varken involverar ndgra sidrskilt kénsliga aktiviteter eller kinslig information samt da studien
ar baserad pa intervjuer anses inte studiens forskningsetik kritisk. Dock ska tilldggas att vi har
varit noggranna med att presentera oss sjdlva och motivet till intervjuerna. Samtliga
respondenter har givit sitt samtycke till delaktighet i studien samt informerats om intervjuns
syfte. Vi har dven varit noggranna med att respondenterna har informerats om hanteringen av
personuppgifter och att deras svar enbart kommer nyttjas till analys for vér studie. I borjan av
intervjun tillfrigades varje person om samtycke till att citat av intervjusvaren fick lov att

anvéndas 1 uppsatsen. Varje respondent erbjdds att ta del av var fardiga studie.
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4. Empirisk analys

I detta avsnitt presenteras en sammanstdllning over respondenternas intervjusvar som ligger
till grund for den tematiska analysen. Den teoretiska referensramen har anvints for att kunna
forklara hur respondenternas svar ska forstds och vissa uttalanden i analysen kopplas till den

tidigare forskning som finns.

4.1 Hur lang tid tog det att byta gym?

Utifrdn respondenternas svar i denna studie kan vi konkludera att en viss fordrojning frén
tanke till handling foreligger. Det drojde alltsd fran det att respondenternas forsta tanke
vicktes om att byta gym till det faktum att de faktiskt agerat och genomfort sjdlva gymbytet.
Det visade sig att det tog tre ménader att byta gym, baserat pa svar fran de tre respondenter
som minns exakt hur ldng tid bytesprocessen tog. Anledningen till att det tog exakt tre
manader framgick inte klart av respondenternas svar men en mgjlig forklaring till just den
“langa” tiden ar att upplevelsen av byteskostnader forsvérar ett byte. Darmed gar det att ana
att respondenterna i var studie upplevde byteskostnader infor bytet men for att forstd av

vilken karaktér krdvdes vidare fragor.

Respondenterna som tyckte att sjdlva beslutsprocessen gick fort menade att sjdlva gymbytet
inte var sjélvvalt, utan badde Carl och Linnea betonade att bytet var en egentlig konsekvens av

en flytt.

“0j, det gick fort. Tanke till agerande.. assd, sa snart vi visste att vi skulle flytta i princip
eller vilket datum vi tog examen. For da visste jag att jag inte skulle vara kvar i Linkoping

och dd visste jag att jag ville byta gym.” - Linnea

Att det gick snabbt for Linnea och Carl att besluta sig for att byta gym kan indikera 1ga
byteskostnader men samtidigt framkommer det i andra delar av intervjun att hon trots allt
menar att hon upplevde byteskostnader vid bytet. Det faktum att hon var tvungen att byta

gym till foljd av en flytt hade alltsd paverkan pa det snabba beslutet men det innebér inte att
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hon inte upplevde négra byteskostnader. Diaremot hade mojligtvis byteskostnaderna mindre

paverkan pd henne pa eftersom hon mer eller mindre var tvungen att byta gym.

4.2 Osikerhet infér gymbytet

Burnham et al., (2003) menar att vid ett byte av aktdor uppstar en viss osdkerhet for
konsumenten. Denna osékerhet kan hirledas till att konsumenten inte pé forhand vet vilket
utfall bytet kommer att {4, vilket leder till en fordr6jd beslutsprocess nér denne vil star infor
sitt val. Alla respondenter utom Josefin och Carl svarade att de i viss mén kidnde en osékerhet

infor sitt gymbyte. Framforallt handlade det om rédslan att sakna det tidigare gymmet.

“Ja, om man kommer angra sig och sakna dem som man trinade med pa det gamla gymmet.

Framforallt kompisarna dd.” - Anton

Manga uppgav att de hade trivts bra péd det tidigare gymmet och att det da kéndes lite ovisst
med ett nytt gym. Att 5 av 7 respondenter svarade att de 1 viss man upplevde en osdkerhet
infor gymbytet indikerar att den osékerhet som Burnham et al., (2003) menar leder till

processuella byteskostnader upplevs och sdledes paverkar konsumenter vid ett gymbyte.

De tvé respondenterna Josefin och Carl som uppgav att de inte kéinde ndgon direkt osédkerhet
infor bytet grundade sitt svar i att deras vinner eller bekanta trivdes och var ndjda med det
nya gymmet. Josefin och Carl upplevde alltsa inte nagon byteskostnad till f6ljd av osédkerhet
utan 1 deras fall var det snarare att de anvénde sina vinners erfarenheter som referens vid sitt

byte.

“Nej, det kindes ganska bra. Jag hade tinkt pa det ett tag och som sagt manga andra vinner

hade ocksa gjort samma byte och var nojda.” - Josefin
Andra ovissheter som kunde lyftas fram frdn respondenternas svar dr osdkerheten kring

huruvida det nya gymmet skulle uppfylla forvintningar pa exempelvis kvalitet och service,

utbud av grupptrining, utrustning i gymmet etc. Pernilla uttryckte en viss oro huruvida det
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nya gymmet skulle kunna leverera upp likvérdig service och kvalitet som hennes tidigare

gym erbjudit och att det skulle géra henne mindre motiverad att gé till gymmet.

“Ja, jag var lite orolig for gymmet jag var pd innan var ganska mycket dyrare och da tdnkte
Jjag att det kanske inte dr lika bra standard pd det nya gymmet. Eller inte att det inte skulle
vara lika bra standard men mer att det kanske inte skulle vara lika tditt med passet eller lika

bra service. Att man inte skulle bli lika peppad pa att ga dit.” - Pernilla

4.3 Provtrining for att utvirdera, ja tack!

Gillande hur respondenterna gick tillvdga for att utvardera och jamfora sitt tidigare gym med
det nya var “word-of-mouth” en gemensam ndmnare. Samtliga respondenter menade alltsa

folk 1 deras nérhet, frimst vianner, hade inflytande i beslutet att byta gym.

“Jag fragade de jag kdnde i Goteborg om vart de trdnade och sen trdnade dven min bdsta

polare pd SATS.” - Carl

“Det var att vinnerna satt pd all information som fick mig att byta.” - Josefin

Fem av respondenterna lyfte fram att provtraning hade varit ett sitt for dem att utvardera och
jamfora de olika gymmen och menade att om man far lov att testa gymmet innan man byter

underléttade det utvirderingsprocessen.

“Nej men jag var ddr flera ganger och provtrdnade for jag hade nagra kompisar som korde
ddr och de fick ta med sig kompisar pa kompistrdning, och ndgon gang ndr jag dndd var ddir
och trdnade sd passade jag pa att fraga lite om priser och sd. Jag la inte ner jdttemycket tid

pa att kolla upp mer information, det rickte med den information jag fick av att vara ddr och

trdna.” - Emil

Emil lyfte fram att han kunde kombinera det faktum att han @nda skulle trdna med att passa

pa att samla péd sig den information han behovde for ett eventuellt byte. I de fall en
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konsument blir erbjuden provtrining dr det alltsd mdjligt att kombinera nytta (att soka
information) med ndje (att trdna). De fem respondenter som fick mojlighet till provtraning
kunde pa sa vis forenkla utvarderingsprocessen av gymmen. Darmed blev de byteskostnader
som Burnham et al., (2003) menar uppstar vid utvirderingen av de olika gymmen mycket
lagre. Hade det tagit ldng tid att utvirdera och jadmfora de olika gymmen hade
utvirderingskostnaden blivit mycket hogre och konsumenten hade sdkerligen ként att det

tagit emot mer att byta gym, alltsd hade denna byteskostnad stigit.

Elin och Josefin var de respondenter som inte provtranade pa det gym de ville byta till.
Josefin menade att hon fick all information hon behdvde fran sina vinner och Elin valde att
gé till gymmet direkt for att friga om grupptraningsutbudet dé vissa sérskilda klasser var av
betydelse infor hennes val. Varken Elin eller Josefin menade heller att det var sérskilt
tidskravande eller anstringande att samla in den information de behdvde for att kunna
utvirdera det nya gymmet. Alltsd var den processuella kostnaden for att utvirdera det nya

gymmet inte ndgot som paverkade dem i beslutet att byta gym.

“Jag gick till gymmet och fragade faktiskt. Jag fragade om det fanns en spinningsal, om P.E.
One kommer komma in i klassutbudet och dd fick jag svar direkt att nej de hade ingen
spinningsal men redan da funderade de pa att ppna upp ett till gym ute i Marieberg och dir
finns det spinning. Jag upplevde inte att det tog sdrskilt lang tid eller var krangligt att ga dit

och fraga, det ldg pa viigen till stan sd det var smidigt.” - Elin

Sammanfattningsvis verkade ingen av de sju tillfrdgade ha blivit sérskilt paverkade av den tid
eller anstrangning som kriavdes for att utviardera de olika gymmen. Darmed gar det att dra
slutsatsen att utvdrderingskostnaden inte var speciellt hog eller péverkande for
respondenterna i denna studie. Provtrdningen som fem av respondenterna blev erbjudna
verkar ha varit en stor del av det som forenklade sjdlva utvédrderingsprocessen och drog ner
utvirderingskostnaden eftersom de fick mdjlighet att tréina under tiden de jdmférde gymmen.
Ser man till provtraningen ur ett strategiperspektiv dr det mdjligt for gymmen att anvinda sig
av denna typ av erbjudande for sdnka byteskostnaderna for medlemmar som funderar pa att

byta gym. Genom att ta hinsyn till den teori som finns om utvirderingskostnader kan
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gymmen med hjélp av provtraning forenkla utvirderingen av gymmen, vilket i sin tur innebar

att utvirderingskostnaden sénks.

4.4 Start- och inlirningskostnader

Ett nytt gym innebér en ny miljé for manga och det kan ta tid och krdvas anstringning for att
lara kénna det nya gymmet. Detta dr det Burnham et al., (2003) definierar som start- och
inldrningskostnader. Var studie bekréftar att dessa kostnader upplevs av majoriteten av
respondenterna men 1 olika grad. Det rddde delade meningar om hur enkelt det var att lira
kénna det nya gymmet och dess utbud. 5 av 7 respondenter svarade att de kdnde sig nagot
obekvidma under de forsta trdningspassen och manga angav ocksa att det tog tid att ldra kéinna

landskapet pa det nya gymmet.

“Nej, jag kidnde mig inte helt bekvdam. Jag tycker typ alltid att det dr lite obekvdmt att trina
forsta gangerna pa ett nytt gym. Det kdnns liksom som att folk kollar lite mer pa en och man
kanske inte riktigt har ldrt sig var alla redskap och sdant finns. Sa det tog lite tid innan jag

kéinde mig helt hemma.” - Emil

“Jo ganska, men man dr ju alltid mer bekvdm pa ett gym man redan har varit pd, ddr man
vet var maskinerna dr och sd. Sa det dr ju alltid en liten invinjningsperiod lixom, men det
kdndes dnda bra for oftast trinar jag ndr det inte dr sa mycket folk ddr och da blir man inte

sda obekvdm.” - Pernilla

Gemensamt for dessa respondenter var upplevelsen av att det var svart att navigera sig i det
nya gymmet och hitta rdtt i borjan. Pernilla menar pd att det “alltid” finns en kort
invinjningsperiod. A andra sidan uppgav bide Josefin och Elin att de direkt kiinde sig

bekvédma under sina forsta trdningspass pa det nya gymmet.

“Ja, jag kinde mig verkligen bekvim och det var typ som jag sa innan att det var sd trangt
pd Friskis och det kinde jag direkt att det var stor skillnad pa Nordic att det var mer space.
Men jag tror det gér mycket med personal att alla dr vildigt trevliga och man kdnner sig

valkommen direkt.” - Elin
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Utifrén Elins svar i frigan huruvida bekvdm hon kénde sig kan vi i denna friga hirleda vikten
av att som foretag ha engagerade och trevliga de anstdllda. Hon menar att personalen dr en

stor bidragande faktor till att som medlem kénna sig bekvdm fran borjan.

I fragan om hur respondenterna upplevde att ldra sig det nya gymmets olika tjdnster med
exempelvis bokningssystem var det ingen av respondenterna som tyckte att det var ndgot

sarskilt krangligt.

“Det var vdldigt smidigt, allting gar ju via en app och ja jag tycker det dr en enkel app.

Bokningssystemet iallafall.” - Linnea

“Fanns inget sdant for det var inget grupptrdningsgym” - Anton

Aven de andra killarna, Carl och Emil, uppgav att de triinat enbart pd gymmet och siledes
inte behovt gora ndgot mer 4n att ha med sitt trdningskort vid varje tillfalle. Huruvida andra
tjdnster utover bokningssystem var svara att ldra sig framgick inte frdn ndgon av
respondenternas svar. | efterhand hade frdgan emellertid kunnat formulerats annorlunda dé vi
snabbt insdg att respondenterna laste sig till just bokningssystem. P4 sd vis blev frigan

mindre Oppen dn vad vi hade som intention.

Sammantaget krdvs det bade tid och anstringning for majoriteten av respondenterna i vér
studie att stdlla om sig till ett nytt gym. Burnham et al., (2003) teorier om start- och
inldrningskostnader som en del av de processuella byteskostnaderna upplevs alltsd av dessa.
Exakt hur ldng tid det tar 4r mer eller mindre en varierande fran individ till individ i denna
frdga och verkade ha mer med véra intervjupersoners generella personlighetsegenskaper att

gora.
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4.5 Pengar dr inget problem, si linge det inte handlar om f6r mycket
pengar

Enligt Burnham et al., (2003) 4r en av de finansiella byteskostnaderna den engangskostnad en
konsument utsitts for vid ett byte. Vid ett gymbyte kallas denna engangskostnad for
startavgift. Samtliga respondenter i denna studie hade betalat en startavgift vid bytet till det
nya gymmet. En rod trdd 1 samtliga av respondenternas svar var dock att den tillkommande

startavgiften inte verkade ha ndgon storre betydelse.

“Ja, det fick jag nog. Men det var inget som jag la sdrskilt mycket vikt vid isafall eftersom att

det var en engdangskostnad som jag tyckte var vird det.” - Elin

Fyra av respondenterna framstod dessutom som nagorlunda tveksamma 1 sitt svar pa fragan
om nagon siadan kostnad tillkom. De adderade ord sasom “tror” eller “nog”, vilket ytterligare

tyder pé att startavgiften inte vérderas sérskilt hogt.

“Ja det tror jag, men jag la inte sa mycket vikt vid den eftersom det dr sd pd alla gym typ.”
- Emil

Enligt Burnham et al., (2003) forsvéarar denna typen av engangskostnad bytet av foretag och
blir darmed till en byteskostnad, men i detta fall verkar alltsd avgiften inte upplevas som
forsvarande av ndgon av respondenterna. P4 sa vis har startavgiften inte upplevts som en

byteskostnad for ndgon av respondenterna och har inte paverkat dem.

Burnham et. al (2003) kopplar frimst den monetéra forslut man lider av vid ett byte till just
engangskostnader som uppstir vid bytet, men nér det kommer till byte av gym &r det ocksé
mojligt att lida av en ekonomisk forlust om priset 4r hogre pa det gym man byter till. Nér det
géller priset och prisbilden hos de olika gymmen var samtliga respondenter dverens om att
priset inte var avgorande i beslutet att byta gym. Faktum &r att alla férutom en respondent

bytte till ett dyrare gym men 5 av 7 respondenter betonade att det handlade om sa pass liten
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prisskillnad att det &nd& var vért att byta. Samtidigt betonade bade Anton och Elin att om det

hade handlat om en betydligt storre prisskillnad hade det siklart pdverkat deras val.

“Jag tror det kostade 189 kr i manaden pa Friskis&Svettis och Nordics studentpris dr 299 kr
sd det var ju en hundring i skillnad men samtidigt kdnde jag att det inte var det som var
avgorande for min del. Hade det inte varit studentpris och jag hade behovt betala 400 kr i

madnaden hade varit en mycket storre skillnad men for mig var den hundringen vdrd.” - Elin

Alltsé verkar det faktum att prisskillnaden var s pass liten kunna vara en del av forklaringen
till varfor forlusten av pengar inte forsvarade eller paverkade respondenterna i beslutet att

byta gym.

Slutsatsen av detta ar att ingen av respondenterna i denna studie paverkades nimnvirt av den
byteskostnad som uppstar till f6ljd av den ekonomiska forlust de lider vid gymbytet. Rent
reellt dr det en kostnad som uppstar vid bytet, men det dr ingen kostnad som ndgon av
respondenterna egentligen upplever har pdverkat deras beslut att byta. Hade det ddremot
handlat om en storre forlust av pengar dr det mer troligt att Burnhams teori angdende forlust

av pengar som byteskostnad och dess paverkan pé beslutet hade stimt battre in.

4.6 Hur lojala blir egentligen kunderna av lojalitetsprogram?

Pa frdgan kring huruvida respondenterna forlorat ndgon form av forméner vid bytet svarade
endast tre av respondenterna i denna studie att de hade gjort det. I samtliga fall handlade det
om att de hade forlorat ihopsamlade poédng, vilka kunde anvidndas for att hdmta ut olika gavor
1 receptionen. Ingen av de respondenter som hade forlorat podngen menade dock att det var

ndgot som paverkade dem i deras beslut att byta gym.

“Ja jag forlorade ihopsamlade podng och skulle jag bérja ddir igen, sdg att jag skulle
byta tillbaka till Actic, da skulle jag inte fa tillbaka dem. Jag skulle alltsa behova borja
om pd nytt om jag blev kund ddr igen, nu ndr jag vdl har avslutat mitt medlemskap.

Men det var inget som jag tinkte pa ndr jag valde att byta.” - Linnea
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Enligt Burnham et al., (2003) innebdr forlusten av formaner vid ett byte av foretag att en
byteskostnad uppstar. Att respondenterna i denna studie inte la ndgon vikt vid att de férlorade
sina ihopsamlade podng vid gymbytet tyder dock péd att de inte upplevde forlusten av

forméanen som en byteskostnad.

Anton var en av respondenterna som hade samlat thop podng pé sitt gym, men han menade
att de gavor och beloningar som poédngen ledde till var av for litet viarde for att paverka

honom vid gymbytet.

“Ja, det var ndgra sdana hdr podng som gav rabatter men som jag aldrig nyttjade dndd. Jag
hade inte alls det i atanke ndr jag funderade pd att byta gym. Hade det istdllet handlat om att
jag var ndra pa att tjdina in en tre mdnaders gratis traning eller ndgonting sa hade det gjort

storre skillnad. En viska eller proteinshake dr inte tillrdckligt.” - Anton

Utifrdn Antons uttalande om att en proteinshake inte ér tillrdckligt viardefull f6r honom dr det
mojligt att misstinka att gymmens lojalitetsprogram, det vill sidga podngsamlingen de
anvinder sig av, inte bidrar med tillrickligt mycket viarde for kunden. Detta kan kopplas till
vad Wansink (2003) menar dr utmaningen for lngsiktiga lojalitetsprogram. Han menar
ndmligen att langsiktiga effekter av lojalitetsprogram kan ifragasittas eftersom kunder vill bli
erbjudna nagot som tillfor viarde for kunden, vilket ofta korrelerar med dyrare saker och inte
med, som Anton uttrycker det, en proteinshake. I tilldigg menar Staffan Mattsson (2020) att de
det traditionella lojalitetsprogrammen &r utdaterade och att gymforetagen istéllet bor satsa pa
genuint relationsskapande genom kommunikation och engagemang gentemot kunderna. Med
Fitness24Seven’s nya lojalitetslosning kan gymmet erbjuda mer skrdddarsydda och
individuella erbjudanden till medlemmarna, vilket i Antons fall férmodligen hade bidragit

med mer virde och sdledes kunnat utgora en storre forrmansforlust vid ett byte.

For de fyra respondenter som uppgav att det inte fanns ndgra formaner att forlora vid bytet
uppstod alltsd aldrig den byteskostnad som Burnham et al., (2003) menar att forlusten av
forméner leder till. En av de respondenterna som inte forlorade nagra formaner vid bytet av

gym var Elin. Hon menade dock att hon numera trinar under ett sidant system pa sitt nya
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gym och enligt henne dr det ndgot som kan motivera och vara en morot i traningen. Trots det
hade ett podngsystem inte fatt henne att stanna kvar om ndgot annat gym erbjod henne allt

annat i Ovrigt som hon efterfragar hos ett gym.

“Det dr mycket mer sd pd Nordic Wellness att man samlar podng och kan fa gratisgrejer i
utbyte och sd brukar de ha erbjudanden pd produkter. Jag tycker det dr bra att Nordic har ett
sdnt bonussystem, det blir lite motiverande for man samlar podng varje gang man gar dit och

trdnar sa det blir ju lite morot ocksda. Men hade jag hittat ett jittebra gym som hade allt
annat jag hade velat ha men inte ndgot sant system sd hade det nog inte vdgt jdttetungt men

det dr valdigt bra bonus att det finns ett sant system.” - Elin

Sammanfattningsvis dr det svart att avgora hur lojalitetsprogram och formansforluster
generellt sett paverkar gymmedlemmar. Utifrdn vad vi har kunnat se i denna studie ér det
dock mojligt att dra slutsatsen att lojalitetsprogrammen inte verkar ha nigon storre paverkan
pa de respondenter som tagit del av ett sddant program. Mgjligtvis hade effekten av
lojalitetsprogram kunnat forbéttras om mer individuella forméaner erbjuds sa att véirdet av det

man far tillgang till som kund okar.

4.7 Eftekten av bindningstid

Burnham et al.,, (2003) menar att kontraktuella avtal dr en del av de finansiella
byteskostnaderna som gér att koppla till forméansforlust. Nar det kommer till bindningstid pé
gymmen syftar formansforlusten till det faktum att man som kund forlorar det forménliga pris
som man fatt erbjudit vid tecknandet av medlemskapet. Ddrmed kommer kundens forman
snarare forvandlas till en kostnad som kunden blir tvungen att fortsitta betala om den skulle
vélja att byta gym vilket leder till att en finansiell byteskostnad uppstar. Om bindningstiden
inte har gatt ut nidr kunden vill byta gym kommer alltsd kunden behova betala pé tvd gym,

vilket ocksa blev fallet for Carl.

“Ja, jag hade 12 mdnaders bindningstid sa det s6g ju lite eftersom jag betalade for ett

helt dr kontant varje nytt ar jag tecknade ddr. Sd tror att jag kanske forlorade 3 eller 4
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manader som jag redan hade betalat for.” - Carl

Dérmed uppstod en finansiell byteskostnad for Carl ndr han bytte gym eftersom han blev
tvungen att betala for dem resterande manaderna av sitt medlemskap hos det tidigare

gymmet.

Fem av de tillfrdgade uppgav under intervjun att de istéllet for bindningstid hade vad som
kallas uppsédgningstid, vilket innebér att medlemskapet fortsétter vara aktivt en viss tid efter
uppsdgning. Uppsédgningstiden &r ingen fOrmdansforlust 1 sig men diremot hade en
uppsigningstid kunnat ha en finansiell paverkan pa respondenterna och kan dédrmed innebéra
en finansiell byteskostnad. For respondenterna i denna studie medforde dock
uppsdgningstiden ingen ekonomisk paverkan. De blev didremot tvungna att planera sitt byte
lite mer noggrant for att undvika dubbla betalningar. Elin var en av respondenterna med en
uppsédgningstid pa tvd manader. Under dessa tvd ménader erbjods hon dock att trdna gratis
hos Nordic Wellness, i utbyte mot att hon tecknade ett 12-manaders avtal hos dem. Hon

forklarade det sahér:

“ Men dd ndr jag bytte till Nordic Wellness sd erbjod de att jag fick trdina ddr gratis i tvd
mdnader fram tills att mitt medlemskap gick ut pa Friskis. Sa Nordic tog over
Friskis-medlemskapet kan man sdga vilket underlittade jdittemycket for mig. Sa da fick jag ju
gymma pd Nordic i tvd manader for samma pris som pd Friskis, sd det var jittesmidigt. Jag
slapp i princip att géra ndgot, for sen efter de tvda manaderna da gick jag bara over till

Nordic Wellness.” - Elin.

Nordic Wellness utnyttjade alltsd det faktum att Elin hade en uppsdgningstid hos
Friskis&Svettis. Genom att std for kostnaden under uppsidgningstiden lyckas de binda Elin till
sig 1 12 manader. For Elin var detta en formanlig 16sning da hon fick hjdlp med kostnaderna
hos Friskis&Svettis och for Nordic Wellness blev det ett sitt att hoja eventuella framtida
finansiella byteskostnader for Elin om hon hade ténkt att byta frdn Nordic Wellness tidigare

an inom ett ar.
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Ser man till bindningstid som strategi s dr det vanligt att foretagen inom gymbranschen
anvinder bindningstid for att kunna “l&sa” medlemmarna till sig, dock var det som sagt
endast en av respondenterna i denna studie som hade ingéatt ett sadant avtal. Att 6 av 7 valt att
inte binda upp sig skulle kunna kopplas till att de tillfragade i denna studie &r “millennials”.
Enligt Goldman Sachs (2016) &r detta en generation som kraver mer frihet i sin konsumtion,
vilket inte korrelerar med att bli bunden till ett gym i flera manader. Alltsd dr det mojligt att
effekten av bindningstid fungerar sdmre ndr det kommer till den nya generationen som kan
sdtta sig emot denna typ av I6sningar. Daremot kan vi se att exempelvis Elin gick med pa att
bli bunden till det nya gymmet trots att hon 4r en “millennial”, vilket dock mdjligen kan

forstas av att det for henne ledde till en ekonomisk vinst.

Slutsatsen &r att ingen av respondenterna pdverkades av den byteskostnad som ett avtal med
bindningstid innebéar. Till stor del berodde det troligtvis pa att endast en av de tillfragade
faktiskt hade ett avtal med bindningstid. Aven han valde dock att att byta gym och betala for
dubbla medlemskap under en viss period. Att den nya generationen “millennials” strivar efter
mer frihet 1 sin konsumtion kan mojligen gora det svarare for gym att anvénda sig av

bindningstid gentemot medlemmarna.

4.8 Vinner ir viktiga, dven pd gymmet

Vinner och dess pdverkan vid ett byte dr egentligen inget som Burnham et al., (2003) tar upp
1 sin teori om byteskostnader. Deras teori fokuserar fraimst pa de relationsmaéssiga band som
bryts vid ett byte. Att byta gym skulle dock inte nddvindigtvis innebdra att man bryter
banden med vinner som tridnar pd det gymmet, eftersom man troligtvis har andra platser
utanfor gymmet som man méts pa och vardar sin relation. I var studie framkom det dessutom
snarare att de tillfrigade hade bytt 7/l ett gym for att deras vanner tranade pa det gymmet och
inte det motsatta. Aven om vinner specifikt inte ingér i Burnhams et al., teori har vi inda valt
att inkludera denna typ av relation da vi under studiens gang insdg att den verkade vara av
stor vikt for vara respondenter vid gymbytet samt att den verkade ha effekt pa

byteskostnaders paverkan.
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Vad vi sag som ett tydligt monster i var studie var alltsd vikten av vinner. Pa fragan om de
tillfrigade upplevde att vinner eller andra bekantskaper paverkade deras beslut att byta gym

svarade 6 av 7 att de gjorde det.

“Ja sd var det, kompisarna var huvudanledningen till att jag att bytte gym. Jag jobbade
ojamna arbetstider och hade tvd kompisar som ocksd gjorde det och dd kunde vi trina ihop.

Den tyngsta anledningen till att jag valde att byta var mina kompisar.” - Pernilla

Respondenternas vdnnerna visade sig vara en stor del av den underliggande orsaken till att
overhuvudtaget byta gym och det framkom ocksd att respondenterna anvint sig av sina
vianner for att kunna jamfora gymmen och samla in information infér bytet. Fem av
respondenterna menade exempelvis att den information de hade samlat in om det nya
gymmet fraimst kom frdn kompisar och att de utgick fran kompisarnas asikter och kunskap

om gymmet.

“Jag la inte sa stor vikt vid att jamfora priser, jag visste sen innan ndr jag pratat med

mina kompisar att det lag runt 400 kr.” - Linnea

“Jag kollade nog frdamst med mina kompisar for det var nagra som hade bytt till
Nordic och tyckte det var bra. Sd det var nog dem jag pratade med och fragade vad de

betalade och sa.” - Pernilla

De anvinde sig av sina védnner for att ta del av vinnernas kunskap och dsikter om gymmet
och vinnerna verkade saledes paverka respondenterna i deras beslutsfattande. Att vinnerna
verkar spela s stor roll kan ocksé kopplas till teorin om gymmedlemmars attityder gentemot
gymkulturen. Hedblom (2009) menar att ett centralt motiv till varfér man véljer att trdna pa

gym handlar om relationsskapande och socialiserande.
Pernilla betonade att &ven om utbudet av klasser var bittre pd det gym hon tidigare tranade pa

sa fick det mindre betydelse 1 och med att hennes vinner trinade pa det gym hon valde att

byta till.
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“[...] Det var lite hypat och de har alltid dem roligaste, senaste passen och dr
verkligen kénda for det. Sa det kanske kdndes lite trakigt [...]. Men i och med att mina

kompisar tranade ddr sa kdndes det dndd virt det.” - Pernilla

Pernilla var alltsa beredd att byta till ett gym som hon tyckte var mindre speciellt och hade ett
sdmre utbud nir det kommer till grupptrianingspass sé linge det innebar att hon fick trédna

med sina kompisar pa det nya gymmet. Aven detta speglade hur stor roll vinnerna verkade

ha.

Elin var den enda av respondenterna som inte hade nagra kompisar som tranade pa just det
gymmet hon bytte till. Daremot betonade hon att flera av hennes vénner tranar pd sjilva
gymkedjan fast 1 andra stider och nir hon sjélv befinner sig i hemstaden Halmstad trdnar hon

ofta ihop med vénner.

“Jag kdnde ingen som trdnade pa just det gymmet men sjilva Nordic Wellness som kedja har
jag flera vinner som trdnar pd och hemma i Halmstad brukar jag t.ex. trdna pd Nordic med

mina kompisar. Jag har vildigt bra erfarenhet sen tidigare, bade egna och fran vinner men
Jjust det gymmet hade jag ingen som gymmade pad och hade aldrig varit diir sa det var en liten

chansning.” - Elin

For att sammanfatta dr vinners betydelse alltsd ingen byteskostnad som uppstér och paverkar
respondenterna vid sjilva gymbytet. Daremot verkar respondenternas virdering av vénner ha
inneburit att vissa andra byteskostnader varderas mycket mindre och pé sé vis ocksé 1 lagre
grad har paverkat respondenterna. Det har under studien framkommit att flera av
respondenterna har varit beredda att exempelvis betala ett dyrare pris eller byta till ett gym
med mindre utbud om bytet medfor att de kan trina med sina vénner. Det gar ddrmed att dra
slutsatsen att respondenternas vinner har funktionen att “eliminera” eller atminstone
formildra den pdverkan byteskostnader som uppstér vid ett byte annars hade kunnat haft. Det
verkar som att vissa konsumenter virderar vissa forluster mycket mindre eftersom vinsten att

fa trdna med sina védnner dr sa pass mycket storre.
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4.9 Vikten av att hilla en levande relation

Genomgdende 1 intervjuerna var att samtliga respondenter verkar dela uppfattningen om
betydelsen av att ha en relation till gymmet och dess personal. Burnham et al., (2003) anser
att det kan vara svart for en konsument som har skapat en personlig relation med ett foretag
att bryta forhdllandet med detta genom att byta till ett annat. Majoriteten av respondenterna
upplevde att de tyckte att det kdndes trakigt att lamna det tidigare gymmet med anledning av
att de hade byggt upp en god relation med personalen. Burnhams teori om relationsmaéssiga

byteskostnader verkar séledes gé i linje med forskningen i var studie.

“Ja till viss del, jag hade vissa i personalen som jag ibland pratade lite extra med och nagon

instruktor jag gillade och det fick mig kanske att tveka lite.”” - Emil

Vidare var ordet “trevlig” ett dterkommande adjektiv i samtliga intervjuer och belyser vérdet
av en god service och tillmdtesgaende personal. Exempelvis menade Elin med sitt svar pa
frdgan huruvida personalen hade ndgon betydelse i hennes beslut att byta gym att bara en
sddan sméasak som att sdga hej och hélsa spelar roll. Hennes svar exemplifierar dven hur
foretag kan motverka dessa genom att erbjuda god service fran de anstéllda i1 enlighet med

Zetithamn’s teori om startkostnader.

“Jag tror det gor mycket med personal att alla dr vildigt trevliga och man kéinner sig
vdilkommen direkt [ ...] medan folk pd Nordic dr vildigt trevliga hela tiden och sd fort man

kommer sa hdlsar de och sd fort man gdr sd sdger de "tack for idag, ha det sa bra." - Elin

Respondenterna var dock inte lika eniga i frigan om huruvida en relationsmaissig identitet till
gymmet som varumirke dr av betydelse. Endast tva av respondenterna menade att de kénde
en viss identitetsmissig relation till det tidigare gymmet, men att det inte hindrade dem fran
att byta. Utifrdn var studie och véra respondenters svar kan vi dra slutsatsen att gymmet som

varumairke inte spelar nadgon storre roll vid ett gymbyte.

“Det gymmet finns bara i Bords och det dr sdhdr lite coolare liksom, trdnar man
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ndgonstans i Bords sd trdanar man pd Onyx. Det var lite hypat och de har alltid dem
roligaste, senaste passen och dr verkligen kdnda for det. Sd det kanske kdindes lite
trakigt for jag forknippade mig lite mer med Onyx och Nordic kinns nog lite mer

“Svensson” om man far uttrycka det sd.” - Pernilla

Eftersom att samtliga respondenter upplever att personalen ér viktig kan vi ur denna studie
dra slutsatsen att en central del for en konsument vid ett gymbyte dr den personliga relationen
mellan kunden och foretaget. I denna studie framgar det att det &r viktigt att medlemmen
kénner att den har en bra relation till dels gymmet och miljon i sig, men framst till personalen

pa gymmet.

39



S. Resultat

[ detta avsnitt presenteras det resultat som framkommit av analysen. Resultatet syftar till att
ge ett tydligt svar pa studiens forskningsfrdaga. Resultatet ligger ocksa till grund for den

avslutande diskussionen i kommande kapitel.

Vér analys visade att det tog forhallandevis lang tid att byta gym, vilket indikerar att
konsumenter upplever ndgon form av hinder infor ett gymbyte. Dessa hinder kan utgdra

byteskostnader av olika karaktar.

Fran analysen kan vi hérleda att de processuella byteskostnaderna har en viss paverkan pa
konsumenter vid ett gymbyte, vilka kopplas till kiinslan av osdkerhet angdende hur utfallet av
gymbytet kommer te sig. Sett till de processuella byteskostnaderna verkade samtliga
kostnader péverka konsumenterna 1 beslutet att byta gym, med wundantag for
utvirderingskostnader. Utvirderingskostnader var alltsd den processuella kostnad som hade
minst paverkan pa konsumenterna. Det framgick fran intervjuerna att konsumenterna tyckte
att det var enkelt att jimfora och utvdrdera de olika gymmen. Ddrmed var det ingen
byteskostnad som uppfattades av konsumenterna da sjdlva jamforandet i méngt och mycket
inte krdvde ndgon tid eller anstringning. Sammantaget kan vi dra slutsatsen att den osdkerhet
som infinner sig vid ett gymbytet kan sakta ned bytesprocessen, diremot upplevs inte sjidlva

gymbytet sdrskilt anstrdngande.

Vidare kan vi ur analysen urskilja att de finansiella byteskostnaderna inte verkar paverka
konsumenter 1 sdrskilt hog grad. Startavgiften som tillkom var inget som paverkade
respondenterna i den mening att det forsvarade bytesprocessen eller bidrog till ndgon
tveksamhet infor bytet. Vidare upplevde inte heller respondenterna som bytte till ett dyrare
gym att den finansiella forlusten av det paverkade dem i deras beslut. Detta verkar kunna
forklaras av att prisskillnaden inte var tillrdckligt hog for att forhindra ett byte. Inte heller
formansforlusten som kan uppsta till f61jd av ett gymbyte hade ndgon paverkan vid gymbytet.
Orsaken till detta kan vara det faktum att beloningarna inte ansags vara tillrackligt vardefulla.

Sett till bindningstiden verkar inte heller den ha nagon effekt pa en konsuments val att byta
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Relationsmissiga byteskostnader verkar vara den huvudkategori av byteskostnader som har
storst paverkan pa konsumenter vid ett gymbyte. Majoriteten av respondenterna i var studie
kénde ett emotionellt band till det tidigare gymmet, vilket frimst kopplades till personalen.
Identifieringen med gymmet som varumérke var ddremot inget som hade ndgon paverkan pa
respondenternas val att byta gym. Relationen till personal &r ndgot som vérderades hogt av
vara respondenter och saledes tordes denna typ av byteskostnad vara av storst betydelse vid

en konsuments beslut att gym.

For att kunna besvara hur konsumenter paverkas av byteskostnader vid ett gymbyte framkom
det att en viktig aspekt var vinner. Védnnerna var av si pass stor betydelse att andra
byteskostnader, sa som forlusten av pengar eller forlusten av trygghet, spelade mindre roll for
konsumenten. Att fa trdna ihop med sina vénner viarderades hogt , vilket medférde att andra

byteskostnader fick mindre paverkan pa konsumenten vid beslutet att byta gym.

For att sammanfatta resultatet konkluderas att konsumenter pdverkas av olika byteskostnader
vid ett gymbyte men i varierande grad. De byteskostnader som visade sig ha storst paverkan
ar de relationsmissiga byteskostnaderna men dven vianner verkar ha en stor betydelse nir en

konsument byter gym.
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6. Diskussion

[ sista avsnittet diskuteras vart resultat med ett framatblickande perspektiv. Diskussionen
syftar till att ge ldsaren en djupare kunskap om vad vara resultat kan leda till. Slutligen

presenteras forslag pd framtida forskning.

De teorier som har behandlats i den teoretiska referensramen kan till viss del anses
bristfélliga ndr det handlar om byteskostnaders paverkan pa konsumenter vid ett gymbyte.
Detta beror troligtvis frimst pa att den forskning som finns angdende byteskostnader tidigare
inte har riktats mot den valda branschen. Det som framkommit genom analysen fungerar
saledes som ett fortydligande inom omradet for byteskostnader i gymbranschen och kan

hjélpa gymfOretag fa en béttre forstdelse for vad som péverkar en konsument vid ett gymbyte.

Denna studie har bidragit till en djupare forstdelse for hur ett gymbyte upplevs och resultatet
har lett till en 6kad forstaelse for hur byteskostnader paverkar konsumenter vid ett gymbyte.
Genom att analysera respondenternas intervjusvar angdende deras beteende och kénslor vid
gymbytet har fOrstaelsen for byteskostnaders inverkan péd ett gymbyte ocksd Okat. Att
gymbranschen har visat sig vara en bransch med lojala kunder hade kunnat indikera pa hoga
byteskostnader men resultatet verkar snarare visa pa att ett gymbyte dr en relativt enkel
process. Jimfor man med en annan bransch, bankbranschen, fanns det tidigare en uppfattning
bland vissa konsumenter att ett bankbyte dr nagot kréngligt, vilken till viss del ocksa lever
kvar 4n idag (R&d & Ron, 2016). Samtidigt menar Swedish bankers (2019) att den svenska
kundrdrligheten inom bankbranschen dr hog och att byteskostnaderna har visat sig vara ldga.
Det har under de senaste aren skett fordndringar inom bankbranschen och allt fler svenskar
har genomfort ett bankbyte (Sifo, 2018) . Den allminna bilden dver ett gymbyte ar ddremot
inte lika tydlig men studier angdende kundlojalitet kan, som tidigare ndmnt, indikera pa hoga
byteskostnader eller &tminstone en uppfattning om hoga byteskostnader. Denna studie har
dock pdvisat att konsumenter inte upplever ett gymbyte som en sdrskild kranglig process
vilket bekriftar de tidigare studier inom bankbranschen som visar pa att laga byteskostnader
genererar en hog kundrorlighet. Viktigt att betona dr dock att denna studie inte har lett till en

generell okad forstaelse for konsumenters paverkan av byteskostnader utan snarare en
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forstaelse for hur respondenterna i just denna studie har paverkats av byteskostnader vid ett

gymbyte.

Vad resultatet av denna studie implicerar &r att det dr av stor betydelse for gymforetag att
lagga mer fokus pd att skapa relationer till sina medlemmar. Medlemmarna vérnar om
relationer och uppskattar ett trevligt bemoétande nér de kommer till sitt gym. Genom att som
gymaktor erbjuda detta minskar incitamenten for konsumenter att vilja byta gym. Aven
provtraning visade sig vara ett uppskattat sitt for en konsument att utviardera och jamfora
olika gym. Som gymfOretag kan detta vara en strategi att jobba vidare med, till skillnad frén
strategier som syftar till att binda kunden via avtal. Detta eftersom effekterna av bindningstid
som strategi ifrdgasattes i studien da det inte verkade vara en effektfull strategi for den yngre
generationen. For att uppnd béttre positionering pd marknaden bor alltséd fokus riktas mot
andra mer effektfulla strategier. Vidare kan vi ocksé dra slutsatsen att konsumenterna inte &r
sarskilt kdnsliga for priset av ett gymmedlemskap. Resultatet visar pa att priset inte ar sirskilt
avgorande for konsumenten, sd liange prisskillnaden inte &r alltfor stor. Darmed kan det
mojligen vara béttre for gymaktorerna ur ett marknadsperspektiv att rikta mer fokus pa andra

viardeskapande strategier én just prisstrategier.

Vart resultat bygger pa respondenternas subjektiva uppfattning om gymforetagen. Detta
innebdr att deras asikter inte nodvandigtvis speglar populationens uppfattning om
byteskostnader vid ett gymbyte. Upplevelsen av ett fenomen &r nigot som i hogsta grad
uppfattas olika fran individ till individ, och i denna studie kan vad som anses anstringande
sdrskiljas frdn person till person. Vi vill dirmed betona att det urval av respondenter som
gjorts 1 var studie kan ha péverkat resultatet. Att ett bekvamlighetsurval genomforts kan
ocksa haft paverkan pa tillforlitligheten i den data som samlats in da urvalet inte
nddvéndigtvis dr representativt for en storre population. Hade ett annat val av respondenter

gjorts dr det mojligt att resultatet av studien hade sett annorlunda ut.

Avlustningsvis kan var studie utifrén ett marknadsperspektiv ses som ett positivt inslag da
denna studie fyller det forskningsgap som inledningsvis beskrivits. Tidigare forskning visar
att kundrorligheten inom en bransch minskar om konsumenterna upplever hoga

byteskostnader. Véart resultat visar att sjdlva bytesprocessen vid ett gymbyte torde vara
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relativt enkelt for konsumenter vilket skulle kunna ses som ett incitament till Ookad
kundrdorlighet pd gymmarknad. En 6kad konkurrens pa marknaden tvingar gymaktdrerna till
mer virdeskapande affarsmodeller 1 syfte att forhindra att forlora sina medlemmar till en
konkurrent. Givetvis dr denna studie inte pad nagot sitt ett facit men den ger de facto en

implikation om att bytesprocessen dr forhdllandevis enkel.

6.1 Forslag pa framtida forskning

I vart arbete med att analysera byteskostnader inom gymbranschen ur ett kundperspektiv har
ytterligare forskningsomraden uppmérksammats. Den begransade tidsramen och det specifika
urvalet av respondenter i vér studie skulle kunna motivera en framtida studie med ett bredare
omfang for att nd en mer omfattande studie. En kvantitativ metod 1 form av en
konsumentundersokning hade dven kunnat tillimpas for att erhalla material fran en storre

méngd konsumenter.

Aven effekten av byteskostnader ur ett foretagsperspektiv skulle vara intressant for vidare
forskning. Exempelvis i vilken mén gymaktdrerna anvénder byteskostnader som strategi. Det
hade det sdledes varit intressant att studera vad byteskostnader kan tillfora, eller vad de
faktiskt tillfor 1 viarde for gymforetagen pa marknaden. Ur var studie kan urskiljas att
relationsmassiga byteskostnader verkar mest betydande for konsumenterna och darfor hade
det varit intressant att djupare 0ka fOrstdelsen kring hur dessa relationer kan skapas och
bibehdllas. En djupare studie om vilken betydelse vinner eller andra relationer har for
konsumenter vid ett gymbyte vore ocksa av intresse och formodligen bidra till nya insikter

for intressenter sdsom gymaégare.
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Bilagor

Fragor - Processuella byteskostnader

© Hur ling tid tog det fran forsta tanken pa att byta gym till det faktiska agerandet?
Syftet med denna fraga ar att undersdka om kunden under en léngre tid har funderat pé att byta gym
eller om personen i fraga agerade relativt snabbt. Om kunden har funderat pa bytet en léngre tid innan

sjdlva agerandet kan det mojligen tyda pé hoga byteskostnader.

o Kinde du dig pa nagot sitt osiiker infor gymbytet?
En kénsla av osidkerhet kan infinna sig vid ett byte av leverantor eller foretag. Kunden kan ifragasétta
huruvida det nya gymmet kommer att uppfylla de férvantningar som kunden har pa exempelvis
service, utbud av grupptréning, utrustning i gymmet osv. Denna fraga syftar till att ge svar pd om

kunden upplevde osékerhet vid bytet och om det férsvarade bytesprocessen.

o Hur upplevde du gymmens respons gentemot dig vid gymbytet? Agerade de exempelvis
hjilpsamt vid bytet?

Vid ett byte av gym behdver kunden forst och framst ta kontakt med gymmet for att kunna avsluta sitt

nuvarande medlemskap. Darefter guidas kunden i hur avslutet kommer att ga till och vad som krivs

frdn medlemmen for att sdga upp medlemskapet. Gymmet édr ddrmed hogst delaktig i bytesprocessen

och kan saledes ocksé paverka kundens upplevelse av bytet i och med sitt agerande vid uppsdgningen

medlemskapet.

o Hur gick du tillviga for att jimfora de olika gymmen?
Kunden kan ha svart att sdrskilja de olika gymmen i de fall da utbudet av tjanster och produkter
upplevs som vildigt lika. Denna fraga syftar till att ge svar pd hur kunden upplever gymmens

olikheter samt hur den gick tillvdga for att hitta information om det nya gymmet.

o Hur upplevde du dina forsta triningspass pa det nya gymmet? Kéinde du dig bekvim i
gymmet?

Manga upplever att det tar tid att kidnna sig bekvdam pa ett gym och vid ett byte av gym kan det kravas

bade tid och anstringning att kénna sig “hemma” pé det nya gymmet. Denna fraga syftar till att f&

forstaelse for hur kunden upplever det att tréna i en ny miljo.
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o Hur upplevde du att lira dig att anvinda det nya gymmets olika tjinster?
(bokningssystem, etc)

Vid ett byte av gym kommer kunden att behdva lira sig det nya gymmets system och tjénster. Denna

fraga syftar till att forstd den tid och anstrdngning som kunden har investerat i detta vid ett byte och

hur den har upplevt detta.

o Tog det tid att lira kinna personal och andra medlemmar? Hur upplevde du kontakten
med det nya gymmet?

Nér kunden sdger upp sitt medlemskap hos det tidigare gymmet kommer ockséd den kontakt och

relation som byggts upp med gymmet i fraga att forsvinna. Kunden kommer istéllet behdva bygga upp

en ny relation med det nya gymmet, vilket kan vara en tidskrdvande process. Denna fraga syftar till att

ge svar pa om kunden upplever det som anstringande och tidskrdvande att bygga upp en relation med

en ny aktor.

Fragor - Finansiella byteskostnader

o Fick du betala nigon startavgift hos det nya gymmet vid bytet?
Nér en kund ska teckna ett nytt medlemskap kan olika avgifter uppsta, vanligtvis startavgifter. Dessa
palagda avgifter kan tidnkas utgéra ett hinder i bytesprocessen. Syftet med denna fraga &r att
undersoka om kunderna tvingats betala en extra avgift utover det avtalade priset for medlemskap och i

sa fall om det har haft ndgon paverkan pa beslutet av gymbytet.

o Hade du nigon bindningstid pa ditt medlemskap hos det tidigare gymmet och hur
paverkade det i sa fall ditt byte?

Innan ett byte genomfors krivs att kunden dr medveten om sitt kontraktuella avtal. | manga fall finns

en avtalad bindningstid mellan gymmet och kunden vilket gor att det &r viktigt for kunden att forstd

sitt avtal om denne Overviger att byta gym. Vid ett byte bryts avtalet med det tidigare gymmet och ett

nytt ingds med det nya. Denna fréga syftar till att besvara finansiella byteskostnader.

o Gick du miste om nigra formaner som ditt tidigare gym erbjudit dig nir du valde att
byta och i sa fall, hade du det i Atanke niir du funderade pa att byta gym?

Vid ett byte frin ett gym till ett annat kan forméner eller rabatter som kunden erhallit via exempelvis

lojalitetsprogram fran det tidigare gymmet g& forlorade. Foretag kan alltsd anvdnda sig av

lojalitetsprogram for att locka kunderna att stanna kvar. Frdgans ursprung hérror sig fran att se om

kunderna upplevde denna “inlasning” och om det i sé fall paverkade deras val av byta gym.
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Fragor - Relationsmiissiga kostnader

o Kénde du dig trygg och bekvim pa ditt tidigare gym vilket gjorde att du kinde dig
tveksam till att byta?

Niér en kund kénner sig trygg och bekvém gentemot ett foretag dkar kédnslan av trygghet och frihet att

agera pa ett bekvamt sétt mot foretaget. Detta kan skapa tveksamhet infor ett byte da kunden kdnner

sig obekvam och osdker kring till alternativet.

o Hade du nagon speciell relation till gymmets personal och instruktorer (andra
medlemmar) som gjorde att du kinde dig tveksam till att byta?

Manga foretag bildar relationer med sina kunder vilket skapar relationsférdelar. Kunden kan déarfor

uppleva bytet som anstringande om en god relation har utvecklats mellan parterna. Tanken med denna

fréga &r saledes att besvara om kunden har péverkats av den tidigare relationen i sitt byte.

o Hade du vinner eller andra nira bekantskaper som trinade pa det gym du bytte till?
Upplevde du att detta isf paverkade ditt beslut att byta gym?

Nér en konsument stér infor ett val &r det vanligt att denne samlar information fran sin omgivning for

utvardering vilken oftast bestar av personer i konsumentens nirhet sdsom vianner och familjen. Denna

friga syftar séledes till att ge svar pd om konsumenterna har paverkats av vinner eller andra

bekantskaper i sitt beslut att byta gym.

o Kiinde du en identitetsmissig relation till gymmet som varuméirke? Till exempel att du
forknippade dig sjalv med gymmet vilket gjorde att du kiinde dig tveksam till att byta?

Utover att kunder kan kénna en relation till foretaget och dess personal kan de ocksa kdnna en relation
till foretagets varumirke. Det &r inte ovanligt att konsumenter forknippar sig sjdlva med ett foretag pa
grund av identitetsmaéssiga skil, oftast genom att kéinna ndgon form av tillhdrighet eller samhorighet
med foretaget. Kunder pd gym kan ocksé kénna tillhorighet till gymmets andra medlemmar vilket
skapar en identitetsméssig relation. Vid ett byte riskerar kunden ddrmed att forlora denna typ av
samhorighets- och tillhorighetskinsla vilket kan forsvara sjédlva bytet. Syftet med denna fraga ar att se

om kunderna anser att detta har paverkat vid valet av att byta gym.
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