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This study aims to explore how self scanning affects consumers impulse buying. Up til this
day researchers are not aware how technologies like self scanning affects consumers behavior
in-store. Consumers with self scanners are able to keep track of the rising sum, which could
affect their buying behavior, especially when it comes to impulse purchase. Furthermore
customers have to commit to scanning products which keep them from browsing the store for
offers, which could limit the impulse buying. This study undertake a descriptive methodology
with Beatty and Ferrells impuls model from 1998 as a theoretical platform where we examine
disparities between self scanners and non self scanners. We have observed how customers
interact with the self scanner, tested customer awareness of the total sum in-store and
executed interviews with customers before and after their shopping trip. Impulse buying
appear not to be affected in any way from self scanning. This supports the view of self
scanning as a profitable tool for the retailer.

Key words: Consumer Behavior, Impulse Buying and Self-scanning.

Forfattare: Examinator:
Ida Eriksson 50012 & Sara Jonegérd 50026 Claes-Robert Julander
Handledare: Inlimnad:

Mikael Hernant 2011-05-23



VI VILL TACKA:
ICA KVANTUM
HANNA CARLSTEDT
MIKAEL HERNANT



Impulskép och sjalvscanning -ett omaka par? Eriksson 50012 & Jonegard 50026

Innehall
1. INledning ... ———————————————————— 5
1.1 Bakgrund och problemstallning ... ————————— 5
1.2, FragestiallNiNg ... s st 7
G T 7
1.4 Avgrinsning och Definitioner ... —————— 7
LR BN 0 ] 0T 2 PSP 7
LR B T 1 011 o) 4 1<) TP 8
1.5 Undersokningen i KOrthet ... 8
B I D 0700 15 11 1 9
2. Sjilvscanning pa ICA FIygfyren ....nnmsmsssssssssssssssssssssssssssssssssesens 10
2.1 En serviceinnovation som forbéttrar kopupplevelsen.......viiinninnnnn, 10
2.2 Hur gar sjilvscanning till? ... 10
2 I N ] 111D 1T 11
K TR 1) o 12
R 0 L] 1 40 0T cT T ) 12
3.1.1MOAEIIEN 1 OVETSIKL...cvueereeesceereemieererserses s sees s sessens s ssssrsse s s ss e 12
3.1.2 De fem Stegen 1 MOAEILIEN ... sess s ss s 13
3.2 Kritik mot femstegsmodellen ... ————————— 14
3.3 Definitionen av IMPuUlISKOP ..o ——— 16
3.4 Tidigare studier om IMPuUISKOP .covcimiciisiissnss s 18
3.4.1 Litteratur@eNOMEANG.....ccuveereeesreerersersesserseesseeseessesssesssesssessssssse s s s s sesssssssesssssssessesssssssesasssans 18
3.4.2 Diskussion av itteraturgenOmMEANG........ccceereerreeremsersrerserssesssssessessesssesssssesssssssesssssssessesssssssesssssans 20
3.5 Studiens grundliiggande modell ... —————————— 21
3.5.1 MOAEIIEN 1 OVETSIKL...oueureeereereemsiemrersrersersessesseesesssesssenssesssessssssse s s sessss s sessss s sass e sasssnns
3.5.2 Exogena situationsvariabler
3.5.3 Exogena individuella differensvariabler ... sessesssessssssesssesssssssesssssnns 24
3.5.4 ENAOZENA VATTIADIET ...oueureereereeesreerersersesseseesseesesssesssenssesssessssssse s s s s sesssssssesssssssesssssssssssesassnns 24
3.5.5 FOrVANTAL TESUILAL......cuueeeeeesceereeereeserseeers s ss s s s s e 26
3.5.6 For- och nackdelar med MoOdellen ..........cercncemeemneeernerseese s sesssssssesssssssssssessssnns 26
R\ 7 1 1 28
4.1 Bakgrund till problemstallningen ... —————— 28
4.2 Utveckling av problemstallningen........ccuniinmiiniinsmsssssssssss s 28
4.3 Val av undersokningsSmetod ..o s 29
4.3.1 INLENSIVE UPPIAZE crrvrrreerermseeerermrerserseressseesesssessess s sess s sess e sss s s s s s ssssnssesas 29
4.3.2 EXENSIVE UPPIAZE ovvreeerermsererermersesseseesseeseessesssesssesssessss s s sesssesssesssessssssse s s sssssssssssasssessssesnesas 29
4.3.3 DeSIZNtIIANZUICTING . curevesreereraersersereesseeseessessesssesse s sess s sess s s s s s smssnsesas 30
I I VA | B N 11 T {1 30
4.4.1 KValItatiVt UPPIAZE coueereeereeerermersrrrserees s sesssesssessesss s sesssesssesssessssssse s ssssssssssssesssessssssnesas 31
4.4.2 KVaNtItatiVe UPPLAZE..ceeeurreererrermrrrrereesseeseessesssesssesssesssssse s ssesssesssesssesssssssesssssssesssssssssesssssssessssssnesas 32
4.5 Studiernas tillforlitlighet.......coincici s ——————————— 38
4.5.1 Validitet 0Ch REIIADIIILEL........ccuureerrrreereerreesensreesesssessesssssesesssesssesssenssesssssse s ssssssssssssessssesesas 38
4.5.2 KIitiK MOt METOM et erreeeeeseerererserserers s s s sssess s s sssssssesas 39
5. Resultat och analys ... ———————— 41



LI B0 5 723 G 10 1) 1 1<) 41

5.1.1 RESUILAt ODSEIVALIONET c.ueueureeerseesressesseeseessessssssessesssssssssesssssesssessessesssessessesssessssssssssssesssssssssesssssssssessesassnees 41
5.1.2 ANALYS AV ODSEIVALIONET .uuvureeesreerirmsersersessesseeseessesssesssesssesssssssessssssse s s s sesssssssesssssssesssesssssssesssssnss 43

5.2 Konsumenters medvetenhet om totalSUMmMAaN ... ————————— 44
5.2.1 Resultat konsumenters medvetenhet 0m totalSUMMAN........ocereereereesresseeserssessesseeseessesseesesssessessesssees 44
5.2.2 Analys av konsumenters medvetenhet om totalSUmMmAan...........ocenerecereerees e 46

5.3 EnKitundersOKning ... s s sss s s sas s sanas 47
5.3.1 Resultat enKatunderSOKNING .....vurrrrrrereerreererr s sessssssse s sssessesssesssssssesssssssesssesssssssessssssns 47
5.3.2 Analys enKatuUNAErSOKNING ... vueriruerrrrereerseereesseesseessesssessssssse s sesssssssesssssssesssesssssssesssssnns 51

6. STULSALS 1uvvrrssrsrssnssersamsamsssssmssssssssssssssssssssnssassa s s s s A e AR AR AR AR AR R R ERRERRE R AR R AR R AR AR AR R AR AR AR R R R RRRRRRRRRRRR RS 53
7 0.3 ] 1T 1L () 55
7.1 Ett glidjebesked for dagligvaruhandeln ... 55
7.2 Sjilvscanningen vid frukt- och grontavdelningen.........ciinn—— 55
7.3 Forenklad kopprocess slar ut effekten av sjalvscanning ..., 55
7.4 Sjilvscannerns paverkan pa impulsbeteendet i andra branscher ........couiinssnsssssnsesnns 56
TR 2] L] 10 0] 1) 58
8. 1 Kritiska RefleKtiOner ... s s sssssssssssssassnssnssassesss 58
8. 2 Implikationer till fortsatta StUdier ... ———————————— 58

00 TR 1S5 () 1) 4 =) o, 60
B0 JR0 23 1 ¥4 ) o 64
Bilaga 1: Del ett av enKAteN ....cccvimismismsmimismimsmmmninissssssssssssssssssssss s ssssssssssssssssssssses 64
Bilaga 2: Del tVA aV eNKALEN ..occcuicemicinsscsmssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssnsssssssssssnssssnnss 65
Bilaga 3: Tabell 0ver IMpPulSVaror ..o ssssssssssssssssssens 66



Impulskép och sjalvscanning -ett omaka par? Eriksson 50012 & Jonegard 50026

1. Inledning

Uppsatsens forsta kapitel redogor for bakgrund och problemomrade. Problemdiskussionen
genererar den fragestdillning som vi utgdr ifrdn genom hela uppsatsen, utifran denna
beskriver vi syftet med rapporten och kortfattat hur vi har gatt till véiga.

1.1 Bakgrund och problemstéllning

Studier av konsumenters kdpbeteeende i dagligvarubutiker har visat att mellan 60 och 80
procent av alla kdp inom dagligvaruhandeln dr av en annan karaktdr &n de helt planerade
(Rossiter och Percy 1997). Dessa kop ar en viktig inkomstkalla for detaljisten da det finns en
stor mojlighet att paverka vad konsumenterna koper och for hur mycket. Impulskop ar
speciellt intressant att undersoka eftersom de dr av sddan karaktér att det framforallt &r dessa
typer av oplanerade kop som butiken har mojlighet att paverka, exempelvis genom
butiksutformning eller attraktiva erbjudanden. Under senare ar har ménga dagligvarubutiker
introducerat sjilvscanning. Omkring 30-50 procent av den totala omséttningen kommer fran

sjdlvscannare i de butiker dér sjdlvscanning har introducerats.

En konsekvens av inférandet dr att konsumenten nu har ett verktyg som hjéilper dem att
kontrollera totalsumman och i forlingningen blir mer restriktiv i sina inkop. Dessutom
innebér sjdlvscanning att konsumenten far ytterligare ett moment att koncentrera sig pa. Man
kan ténka sig att sjdlvscanningsmomentet tar en del av konsumentens kognitiva energi, vilket
resulterar i att konsumenten inte har samma maojlighet att ta till sig butikens kommunikation.
En annan tinkbar pafoljd kan vara att kunderna nu blir tvungna att faktiskt ligga mindre tid
pa att titta pa priset och istéllet anvinda den tiden till att se sig omkring i butiken. Slunda
forefaller det inte osannolikt att sjilvscanning har en paverkan pa konsumenters

impulsbenédgenhet.

Vi avser dérfor att studera vad som hénder ndr fenomenet sjélvscanning méter fenomenet
impulskop, mer konkret hur sjélvscanning paverkar konsumenters impulskép (Se figur 1).
Detta dr speciellt intressant inom dagligvaruhandeln eftersom det sker fler oplanerade kop
inom dagligvaruhandeln 1 forhéllande till sidllankdpshandeln (Cobb och Hoyer 1986) och att
inforandet av sjilvscanning ar forknippat med en stor investering. Denna studie undersoker

alltsd hur impulskdp inom dagligvaruhandeln paverkas av sjdlvscanning.
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Figur 1 Egendesignad modell illustrerar problemomradet vi asyftar underséka

Ett gott humor, tillgdngen till tid och att konsumenter ser sig omkring i butiken péverkar
enligt en studie (Beatty och Ferrell 1998) impulskop positivt. En av anledningarna till att
konsumenter sjdlvscannar &r att de sparar tid, vilket i sig kan innebéra att konsumenter blir
mindre stressade och far mer utrymme till att se sig omkring i butiken. Sjdlvscanning kan
ocksé vara en faktor som paverkar humoret pa ett positivt sétt. Inforandet av sjilvscanning
skulle genom bakomliggande paverkande variabler kunna ha inflytande 6ver konsumenters

impulsbeteende.

Det finns en rad bakomliggande steg som skulle kunna undersokas. En frdga &r huruvida
inforandet av sjdlvscanning paverkar konsumentens perception av butikens kommunikation
av erbjudanden utifran att ytterligare ett moment har introducerats for konsumenterna i butik.
Konsumenten kommer att 4gna en viss del av dennes kognitiva energi at utférandet. Detta bor
sdttas 1 relation till att konsumenter bara kan ta in en begrinsad méngd information. Enligt
flera forskare, diribland Zaltman (2000), ar en stor del av var kognitiva verksamhet icke
medveten. Det 4r manga produkter som konkurrerar i butiken om konsumenternas
uppmirksamhet for att inte nimna alla de beslut som konsumenten maste ta pa kort tid.
Begriansningen gor att konsumenter redan utan sjilvscanningsmomentet har svart att ta in
kommunikation i butik och butiksmiljon. Nér sjdlvscanningsmomentet adderas kommer en
liten del av den energi som tidigare var riktad mot att se sig omkring i butiken, istillet ga &t
till att se till sa att alla produkter scannas in riktigt. Saledes kan man tinka sig att momentet
med att scanna varor och se till sa att det blir rétt tar en viss del av den uppmirksamhet som

konsumenten tidigare dgnade at att se sig omkring i butiken.

Det kan ocksé uppsta ett problem pa grund av att konsumenten exponeras for totalsumman pa
displayen. Konsumenterna har forut inte haft samma mdjlighet att lagga prisinformationen pa
minnet, men i och med infoérandet av sjilvscannern har de nu konstant mojlighet att vara
medvetna om hur mycket varje vara kostar och totalbeloppet for hela inkopet. Detaljhandeln

har saledes skapat ett utviarderingsverktyg i form av priskontroll till konsumenten och den
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konsument som uppmérksammar den stigande totalsumman pé displayen pa handscannern

kan bli mer restriktiva for att géra impulsiva kop.

Likvél kan man tdnka sig att konsumenters begrinsade uppmairksamhet gor att kunden lagger
mindre tid pa att titta pa prisinformationen pa handscannern da de &dr tvungna att ligga mer av
sin energi pé att soka inforation. Amnet ir komplext eftersom det 4r s& méinga dimensioner

som berors och det finns sd ménga bakomliggande steg som kan paverka impulskop.

Det ar ett problem att man inte kdnner till om konsumenters impulskdp paverkas av
sjdlvscanning. Detta skulle sérskilt utgora ett problem for detaljisten om denne gir miste om
intdkter fran uteblivna impulskop. Fenomenet impulskdp och fenomenet sjilvscanning har
inte tidigare tillsammans studerats, var studie kommer dérfor att tillféra ny kunskap som kan

vara till nytta inom dagligvaruhandeln.

1.2. Fragestillning
Bakgrunden som presenterades ovan ger oss en tydlig bild av de outforskade delarna med

sjdlvscanning. Man har inte tidigare tittat pad hur konsumenter beter sig néar de sjdlvscannar

eller hur deras impulsbeteende paverkas. Vi har darfor valt att undersoka detta genom fragan:
Hur pdverkas konsumenters impulskop i butik av att de sjilvscannar?

1.3 Syfte
Syftet med denna uppsats &r att undersoka hur sjdlvscanning paverkar konsumenters

impulskdp. Eftersom det inte finns tidigare studier om hur impulskdp péverkas av
sjdlvscanning forvantar vi oss att kunna bidra med ny kunskap inom omradena sjélvscanning
respektive impulskop. Vi forvéntar oss ocksa att studien kan vara en hjdlp for detaljister som

star infor beslutet att implementera sjélvscanning i sin verksamhet.

1.4 Avgrinsning och Definitioner

1.4.1 Avgrinsningar

Vi har avgrénsat oss till att undersoka impulskop da det &r den typ av oplanerade kop som
detaljisten har mojlighet att paverka. Eftersom vi avgrinsar oss till impulskop viljer vi att inte
undersoka oplanerade kop 1 ndgon utstrickning. Eftersom oplanerade kdp och impulskop ar
tatt sammankopplade begrepp kommer vi dnda att beréra oplanerade kop for att beskriva
impulskdp, dven om vi inte kommer att undersdka dessa. Vi har valt att avgrdnsa oss till
impulskdp inom dagligvaruhandeln da det dr framst inom denna sektor som sjilvscanning

forekommer.



P4 grund av begriansade resurser har vi varit tvungna att begrinsa studiens omfattning. Vi har
darfor valt att endast undersdka impulsbeteendet pa en butik, ICA Kvantum Flygfyren i
Norrtédlje. Valet av butik foll pa en Kvantumbutik eftersom den dr stor nog att rymma béde
kompletteringskop och storkop.

1.4.2 Definitioner
Tre viktiga begrepp i denna studie &r sjilvscanning, oplanerade kop samt impulskép. Vi

kommer nedan att forklara vart och ett av dessa tre begrepp.

Sjdlvscanning: innebidr att konsumenterna sjilva scannar sina varor med hjilp av en barbar

handscanner och betalar i en betalstation utan interaktion med personal.

Oplanerade kop: ar kop som konsumenten inte tdnkt genomfora i butiken innan denne gick in
i den, men som denne dndé genomfor. I butiken blir konsumenten pamind om ett behov, eller

upplever ett nytt behov av att kdpa en vara som den inte tinkt kdpa innan.

Impulskdp: dr ndgot som dr en del av oplanerade kdp, men inte lika omfattande. Vi definierar
impulskop som ett plotsligt, starkt infall att kdpa en vara genast, ofta en vara som
konsumenten exponerats for visuellt. Impulskop sker utan att konsumenten tinkt kdpa
produkten innan denne géar in i butiken och inte heller planerat att genomfora ett malrelaterat
kop, till exempel att kopa en gava till ndgon. Utdver detta dr impulskdp ett agerande som

innebér att man handlar spontant utan att fullt ut tinka péa konsekvenserna av kopet.

1.5 Undersokningen i korthet
Vi har studerat tvd fenomen: sjilvscanning och impulsbeteende parallellt. Avsikten ar att

undersoka hur sjdlvscanning paverkar impulsbeteendet hos konsumenter. Den teoretiska
plattformen som vi anvinder utgérs av Beatty och Ferrells (1998) impulsmodell. Den
empiriska undersokningen utfordes pd ICA Kvantum Flygfyren i Norrtilje under mitten av
mars och borjan av april viren 2011. Genom att studera variabler som paverkar impulskdp har

avsikten varit att kunna urskilja skillnader mellan sjélvscannare och icke sjélvscannare.
Data samlades in med hjélp av tre metoder:

1.Observationer
- Observationerna utfordes genom att vi foljde efter tolv konsumenter i kundvarvet
parallellt med att vi vid behov stidllde dem nagra fragor.

2.Undersokning av konsumenters medvetenhet av totalsumman vid en punkt i kundvarvet

- Undersokningen av konsumenters medvetenhet av totalsumman genomfordes genom
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att vi stannade konsumenter i slutet av kundvarvet och fragade dem hur mycket de
trodde att de hade handlat for. Det konsumenterna uppgav jamfordes sedan med den
egentliga slutsumman, vilket vi kunde ta fram med hjélp av en prisfrageterminal for de
konsumenter som inte sjilvscannade, och genom att kolla pd slutsumman pa
handscannern for de kunder som sjidlvscannade. Storleken pa skillnaden mellan vad
konsumenten trodde och det egentliga utfallet jimfordes sedan mellan de tva
grupperna sjdlvscannare och icke sjélvscannare. I denna studie deltog 51 sjdlvscannare
och 51 icke sjédlvscannare.
3. Intervjuer i form av en enkdtundersokning

-Intervjuer i form av enkitundersokning genomfordes med 286 konsumenter, varav
158 konsumenter var sjdlvscannare och 128 konsumenter var icke sjdlvscannare.
Enkiten bestod av en inledande del diar konsumenterna fick svara pé fragor innan de
gick in och handlade och en avslutande del dir konsumenterna fick komma tillbaka

efter att de handlat for att svara pd ytterligare fragor.

1.6 Disposition
Vi har valt att dela upp var uppsats i sju avsnitt, Inledning, Sjilvscanning pa ICA, Teori,

Metod, Resultat och Analys, Slutsatser, Diskussion och Reflektioner. Inledningen syftar till att
ge dig som ldsare en forsta inblick i &mnet. Vi kommer att presentera varfor detta &r intressant
att undersoka och formedla ett problemomrade, dér syfte och fragestéllning konkretiseras. I
det andra stycket kommer vi att presentera hur sjélvscanning pa ICA gér till sa att ldsaren
forstir de moment som sjdlvscannare géar igenom. I teoriavsnittet beskriver vi tidigare
forskning gjord inom omridet med syftet att fa ldsaren att forstd hur vi resonerar. Hir
presenterar vi dven den teoretiska plattform som vi kommer att anvéinda. Metodavsnittet
beskriver hur vi kommer att ga tillviga for att undersoka det vi har uttalat oss om att
undersoka. Hér kommer vi att konkretisera fragestdllningen, g4 igenom utformning och
utforande av de tre olika studierna samt diskutera studiens tillforlitlighet. Det femte avsnittet
ar en integrerad del av empiriska resultat och analys. I slutsatsen sammanfattar vi vart resultat
och under diskussionsavsnittet for vi en generell diskussion av dessa. Avslutningsvis

reflekterar vi kritiskt 6ver studien och ger forslag till framtida forskning inom omradet.



2. Sjialvscanning pa ICA Flygfyren

Den empiriska studien genomfordes pa ICA Flygfyren i Norrtilje. Detta kapitel syftar till att ge
ldsaren en bakgrund till hur sjdlvscanning gar till pa ICA Flygfyren och en bild av de moment som
konsumenten gdr igenom. Informationen som presenteras nedan dr hdimtad fran ICA:s hemsida och
fran intervjuer med Kassaansvarig, Hannah Carlstedt, pd ICA Kvantum Flygfyren i Norrtdilje.

2.1 En serviceinnovation som forbittrar kopupplevelsen

Inforandet av sjdlvscanning pa ICA Flygfyren i Norrtilje mellan 2005 och 2006 ér ett lyckat
exempel pa en serviceinnovation som hade for avsikt att forbattra butikslogistiken men som
dven har forbittrat konsumentupplevelsen. Kotiden, som ej virdeskapande moment, har
kunnat reduceras och kassapersonalens arbetsrutiner och tid har kunnat fordelas och utnyttjas
battre. Kassorskorna far avlastning fran tunga lyft och monotona kassauppgifter. De far dven
mojligheten att cirkulera mellan kassa och sjélvutcheckningstationen och pé sa satt faktiskt
rora pa sig. Vérdefullt 4r dven att omallokeringen av personal gor att de istéllet kan ta sig an
andra butiksuppgifter, vilka kan bidra positivt till konsumenternas upplevelse. Forutom detta
kan konsumenterna nu dven under hela kopturen kontrollera totalsumman, samtidigt som de

slipper plocka upp och ned varor vid kassan.

Snittkdpet hos sjdlvscannare dr mycket hogre én hos icke sjilvscannare. Detta kan bero pa att
det frimst &r lojala konsumenter som sjdlvscannar. I maj 2011 kom 40 procent av ICA
Flygfyrens omséttning fran sjdlvscannare. Malet for ICA Flygfyren pa lang sikt dr att nd upp
till att 50 procent av omsittningen kommer frén sjdlvscannare. For att uppnd malet har de idag
vidtagit en kampanj dér de ger extra rabatter och kampanjerbjudanden till konsumenter som

sjdlvscannar eller ansdker om att fa bli sjdlvscannare.

2.2 Hur gér sjéilvscanning till?
For att kunna sjélvscanna kréivs det att konsumenten har ett ICA-kort och har ansokt om att bli

sjdlvscannare. For varje butik dir konsumenten vill anvinda sig utav sjidlvscanning maste
denne ansdka om att fa tillgang till tjdnsten. Ansdkan dr enkel och utfors snabbt genom att

konsumenten fyller i ett formuldr med kontaktuppgifter.

Nér konsumenten vél ér sjdlvscannare gar denne till en sjdlvscanningsstation som finns vid
entrén, dir den kan dra sitt ICA-kort i en kortldsare och ta sin handscanner. Antingen kan
konsumenten ha handscannern i handen, i fickan eller pd vagnen. Alla vagnar ar utrustade
med speciella héllare avsedda for handscanners. For att underlitta &r pasarna placerade intill
sjdlvscanningsstationen och konsumenten kan borja med att scanna in dessa, som de sedan

kan vélja att bara med sig eller ldgga i vagnen.

10
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Alla varor ir registrerade med EAN-koder som konsumenterna ldser av med handscannern.
Déaremot dr manga frukter och gronsaker inte utrustade med EAN-koder och de méste végas,
mirkas och scannas av direfter. Momentet med att viga och sitta pa en prisetikett ar inte nytt
for konsumenten, daremot kunde konsumenterna forut lata bli detta eftersom de kunde fa

hjilp av kassorskan. Skillnaden dr att de nu dr tvungna att gora detta eftersom de sjilvscannar.

Under hela inkdpsturen kan konsumenten f& information om hur mycket den har handlat for,
det vill sdga totalsumman och hur mycket varje vara kostar. Tjénsten mojliggor for
konsumenten att under kopturens gang ldgga ned varor i pasar. Forst ndr konsumenten har
kommit hem plockar den upp varorna ur kassarna. Alltsa besparar detaljisten konsumenterna

ett upp- och nedplockningsmoment som annars skulle ske vid kassan.

Nér konsumenten har handlat fardigt sker betalning vid utcheckningsautomater. Det finns tva
alternativ for konsumenten. Det forsta alternativet innebér att konsumenten kan ga till en
bemannad utcheckningsstation om de vill betala med kontanter. Det andra alternativet innebér
att konsumenten gér till en obemannad utcheckningsstation dir den endast kan betala med

kort.

2.3 Avstamning
Eftersom betalningen sker utan interaktion med personal gors stickprover med jdmna

mellanrum, som kallas avstimningar, dir personalen gar igenom pasen och stimmer av att allt
ar riktigt inscannat. Enligt ICA:s hemsida ska alla konsumenter under ndgon av de forsta
ganger de sjilvscannar fa en avstimning. Om ett fel har uppstatt kommer konsumenten att fa
betala mellanskillnaden eller fa tillbaka mellanskillnaden. Felet registreras i systemet vilket
gor att sannolikheten att bli avstdmd igen O0kar. Om konsumenten i fradga har rétt pa sina
avstimningar, det vill sdga att totalsumman stimmer med summan for varorna kommer

avstimningarna att ske mer sillan.

Avstamningar kommer sedan att ske slumpmaéssigt med jimna mellanrum. Den slumpmaéssiga
avstimningen styrs frén ett system med en forutbestimd sannolikhet. ICA poidngterar att

kassapersonalen inte kan paverka huruvida en konsument blir avstamd eller inte.
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3. Teori

Hdr gar vi igenom kopprocessen for att senare diskutera definitionen “impulskop”. Efter att
ha angett riktningen for studien genom att definiera impulskop gdr vi igenom tidigare studier
inom omrddet impulskép och oplanerade kop. Vi avslutar med att presentera modellen over
impulskop som vi kommer att anvinda i studien och diskuterar sedan for och nackdelar med
denna.

3.1 Kopprocessen

Nedan kommer vi att diskutera grunden for konsumenters beteende och agerande i butik. Med
dessa teorier som byggstenar i bagaget kan vi djupdyka i fenomenen impulskép och
sjdlvscanning.

3.1.1Modellen i dversikt
Den underliggande fragan som studien utforskar &r hur impulskdp paverkas av sjdlvscanning.

For att ndrma oss begreppet impulskdp dr darfor en lamplig inledning att explicit undersoka
kopprocessen. Manga forskare har antagit utmaningen att kartligga konsumenters kdpprocess.
Den traditionella femstegsmodellen som inbegriper upplevt behov, informationssékning,
utvirdering av alternativ, kop och foljder (Kotler et al. 2005) ligger till grund for ménga
textbocker och mycket forskning som har gjorts och fortfarande gors inom

konsumentbeteende.

Howard (1965) var forst ut att diskutera konsumenters kopbeteende i1 sin artikel dar han
undersokte vilka faktorer som var avgdrande for konsumenters kdpbeslut. Konsumenter véljer
att bygga preferenser och skapa relationer med varumirken for att underldtta val vid
kopbeslut, forenkla informationsprocessen och reducera risker som skulle forknippas med

kopet.

Tillsammans med Sheth (Howard och Sheth 1969) byggde Howard vidare pa teorin om
konsumenters kopprocess for att forstd hur konsumenter ténker i olika kopsituationer. Arbetet
utvecklades till ett ramverk, som omfattade en modell Over konsumenters rationella
beslutsprocess. De valde att dela upp konsumenters beslutsprocess i tre nivaer: (1)
Omfattande problemldsning (2) Begrinsad problemlosning (3) Rutinbaserad respons. Under
omfattande problemlosning kommer konsumenten att spendera mycket tid pa att leta
information eftersom det ar ett viktigt val for konsumenten. Vid den begrinsade
problemldsningen har konsumenten inte lika hdgt engagemang och kommer inte att leta efter
sa mycket information. Under rutinbaserade val har konsumenten redan férdiga

beslutskriterier som underléttar valet.

Ramverket har fatt flera efterfoljare som har byggt vidare pa teorin kring kopbeteende. Den
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gemensamma faktorn som manga har 4r att konsumenten antas ha ett lagt- eller hogt
engagemang for produkten. Enligt Assael (1992) kriaver olika typ av kop olika grad av
engagemang. Assael pekar pa tre olika typer av kop, (1) omfattande kdp som kraver en hog
grad av engagemang, (2) begriansade kop dir det krdvs en ldgre grad av engagemang, (3)
rutinkdp som dér kravet pa engagemang dr mycket 14gt. Resonemanget kan appliceras pa

femstegsmodellen, da dessa delar ar forknippat med hur konsumenten tar sig igenom

beslutsprocessen.
Informations- Utvérdering av . L
Upplevt behov T alternatis Kop Foljder
S —— S —_— —

Figur 2 Konsumentens beslutsprocess enligt Kotler

Modellerna dr i stort sett de samma men olika forskare véljer att fokusera pa ett eller flera steg
och vissa byter ut eller ldgger till steg. Figuren (se figur 2) fran Kotler et al. (2005) ar allmant
vedertagen inom forskarvérlden. Blackwell, Miniard och Engel (2006) tog fram en liknande
modell men inkluderade dven stegen konsumtion och bytte ut efterkdpsbeteende mot
efterkonsumtionsbeteende. Thompson och Ding (2003) framhiver modellens fordel utifran att
den &r konsistent i sitt sétt att presentera konsumentbeteende i bade positiva och negativa
termer. Vidare menar de att modellen &r sd pass anviandbar eftersom den dr generell och kan

appliceras pa méinga situationer.

3.1.2 De fem stegen i modellen
I detta avsnitt behandlas mer utforligt vart och ett av de fem stegen i kopprocessen. Forsta

steget 1 kopprocessen, upplevt behov ar nir konsumenten uppmirksammar ett problem eller
ett behov. Kotler et al. (2005) menar att ett behov kan triggas av ett internt eller externt
stimuli. Interna stimuli maste bli sa pass framtridande att konsumenten blir medveten om det
och kdnner ett driv. Externa stimuli & andra sidan &r behov som skapas for att trigga en
konsuments behov eller en kénsla, exempelvis kan doften av farskt brod trigga konsumenten
till kop. Blackwell och Blackwell (2001) hdvdar att det &r detta skede som sitter igang
reaktionen i kedjan. Behovet uppstar nir det dr en skillnad mellan konsumenters aktuella

tillstdnd och idealt tillstand.

Det andra steget i kopprocessen gér ut pa att konsumenten borjar leta efter information och
16sningar for att kunna tillfredstéilla det behov som den forst upplevde. Om konsumenten é&r

ndjd med varumirket som denne kdper idag kommer den formodligen att kopa detta igen utan
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nagon informationssokning. Rutinkdpen gor att det blir svarare for andra varumérken att bli
uppmirksammade av konsumenten. Om konsumenten diremot inte &r ndjd med sitt
nuvarande kop kommer denne att leta information pa andra hall (Blackwell, Miniard och
Engel 2006). Kotler et al. (2005) och Blackwell, Miniard och Engel (2006) menar att
informationssokning kan delas upp i en extern och en intern del. Intern informationssokning
ar nir konsumenten anvéinder kunskap frdn minnet och extern &r nidr konsumenten letar

information frdn omgivningen, exempelvis familj och vénner.

Som ett tredje steg utvdrderar konsumenten olika alternativ och véljer mellan olika
varumérken beroende pa valda beslutskriterier. Konsumenten forenklar beslutsfattandet
genom att vdlja att utvdrdera alternativen utifran ett fatal kriterier som den tycker dr viktiga,
vilket fér till f61jd att den véljer bort varumérken och beslutar sig for en produkt (Blackwell,

Miniard och Engel 2006).

Det fjarde steget dr steget da konsumenten genomfor sjidlva kopet. Enligt Kotler et al. (2005)
behover det inte vara den planerade varan som blir vald i slutet, da valet av produkt beror pa

flera olika faktorer.

Efterkopsutvirdering ar det slutliga steget 1 femstegsmodellen och innebér att konsumenten
utvérderar sin erfarenhet (Blackwell och Blackwell 2001). Efterkdpsutvérderingen resulterar i
att konsumenten kénner sig ndjd eller missndjd. Nojdhet uppstar nér erfarenheten matchar den
forvintade nivén pa prestationen, medan missndjdhet uppstar nir erfarenheten inte lyckas leva
upp till den forvdntade nivan. EfterkOpsutviarderingen péverkar sannolikheten att
konsumenten viljer samma vara igen eller reckommenderar den till andra (Kotler et al. 2005).
Detta steg dr inte att forglomma dé konsumenter ofta lagger erfarenheter som dessa pa minnet

och drar sig dessa till minnes nédr de stir i samma kopsituation vid ett senare tillfille
(Blackwell, Miniard och Engel 2006).

3.2 Kritik mot femstegsmodellen
Likvil som modellen har varit framgéngsrik har den fatt utsta en hel del kritik. Kotler et al.

(2005) likval som Nordfalt (2007) ifragasitter om konsumenterna passerar genom alla steg
eller om de ibland hoppar 6ver nagra steg. Han menar att vid exempelvis rutinkop dr modellen
djupt forenklad och konsumenten bara gar igenom behov- och kopstegen. Kritiken mot
modellen kom redan 1984, d& Wayne D. Hoyer (Hoyer 1984) visade att konsumenter blir
mindre bendgna att lagga tid pa kdp som de gor frekvent och dir kopet &r relativt oviktigt,

déribland livsmedel. Konkret visade Hoyer att konsumenter som koper tvittmedel inte
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overvager den typen av beslut i hog grad. Denna typ av rutinerad respons kan dérfor gora att
konsumenten inte behdver ga igenom alla steg i kopprocessen utan kan gé direkt fran upplevt
behov till beslut (se figur 3). Saledes kan konsumenten hoppa 6ver utvirderingssteget och gé
direkt till kop. Beroende pa individen och hur stort engagemanget eller risken ar skulle den
dven kunna hoppa dver informationssokningen. Resultatet dr dven konsistent med Olshavskys

och Granbois (1979) slutsats om att detta dven géller for andra produkter.

Upplevt Behov Kaép Foljder

Figur 3 Forenklad beslutsprocess enligt Hoyer

I valsituationer i livsmedelsbutiker dir konsumenten frekvent gor val av liknande slag, tas
beslut utifrdn tidigare erfarenheter dir konsumenten har varit i samma situation upprepade
ganger. Detta resulterar i att konsumenter tenderar att applicera enkla beslutskriterier utifran

vad som gor dem ndjda samtidigt som de kan genomfora ett kdp utan att lagga mycket energi
pa det. (Olshavsky och Granbois 1979)

Nordfilt (2007, s. 25-26) ifrdgasétter inte bara om konsumenten gar igenom alla fem steg utan
ocksd om stegen nodviandigtvis maste komma i den ordningen. Nordfilt framhéller, mot
bakgrund att minnesstrukturen &dr begrénsad, att det borde vara svart for konsumenten att dra
sig till minnes och gora en utvirdering som modellen foresprakar. Sédledes ifragasétter
Nordfélt huruvida konsumenterna har tillrickligt med kognitiv kapacitet for att géra som

modellen séger, det vill sédga folja ordningen pa stegen.

Nordfilt menar vidare att konsumenter har ménga behovsgap, det vill sdga otillfredsstillda
behov. Avgorande dr vad konsumenten blir medveten om. Det dr detaljistens arbete att gora
konsumenten medveten om dessa behov och erbjuda 16sningar. Vidare podngterar Nordfalt att
majoriteten av kopbesluten fattas av konsumenterna i butik och att dessa beslut fattas pa bara

nagon sekund. Salunda ifragasitts femstegsmodellen eftersom forskning visar att kopbesluten
kan ske spontant (Nordfélt 2007, s. 24-26).

Det faktum att majoriteten av kdpen &dr oplanerade och att sd ménga av dessa paverkas i butik
ar intressant. Forskare hade tidigare en uppfattning om att konsumenten agerade rationellt vid
sina kopbeslut. Kollat och Willets studier (1967 och 1969) om oplanerade kdp 6ppnade upp
ogonen for idéer om mindre rationellt beteende som kom att bli banbrytande inom @mnet
(Nordfalt 2007, s. 25).
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3.3 Definitionen av impulskop

Kritik mot kopprocessmodellen har visat att konsumenter inte alltid agerar rationellt. En typ
av orationellt beteende som forekommer inom dagligvaruhandeln dr oplanerade kop och
impulskop. Hdr redogor vi for olika definitioner av oplanerade kép och impulskop. Vi ger
sedan en definition av hur vi definierar impulskop, vilket vi gor i enighet med Beatty och
Ferrell (1998) och argumenterar ddrefter for varfor vi valt att underséka impulskop.

I mitten av 1900-talet borjade forskarvérlden fa upp 6gonen for att konsumenter inte alltid
agerar rationellt och inte alltid har full kontroll 6ver sina kop (Rook 1987). Sedan dess har det
gjorts en rad studier om oplanerade kdp och impulskop. Det dr ett problem att det aldrig har
funnits nagon allmingiltig kategorisering 6ver vad som ska definieras som oplanerade kop
respektive impulskop eftersom detta skapar forvirring 6ver vad det dr som egentligen har
mitts. Graden av planering forekommer pé olika sitt i de olika definitionerna av impulskop.
Vissa forfattare har lagt storre vikt vid planeringen adn andra, och sittet att mdta planeringen
skiljer sig ocksa at. For att underlétta den foljande ldsningen om de olika definitionerna av
impulskop har vi anda valt att ge en nagot forenklad bild av de olika forfattarnas definitioner

av impulskop i en illustrativ bild (se figur 4) dér graden av planering 4r minskande at hoger.

Kollat och Kollatoch  Kollat och  Kollat och Kofl.lat och
Willet 1 Willet2  Willet3  Willet 4 Willet 5
Stern 4 Stern 1, 2
och 3

= alla oplangrade kop (Bellenger , Roberston och Elizabeth )

Beatty och
Ferrell

Rook

Figur 4 Egenillustrerad bild déir definitioner av impulskop sitts i relation till varandra for att ge en éverskadlig bild
Vissa forskare har valt att undersoka fenomenet impulskdp, se exempelvis Beatty och Ferrell
(1998) som ett eget fenomen medan andra forskare valt en bredare kategorisering och

definierat impulskdop som alla de kop som dr oplanerade kop, se exempelvis Bellenger,
Roberston och Elizabeth (1978).
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Stern (1962) reagerade pa att impulskdp definierades som att det var samma sak som
oplanerade kop och menade istillet att det fanns olika grader av planering i kdpen. Han
menade att det fanns olika typer av impulskop, vilka han delade upp 1 fyra kategorier. Dessa
var (var dversittning) (1) Rent impulskdp, vilket innebér att konsumenten kdper varan pa ren
impuls, (2) Pamint impulskdp, som betyder att konsumenten ser varan i affiren och pdminns
om att den snart ar slut hemma och kdper varan, (3) Foreslaget impulskdp, vilket innebér att
konsumenten har aldrig sett produkten innan men nér hon ser den far hon en inre bild av
vilket behov den kan fylla och koper produkten, (4) Planerat impulskdp, som innebir att
konsumenten kommer in i butiken med en forvéntan att &ven kopa saker som den inte planerat

och har instéllningen att bli pdverkad till att handla mer &n den ténkt.

Kollat och Willet (1969) gav ut en artikel som belyste problemet med att impulskdp har
kategoriserats pa olika sitt. Sjilva anvinde de en intentionstypologi baserat pa hur vil
planerat kopet var i forvig (Kollat och Willet 1967). De gjorde foljande uppdelning: (1) Att
konsumenten upplever att det finns ett syfte med en produkt eller ett varumirke, (2) Att
konsumenten har en intention av en viss produkt i forvdg, (3) Att konsumenten har en
intention av en viss produktklass, (4) Att konsumenten upplever ett behov utan att ha bestimt

produktklass, (5) Att konsumenten kommer till butiken utan ett medvetet behov.

Rook (1987) visade i en explorativ studie att impulskop &r nagot som é&r skiljt fran oplanerade
kop och definierade impulskdp som négot som uppstér som ett plotsligt, starkt infall att kdpa
en vara genast, ofta en vara som konsumenten exponerats for visuellt. Rooks definition ligger
med andra ord néra den definition som Stern gav den forsta graden av planering. Rook drog

ocksé slutsatsen att infallet ofta har en hedonisk karaktér.

Beatty och Ferrell (1998) definierade impulskdp pa ett liknande sitt som Rook (1987). De
utokade dock definitionen genom att ocksd mena att impulskdp sker utan att konsumenten
tankt kopa produkten innan denne gér in i butiken och inte heller planerat att genomfora ett
malrelaterat kop, till exempel att kopa en géva till ndgon. De menade ocksa att impulskdp ar
ett agerande som innebédr att konsumenten handlar spontant utan att fullt ut tinka pa
konsekvenserna av kopet. I var definition av impulskdp har vi utgétt fran samma definition
som Beatty och Ferrell. Denna typ av definition passar bra for var studie utifran att den
avgriansar impulskop pé ett tydligt sétt frin Ovriga oplanerade kop. Den passar av den
anledningen bra for studier inom dagligvaruhandeln eftersom manga kop inom

dagligvaruhandeln dr av oplanerad karaktir men inte alltid impulsiva. For denna definition
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finns det dessutom en ldmplig modell som vi kan anvénda oss av vilket passar bra pa var

studie om sjélvscanning.

Under arbetets gang har vi diskuterat om det var oplanerade kop eller just impulskdp som vi
skulle undersdka. Vi beslutade oss for att testa impulskop istédllet for oplanerade kop som
helhet eftersom vi annars dven skulle ha métt kop som nistan var planerade. Vi vill undvika
att mita dessa da butiken har mindre mojlighet att paverka dessa, eftersom de beror pé ett

behov hos konsumenten som finns dér sedan innan.

Impulskop &r av en mer spontan karaktir och dir méste butiken sjdlv skapa behovet hos
konsumenten for att konsumenten ska vilja kdpa produkten. Det &r sjdlva skapandet av
behoven som kan péverkas av sjidlvscanning och det &r alltsd i impulskdpen som vi skulle
kunna se en tydlig skillnad mellan sjélvscannare och icke sjdlvscannare, ifall vi skulle hitta
ndgra skillnader. Det dr foljaktligen en paverkan i impulskopen som kan paverka butikens

forsdljning vid introduktion av sjélvscanning och i ldngden dven dess 16nsamhet.

3.4 Tidigare studier om impulskop

For att guida ldsaren i den djungel som rdder bland litteratur som behandlar impulskop gar
vi hdr igenom studier ddr forskares avsikt varit att underséka variabler som pdverkar
impulskop. Som vi varit inne pd tidigare dr begreppet “impulskop” inte homogent utan kan
innefatta allt fran paminnelsekop till mer spontana infall att képa en produkt. Vi gar dnda
igenom studier som behandlar oplanerade kop om forfattarnas avsikt har varit att mdta
impulskop, for att visa ldsaren den komplexitet som rdader inom omrddet. Efter
litteraturgenomgangen foljer en diskussion ddr vi argumenterar for att det egentligen inte
finns manga studier som verkligen mdter impulskop, vilket leder oss in pd den tredje artikeln
ddr man underséker impulskop sasom vi definierar det, ndmligen Beatty och Ferrells studie
fran 1998. Denna kommer att beskrivas ndrmre under 3.5. Vi avslutar detta avsnitt med att
argumentera for varfor vi valt att behdlla Beatty och Ferrells modell precis som den dr.

3.4.1 Litteraturgenomgang

Alltsedan impulskdp blev ett etablerat begrepp har forskare undersokt vilka oberoende
variabler som péaverkar impulskdp och oplanerade kop. Det finns en méngd studier som maéter
oplanerade kop, rena impulskdpsstudier finns det daremot inte s& manga av dven om forskare
anvinder begreppet “impulskop” i forskningsartiklarna. Vi kommer nu att g igenom de

studier som vi har identifierat som relevanta inom dmnet.

Faktorer i butiksmiljon som péverkar atmosfiren sdsom dofter (Mattila och Wirtz 2001) och
musik (Chebat och Morrin 2005) kan paverka kédnslorna vilka i sin tur paverkar de oplanerade

kopen. Aven kontakt med butikspersonal kan dka de oplanerade kdpen (Mattila och Wirtz
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2008). Dessa studier madter dock oplanerade kdp, vilket i och for sig &ven inbegriper
impulskop, problemet &r att vi inte vet hur stor del av de oplanerade kdpen som utgérs av
impulskdp, dven om forfattarna sjélva definierar studiens resultat som “impulskép”. Youn och
Faber (2000) konstaterade dock att miljon i1 butiken och stimulerande faktorer déri paverkar
impulskdp och de mitte impulskop sdsom Rook (1987) definierat det, det vill sdga som ett
plotsligt och starkt infall att kopa nagonting.

Studier visar ocksa att produktegenskaper péverkar oplanerade kop. Som vi nidmnt under
rubriken 3.3 anger Stern (1962) nio kénnetecken for att en vara ska rédknas som impulsvara.
Stern har kommit fram till dessa kénnetecken utifran ett resonemang om att impulsvaror ska
vara litta att tillgodogora sig. Kollat och Willetts (1967) testade bland annat Sterns nio
kénnetecken for “impuls”-produkter och det enda som visade sig korrelera med oplanerade
kop var hur ofta produkten koptes. Stapelvaror (varor som kops ofta) dr inte oplanerade i
samma utstrickning som produkter som inte kdps ofta. Aven om forfattarna Stern samt Kollat
och Willet sjilva bendmner kopen som “impulsiva”, menar vi att det som Kollat och Willet
mitte i sjdlva verket var de oplanerade kdpen eftersom de enbart jamforde skillnaden mellan

konsumentens planerade antal kdpta varor och utfallet.

Cox (1964) fann att hyllutrymme péverkade forséljningen av vissa produkter. Han fann ocksa
att kdnda varumirken hade storst potential att paverka forsdljningen om de gavs utokat
hyllutrymme (Cox 1970). Eftersom Cox endast métte forsiljningsfordndringen kan vi inte
uttala oss om varken hur mycket de oplanerade kdpen eller impulskopen fordndrades, ddremot
kan vi konstatera att kinda varumérken kan vara en faktor som paverkar oplanerade kop och

impulskop utifall de far utdkat hyllutrymme.

Granbois (1968) fann i en studie gjord inom dagligvaruhandeln att ju storre séllskapet som
handlade tillsammans var, desto fler oplanerade kop genomfordes. Hur stor del av de
oplanerade kopen som utgjordes av impulskép framgar dock inte. Kollat och Willet (1967)
visade att storleken och strukturen péd inkopet som gjordes hade betydelse for hur manga
“impulskdp” konsumenten skulle gora. Ju fler produkter, desto storre andel “impulskdp”
gjorde konsumenten. Som vi ndmnt ovan s& behandlar Kollat och Willetts studie oplanerade
kop, och det dr svart att avgdra om dven impulskop skulle stimma in pa detta. Nordfilt (2009)
ifrdgasatte dessutom om det verkligen var storleken pa kdpet som var avgorande for andelen
oplanerade kop och visade pa att det egentligen &r hur vil inkdpsrundan dr planerad som

paverkar andelen oplanerade kop.
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Slutligen kan ndmnas att depression har visat sig paverka impulskop genom ett trostkopande
beteende (Sneath, Lacey, och Kennett-Hensel 2009). Undersdkningen genomfordes i samband
med orkanen Katrina som drabbade Orleans 2005 och forfattarna kom fram till att offren for
orkanen kom in i ett kénsloméssigt tillstand vilket resulterade i att de trostkdpte saker och
impulskdpte saker. I denna undersokning kan vi sl fast att forfattarna métt impulskép sdsom

vi definierat det eftersom de fragor de stillde till respondenterna handlade om just impulskop.

3.4.2 Diskussion av litteraturgenomging
Utifran litteraturgenomgangen kan vi konstatera att ytterst fi studier fokuserat pa enbart

impulskdp. Aven om forfattarna i studierna som mitt de oplanerade kdpen har benimnt
fenomenet “impulskdp” har det alltsé visat sig att metoden de anvént sig av egentligen har
mitt oplanerade kop. Impulskop ingar oftast i de oplanerade kopen, men vi vet inte i hur stor
utstrackning som impulskdp kan pastés likstdllas med de resultat som forskarna fatt nér de
undersokt oplanerade kop. De studier som vi beskrivit ovan som anvidnt begreppet
“impulskdp”, men enligt var definition inte undersokt just detta har darfor inte varit anpassade
till vir undersokning, varfor vi valt att inte ta med dessa i modellen som vi kommer att

presentera under stycke 3.5.

Endast Youn och Faber (2000) och Sneath, Lacey och Kennett-Hensel (2009) har anvént sig
av metoder som matt impulskop. Dessa studier var till skillnad frén de andra inte genomforda
pa sé vis att forskarna som métt oplanerade kop antingen undersokt forséljningsforandringen
eller tillfrigat konsumenterna innan de kom in i butiken om hur ménga varor de hade tankt
kopa, och sedan jamfort med utfallet. Youn och Faber samt Sneath, Lacey och Kennett-
Hensel undersokte i stillet impulskop utifrdn att de anvdnde sig av fragor dir de kunde

sakerstélla att det specifikt rorde sig om impulskop.

I de studier om impulskdp som vi identifierat har vi hittat en tredje forskningsartikel som
undersoker impulskop sdsom vi definierat det, det dr en artikel skriven av Beatty och Ferrell
(1998). Forskarna har i denna artikel lyckats finga upp impulskdp och identifierade ett flertal
paverkansvariabler. Endast denna studie kommer att ligga till grund for var undersdkning och

nésta avsnitt avser att beskriva denna modell och dess variabler.

Argumenten for att vi inte kommer att ldgga till variabler i modellen fran de tva andra
studierna som behandlar impulskdp sdsom vi definierar det (Youn och Faber 2000 samt
Sneath, Lacey och Kennett-Hensel 2009) ar att vi dels vill behdlla sambanden mellan

modellens variabler sdsom Beatty och Ferrell visat att de var signifikanta, dels for att de inte
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tillfor nagot av tillrdckligt hog vikt. Om man &r deprimerad tycker vi dr en vildigt smal sak att
undersdka och vi tror inte heller att konsumenter som sjilvscannar skulle paverkas mer eller
mindre &n icke sjdlvscannare i sina impulskdp om de vore deprimerade eller inte.
Butiksatmosfiren dr en extern variabel som vi inte heller tror paverkas av fenomenet

sjalvscanning.

3.5 Studiens grundliggande modell

Vir teoretiska modell dr hamtad frdn Beatty och Ferrells studie fran 1998 om vilka variabler
som paverkar impulskop. Vi beskriver hir de ingdende variablerna samt sambanden mellan
dessa samt relationen till sjdilvscanning. Sedan avslutar vi med att diskutera for- och
nackdelar med att anvinda modellen i var studie.

3.5.1 Modellen i 6versikt

Som vi redan varit inne pé s dr Beatty och Ferrell (1998) tva forskare som varit mycket noga
med att det verkligen &r impulskop som de har mitt. De genomforde sin studie i ett
kdpcentrum och frdgade konsumenterna innan de borjade handla vad de hade ténkt handla.
Nér konsumenterna sedan kom tillbaka och visade vad de hade handlat stillde intervjuarna
kontrollfragor for att se att de varor som var oplanerade var impulskdp och att det till exempel
inte rorde sig om varor konsumenten hade blivit pdmind om att kopa nidr de sdg dem.
Konsumenterna fick sedan svara i hur hog grad pa en skala som produkterna var impulskop
samt ett antal andra frdgor som métte 1 hur stor utstrickning konsumenterna stimde in pa de
Ovriga variablerna i modellen. Modellen testades sedan genom analysverktyget LISREL.
Boxen “Impulskop” i modellen (se figur 5) illustrerar de samband och variabler som de

kommit fram till paverkar impulsk&p.

N

Tillgang till tid
Exogena \

L
situations-
variabler i!L;I \ — I , i
p . N & e : N y’ N y N
; LI ( R || tmpuisdif \_}" Impulskdp
Sjdlv- —
scanning [/

till pengar

Shoppingglidje

Exogena N
individuella \

differens- b 4

variabler.

Impulsbenigenhet

Impulskop

Figur 5 Egendesignad bild 6ver sjilvscanningens paverkan pa impulskép, dir impulskop definieras utifran Beatty
och Ferrells modell
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I var studie har vi utgatt frdn Beatty och Ferrells modell for att méita impulskop i sin ddlaste
form. Utifran att vi avser mita sjdlvscannings effekt pd impulskop och dess bakomliggande
paverkansvariabler har vi lagt till boxen ”Sjilvscanning” for att illustrera att det &r
sjdlvscanningens effekt pd impulskdp som vi miter. Variablerna i impulsboxen bidrar i var
undersokning till att beskriva hur impulskop paverkas av sjdlvscanning genom att vi kommer
att mita skillnader mellan sjilvscannare och icke sjélvscannare for var och en av dessa (se

figur 5).

Vi kommer nu att ingdende beskriva de olika variablerna i modellen samt deras samband med
varandra och deras paverkan pd impulskdp. Exogena situationsvariabler ér variabler som for
varje konsument varierar med koptillfalle. Till dessa hor “Tillgangen till pengar” samt
”Tillgdngen till tid”. Exogena individuella differensvariabler ar variabler som &r konstanta for
varje konsument. Till dessa variabler hor konsumentens shoppingglddje och
impulsbendgenhet. Endogena variabler paverkas av andra variabler i modellen och dessa dr
gott humor, ifall konsumenten ser sig omkring och impulsdrift. Vi kommer &ven i den
lopande texten diskutera hur fenomenet sjdlvscanning skulle kunna ténkas paverka

variablerna i modellen.

Vi kommer att komplettera genomgingen med andra studier av badde oplanerade kdp och
impulskdp. Anledningen till att vi tagit upp studier som dven behandlar oplanerade kop éar att
dessa studier faktiskt ocksd delvis méter impulskop, eftersom impulskdp dr en del av
oplanerade kop. De studier vi tar upp som berdr oplanerade kop ér relaterade till faktorer i

modellen 6ver impulskdp och tillfor darfor andra infallsvinklar i var studie.

3.5.2 Exogena situationsvariabler
Impulskdp kriver att konsumenten har tillgang till ett antal resurser sdsom tid och pengar. Nar

kopet innebér en storre reducering av dessa resurser, blir sannolikheten till ett impulskop
lagre. Stern (1962) menade dérfor att en grundlaggande forutsittning for impulskop var att det
skulle vara enkelt att shoppa. Han drog darfor slutsatsen att tillgdngen pa resurser sdsom tid
och pengar underlittade enkelheten i shoppandet, vilket i sin tur 6kade mdjligheterna for

impulskop.

3.5.2.1 Tillgang till tid
Nér Beatty och Ferrell (1998) testade om tillginglig tid hade en paverkan pé variabeln ’ser

sig omkring” visade sig sambandet vara signifikant. Variabeln “ser sig omkring” paverkade i

sin tur impulskopen. I en studie gjord i en livsmedelsbutik visade det sig att tidspress
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reducerar konsumentens oplanerade kop genom att den inte har tid att g& omkring och se sig
omkring i butiken (Iyer 1989). Aven Granbois (1968) fann att de konsumenter som

spenderade lingre tid i butiken ocksa kopte fler oplanerade varor.

Konsumenter som sjidlvscannar upplever att sjdlvscanningen gor att det gér fortare att handla
Dabholkar, Hobbit och Lee (2003). Detta skulle innebédra att konsumenterna upplever att de
har mer tid att handla, vilket gor att de blir mindre stressade och ddrmed har mer tid 6ver for
att impulshandla. Den tid som konsumenten sparar sker framforallt vid utcheckningen, vilket
betyder att sjdlva tiden som konsumenten gar omkring i butiken inte forkortas. Om det hade
varit sjdlva tiden i1 kundvarvet som forkortades hade vi annars kunnat anta att sjdlvscanning
reducerar antalet impulskdp eftersom chansen da 4dr mindre att konsumenten ska hinna

exponeras for potentiella impulsvaror.

3.5.2.2 Tillgang till pengar
Forutom tillgdngen pa tid visade Beatty och Ferrells (1998) studie att tillgdngen till pengar

paverkar impulsbeteendet. Dels paverkar tillgangen till pengar beteendet direkt genom att det
pa ett sjilvklart sitt underlattar shoppingen eftersom pengar 4r en nddvindig resurs vid
shopping. Forutom detta hdjer det dven det goda humoret vilket i sin tur dr en variabel som
paverkar den inre drivkraften att impulshandla och som i sin tur paverkar impulskop. Kollat
och Willet (1967) konstaterade dock att hushallets totala inkomster inte paverkade de

oplanerade kopen.

Skillnaden mellan Kollat och Willets studie och Beatty och Ferrells dr att Kollat och Willet
mitte hushallets inkomst medan Beatty och Ferrell méitte konsumenternas upplevda tillgang
till pengar. Tillgdngen pa pengar paverkar mojligen inte impulskdp, utifran Kollat och Willets

studie, men upplevelsen av tillgangen paverkar alltsé desto mer.

Forskning har visat att konsumenter har mentala budgetar och konton for olika kategorier av
produkter som de spenderar sina pengar pa (Heath och Soll 1996). Aven for enskilda
inkOpsrundor har konsumenter mentala budgetar, (Stilley, Inman och Wakefield 2010).
Konsumenter som sjilvscannar har en storre mdjlighet att se hur mycket de hittills spenderat
for under inkdpsrundan och kan dérfor snabbare begrinsa sina impulsinkdp om de ser att de
overskridit sin budget. Darfor dr det av hogsta intresse att se huruvida konsumenter som
sjdlvscannar utnyttjar mojligheten till att se hur mycket de hittills har handlat for i
konsumentvarvet, eftersom det paverkar deras fortsatta inkdp, varfor vi kommer att testa detta

1 en sérskild studie, som vi bendmner ”"Konsumenters medvetenhet om totalsumman”.
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3.5.3 Exogena individuella differensvariabler
Kollat och Willet (1967) som vi ndmnde ovan testade ett antal variabler som var relaterade till

konsumenten for att undersoka om dessa kunde forklara oplanerade kop. Kollat och Willet
testade ett antal personlighetsvariabler, sdsom impulsivitet, dominans och optimism, men fann
inte négot signifikant samband med vad de kallade impulskop for nagon av dessa. Beatty och
Ferrell visade dock pé ett signifikant samband mellan personlighetsvariabler och impulskop.
Eftersom shoppingglddje och konsumentens tendens att handla pd impuls &r konstanta
variabler som inte dndrar sig, borde dessa inte kunna péverkas av sjélvscanning, de fyller

daremot en funktion i modellen utifran att de paverkar de endogena variabler i modellen.

3.5.3.1 Shoppinggliidje
I ett forsok att dela upp konsumenter i olika typologier utifrdn deras motivation fann

Westbrook och Black (1985) bland annat en grupp som definieras som ’recreational
shoppers”, dessa beskrivs som konsumenter som &r mycket motiverade till att shoppa.
Westbrook och Black fann ocksd att dessa konsumenter ser en storre gliddje i sjdlva
shoppingprocessen én produkten de koper. Beatty och Ferrel (1998) fann i sin studie att en
storre shoppingglddje leder till ett positivt humor. Detta positiva humor fann de sedan paverka

den inre drivkraften att handla pa impuls.

3.5.3.2 Impulsbendigenhet
Konsumenter har olika hog grad av impulstendenser (Rook och Fischer 1995; Youn och

Faber, 2000). Beatty och Ferrell (1998) fann att denna tendens har en signifikant paverkan
bade pa att konsumenten “’ser sig omkring” i butiken och den inre drivkraften att handla pa
impuls. Den inre drivkraften att handla pa impuls paverkar i sin tur impulskdpen. Beatty och
Ferrell definierar ’tendensen att handla pa impuls” som bade den upplevda inre drivkraften att

handla pa impuls men ocksa att konsumenten agerar utifrdn denna upplevda inre drivkraft.

3.5.4 Endogena variabler

3.5.4.1 Om konsumenten ”ser sig omkring” i butiken

Att ”se sig omkring” i butiken innebér att konsumenter undersdker butikens utbud utan ett
specifikt informationssokande eller malinriktat syfte och ser sig omkring i hogre utstrackning
an de faktiskt koper produkter. Tidigare studier har visat att konsumenter som ’sag sig
omkring” 1 butiker i ett kopcentrum gjorde mer oplanerade kop 4n de konsumenter som inte
gjorde det (Jarboe och Mc Daniel 1987). Beatty och Ferrell (1998) fann att konsumenter i ett
kopcentrum som dgnade tid at att ”’se sig omkring” fick en 0kad inre drivkraft att handla pa

impuls, vilket resulterade i fler impulskop.
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Slutsatsen att konsumenter som ser sig omkring i en butiksomgivning handlar mer pa impuls
finns dven i forskningsrapporter som hémtat sin empiri fran dagligvaruhandeln. Kollat och
Willet (1967) fann att under inkdpsrundor med storhandling som mal handlar konsumenter en
storre andel impulsvaror. Enligt Nordfélt (2009) har detta av forskarvérlden antagits bland
annat bero pa att konsumenter som storhandlar d& maste besoka fler hyllor och ddrmed gér

omkring och exponeras for fler varor som de kan kopa pé impuls.

Konsumenter som sjdlvscannar far ytterligare ett moment att ta hansyn till nir de gar omkring
i butiken eftersom de behdver ldgga energi pa att se till att varorna som de plockar blir
registrerade i handscannern. Denna begrinsning kan innebidra att konsumenten inte “’ser sig
omkring” 1 samma utstrickning som den skulle gora utan handscanner, vilket skulle kunna
minska antalet impulskdp. A andra sidan paverkar den 6kade tiden som konsumenten fir
tillgdng till, dennas mdojlighet att se sig omkring i butiken, som vi nimnde under stycket

3.5.2.1.

3.5.4.2 Gott humor
Konsumentens humor for tillféllet paverkar i hur stor utstrdckning den vill handla pa impuls

(Rook 87; Youn och Faber 2000). Beatty och Ferrell (1998) visade att konsumentens positiva
humor paverkade tendensen att ’se sig omkring” i butiksomgivningen, vilket vi nimnde ovan
i sin tur 6kar impulskop. Psykologiska studier har visat att ett gott humor paverkar ménniskor
att 1 storre utstrickning belona sig sjdlva, vilket kan vara en forklaring till varfor detta

samband dr signifikant (Cunningham 1979, Isen och Levin 1972).

Vissa konsumenter upplever en tillfredsstéllelse i att anvdnda tekniska hjdlpmedel och dessa
foredrar sjdlvservicekoncept, eftersom de tycker att det ar roligt (Langeard et al. 1981). Dessa
konsumenter anvinder med andra ord sjdlvscanning. Enligt Marzocchi och Zammit (2006) dr
det just dessa konsumenter som sjilvscannar, vilket ockséd visar att de positiva upplevelser
konsumenter fir nidr de sjdlvscannar ocksd paverkar ndjdheten positivt. Utifrdn detta
resonemang kan vi anta att sjdlvscanning okar humoret hos konsumenterna, vilket i sin tur

skulle kunna 6ka impulskdpen.

3.5.4.3 Impulsdrift
Den inre drivkraften att handla pa impuls ar steget i modellen innan sjdlva impulskopet.

Manga av de faktorer som modellen tar upp leder till just detta steg, Beatty och Ferrell (1998)
upptdckte nidr de provade sin modell att konsumenterna ofta stannar hdr, utan att slutfora

kopet. Nér hela modellen testades i en LISREL-analys mot impulskop var R*-virdet 0,2, men
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nir modellen testades mot den inre drivkraften att handla pa impuls var R*-virdet 0,32, vilket
tyder pa att det &r léttare att forutséga att ndgonting driver den inre drivkraften att handla pa
impuls 4n att sdga att nigonting verkligen driver impulskop. Utifrdn var genomgang av
tidigare variabler i modellen har vi sett att nagra variabler forvéntas dka antalet impulskop,
medan andra forvintas att minska antalet impulskop, nér sjdlvscanning ldggs till som en
paverkande faktor. Var forvéntan dr att de variabler som forviantas minska antalet impulskop
har en storre genomslagskraft an de som forvintas oka antalet impulskop. Déarfor forvantar vi
oss att impulsdriften ocks&d kommer att vara lagre for konsumenter som sjélvscannar an for de

som inte sjdlvscannar.

3.5.5 Forviintat resultat
Eftersom studien har en beskrivande karaktdr som syftar till att ta reda pd och undersoka hur

impulskop pdverkas av sjdlvscanning har vi valt att inte stilla upp ndagra hypoteser. For att
dndd guida ldsaren genom studien ger vi hdr en sammanfattning 6ver vdra forvintade

resultat.

* Konsumenter som sjilvscannar fOrvédntas uppleva en okad tillgdng till tid, vilket
forvéntas oka antalet impulskop.

* Mgjligheten till att kontrollera slutsumman péd sjdlvscannern forvintas gora
konsumenter som sjélvscannar mer medvetna om totalsumman och reducera antalet
impulskop.

* Shoppingglddje och konsumentens bendgenhet att handla pd impuls &dr konstanta
variabler och vi forvintar oss dirfor inte nidgon fordndring i dessa variabler hos
konsumenter som sjdlvscannar.

* Konsumenter forvintas att se sig omkring i mindre utstrickning nir de sjdlvscannar,
vilket vi forvantar kommer att reducera antalet impulskop.

* Sjdlvscanning forvintas paverka konsumenter pd ett positivt sitt, vilket vi forvéntar
kommer att 6ka antalet impulskop.

¢ Sjdlvscanning forvéntas minska impulsdriften.

3.5.6 For- och nackdelar med modellen
Under arbetets géng i sokandet efter litteratur pa omradet impulskop har vi som vi redovisat i

litteraturgenomgéngen ovan kommit fram till att denna modell ticker in de viktigaste
faktorerna for impulskdp. Som vi varit inne pa tidigare har vi fatt géra en avvigning for att
behélla modellen “ren” frdn andra variabler som Beatty och Ferrell testat i forhallande till att

ta med nya variabler som skulle kunna tillféra ndgot. En fordel med att anvinda en befintlig
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modell i stillet for att gora en egen &r att vi kan vara sékra pa att sambanden i modellen &r

signifikant sékerstéllda.

Metoden som Beatty och Ferrell anvénde sig av sdkerstéllde att det var just impulskop som de
undersokte, vilket dr en klar fordel for denna modell i jamforelse med manga andra studier

som méter “impulskop”, fast det egentligen har visat sig handla om oplanerade kop.

Utifran att tidigare forskning inte alltid har gjort en tydlig distinktion mellan oplanerade kop
och impulskdp anvédnde sig Beatty och Ferrell i konstruerandet av sin modell av teorier om
oplanerade kop, vilket kan ha péverkat utformningen av modellen. De byggde alltsd en
modell som framforallt bestod av teori fran studier av oplanerade kop, dock testade de denna
modell pd impulskoép och den modell vi anvént oss av dr alltsé grundad i signifikanta samband
som Beatty och Ferrell métt mellan de ingdende variablerna och impulskép. Modellen ger oss
en bra grund att undersoka skillnader i impulskop mellan de konsumenter som sjdlvscannar
och de som inte gor det. Var avsikt dr att utifrdn modellen se om det ar ndgra skillnader
mellan de olika grupperna och dven kunna ta reda pa bakomliggande orsaker genom att dven

undersoka saker som paverkar impulskop.
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4. Metod

I detta avsnitt beskriver vi problemformulering och vilken ansats vi valt till var och en av vdra
tre studier, observationer, undersokning av medvetenhet om totalsumman och intervjuer i
enkdtform fore och efter koptur. Vi redogor dven for design och tillforlitlighet hos dessa.

4.1 Bakgrund till problemstallningen
For att besvara den fragestéllning som vi stillt upp har vi arbetat

. . . . . . . Intervjuver
fram tre olika kompletterande tillvigagangssétt, ndmligen
observationer av konsumenters interaktion med scannern, en .
undersokning av  konsumenters medvetenhet om \
| . Konsumenters

totalsumman och intervjuer i form av enkédtundersokningar | observationer jsdzeeniet

totalsumman  ‘
(se figur 6). : /

: i p” &~ A

4.2 Utveckling av problemstallningen _ ) )
o NP . . . Figur 6 Modellen illustrerar de tre olika
Fragestdllningen &r avgorande for hur metoden ska datainsamlingspunkter som vi har anviint oss av

utformas och for att kunna avgora lampligt

tillvigagéngssétt brukar man borja med att konkretisera fragestillningen. En fragestillning
kan Kkarakteriseras utifran hur klar eller oklar, forklarande eller beskrivande och
generaliserade den dr. En klar fragestéllning dr en fragestillning inom ett omrade dér det finns
tydliga teorier och en oklar dr motsatsen till detta (Jacobsen 2002, s. 65-82). Var
fragestdllning behandlar tva fenomen, sjidlvscanning och impulskép. Impulskop &r ett
komplext omrade inom forskningen d& begreppet ligger vildigt nira begreppet “oplanerade
kop”. Inom just impulskopsomradet, sdsom vi definierar det, har det egentligen inte gjorts
mycket forskning, vi har dock hittat en befintlig modell (Beatty och Ferrell 1998) som ger oss
en stark teoribas att std pa vad det giller impulskop. Vad det géller sjilvscanning &r det
déremot ett s pass nytt fenomen att det inte har undersokts i lika hog grad, speciellt inte

tillsammans med impulskop. Vér fragestéllning dr darfor delvis klar, delvis oklar.

En fragestillning som &r beskrivande undersoker skillnader och likheter, medan en
forklarande fragestéllning anvénds nir man tror att det foreligger kausala samband mellan vad
vi tror dr en orsak och en verkan (Jacobsen 2002, s. 73-75). Da vér fragestillning &r av
beskrivande karaktér vill vi testa skillnader i impulsbeteende mellan sjdlvscannare och icke
sjdlvscannare for att kunna se hur impulsbeteendet péverkas om konsumenten &r en

sjdlvscannare eller icke sjélvscannare.

Generalisering av resultat handlar om att man vill kunna sdga nagot om det som gar bortom

det som ingar i undersdkningen, det vill sidga populationen som helhet. Icke generalisering
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innebér att man inte kan uttala sig om det som ligger bortom det man har undersokt (Jacobsen
2002, s. 80-81). Vér fragestéllning dr av generell karaktir d& vi &mnar kunna svara pa hur
sjdlvscannern péverkar konsumenters impulskop. For att kunna testa detta avser vi gora vara
studier pa ett stickprov som dr representativt for populationen. Dock har vi avgriansat oss till

att gora undersokningen pa en butik, vilket gor vi inte kan uttala oss om detta utanfor ICA.

4.3 Val av undersokningsmetod
Beroende pa problemstillningens karaktér, dr olika uppldgg och metoder mer eller mindre

anviandbara. Utformningen far konsekvenser for hur giltiga resultaten blir och hur trovirdiga
de anses vara. Undersokningsmetoden brukar karaktiriseras utifrdn tvd dimensioner; hur
extensiv eller intensiv den dr samt om den &r deskriptiv eller forklarande. Beroende pa hur
ménga enheter och variabler vi undersdker dr utformningen extensiv eller intensiv.
Deskriptiva studier avser att beskriva hur det ligger till inom ett omrdde medan en forklarande
studie bygger pé att man tror att det finns en kausalitet i det man vill undersoka. (Jacobsen
2002, s. 92-104). Samtliga av véra studier har en deskriptiv karaktir. Observationerna har ett
intensivt uppldgg medan de andra tva studierna, konsumenters medvetenhet om totalsumman
och enkitundersokningen, har ett extensivt uppliagg. For att verkligen gé till botten med hur
impulsbeteendet péverkas av sjdlvscanning kommer vi att undersoka skillnader i de

paverkande variabler som finns i Beatty och Ferrells modell 6ver impulskop (1989).

4.3.1 Intensivt uppliigg
Intensiva studier kan med fordel anvindas for att finna individuella variationer i uppfattning

om fenomenet. Likvil kan intensiv data hjdlpa oss att fa en forstielse av forhallandet mellan
undersokningsenheterna och den kontext som de ingér i (Jacobsen 2002, s. 94-99). Utifran att
sjdlvscanning &r ett omrade dér det har skett sparsamt med forskning, krdvs det intensiv data
som kan ge oss detaljerad information for att vi ska kunna forsta skillnader och likheter
mellan véra grupper. For att kunna ta del av intensiv data valde vi en mindre n-studie, dir vi
valde ut négra f4 enheter men fokuserade pd fenomenet som vi belyste fran olika
utgdngspunkter. Pa s sitt fick vi in relevant data om hur konsumenterna beter sig och kunde
komplettera de extensiva undersokningarna med mer detaljerad information om Aur

impulskdp paverkas av sjalvscanning.

4.3.2 Extensivt uppligg
For véar studie dr det intressant att se till en situation vid en given tidpunkt, eftersom

skillnaden som gors dr mellan tvd grupper. For att kunna besvara var fragestillning med

avseende pa sjilvscannare och icke sjélvscannare behover vi extensiv data av det mer
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generella slaget. For detta andamal rekommenderar Jacobsen en tvirsnittstudie (2002, s. 107).
Genom det extensiva upplidgget kommer vi att undersdka utvalda variabler pa flera enheter,
utifrdn Beatty och Ferrells impulsmodell (1998). Genom att studera sjélvscannare och icke
sjdlvscannare i1 en verklig miljo, vid ett tillfdlle, kunde vi undersoka frekvens och omfattning
av fenomenet sjélvscanning pa impulskdp, vilket i sin tur Okade mojligheterna att

generalisera.

4.3.3 Designtriangulering
Utifrdn att vi har en beskrivande frigestdllning déar vi vill beskriva hur sjdlvscanningen

paverkar tva grupper: sjilvscannare och icke sjélvscannare, antar var utformning en deskriptiv
ansats. Deskription dr nddvéndig innan man kan forklara ndgot och da det inte finns en stark
teoribas att std pa. Ofta antar man en studie som ger hdg intern eller extern giltighet, séllan
ger en studie bada delarna. Men genom att kombinera flera studier, genom en s& kallad
designtriangulering (Jacobsen 2010, s. 105) kan man uppné den gyllene medelvéigen som i sin
tur ger fler infallsvinklar. Detta dr precis vad vi vill astadkomma. Fokus ligger pé att replikera
impulsmodellen och didrigenom anta en extensiv ansats. For att verkligen kunna svara pa
fragestdllningen behdvde vi dock komplettera med intensiv data. Det intensiva uppldgget gav

oss saledes en mojlighet att fa en hog validitet utan att vara for styrda i var undersokning.

Kombinationen av olika ansatser genom intervjuer 1 entrén och direkta observationer som vi
valde rekommenderas av Granbois (1968). Granbois visar att en kombination av intervjuer i
entrén och direkta observationer kan resultera i ytterligare meningsfull information nir det
kommer till att studera konsumenters beteende i butiken. For var studie har det varit aktuellt
att anvénda ett liknande tillvigagingssitt for att komma at information som studierna var for

sig inte skulle kunna ge.

4.4 Val av metod
Med hénsyn till att vi bade behdvde intensiv och extensiv data, foll vart val pa en kvalitativ

och tva kvantitativa metoder. Intensiv data samlade vi in genom en kvalitativ metod,
ndmligen Oppna observationer. Extensiv data samlade vi in genom ett kvantitativt
tillvigagéngssétt, dir vi genom ett test undersdkte konsumenters medvetenhet om

totalsumman samt genom att genomfora intervjuer med hjélp av enkiter.

Nedan kommer vi att ga igenom design och utforande av de kvalitativa och kvantitativa

uppldggen.
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4.4.1 Kvalitativt uppligg

4.4.1.1 Observationer
Vi observerade 12 stycken sjdlvscannande konsumenter under deras shoppingtur.

Observationerna utfordes i linje med en liten n-studie, dir vi som observatorer var icke
deltagande. Frimst ville vi undersoka hur konsumenterna anvinde

scannern och om de tittade pa slutsumman samt handscannerns roll. Vi ;
| Intervjuver \

var Oppna i vart iakttagande men dnda extra uppmirksamma pa :
\ |
konsumentens agerande som kunde relateras till ndgon variabel i Yy
vér teoretiska modell Over impulskdp. Under inkdpsrundan
Konsumenters |
antecknade vi hur konsumenterna agerade och interagerade e med"oer;enhet
med handscannern, i form av beteende och rorelser. totalsumman /

/ g
o

G <<
For att 6ka tillforlitligheten var vi noga med att inte beritta vad Figur 7 Modellen belyser "Observationer”

som en datainsamlingspunkt
det var vi undersokte och halla oss i bakgrunden. Da vi fann
det passande stillde vi fragor till konsumenterna som kunde ge oss information som vi inte
kunde ta till genom att enbart observera. Vi var noga med att inte stora konsumenten for
mycket och fragorna som vi stillde fick heller inte ge ndgon som helst indikering om vad det
var vi ville undersoka eller vad vi ville att konsumenterna skulle svara. Konsumenterna fick
gérna sjédlva berétta eller prata med oss men vi forsokte att hela tiden observera dem utan att

de kénde att det var patrdngande. Den information vi fick tillgang till var alltsd dels genom

egna observationer, men dven genom samtal med konsumenterna.

Datainsamlingen dgde rum pa ICA Kvantum Flygfyren i Norrtdlje vid tva tillfillen under
vecka 13. Vi fordelade insamlingen under formiddag och eftermiddag for att nd en bredare
konsumentgrupp. Enheterna valdes ut slumpméssigt genom att vi frdgade forsta bésta

sjdlvscannande konsument som kom in i butiken om de kunde tinka sig att stilla upp.

Vi valde att utfora observationerna i naturlig butikmiljo for att konsumenternas beteende
skulle vara sa likt deras vanliga beteende som mojligt. P4 sa sitt kunde vi mita deras faktiska

beteende och inte bara vad de sa att de gjorde.

I analysen gick vi igenom insamlad data och som en struktur for detta anvinde vi delvis var
teoretiska modell. Da vi for den hér studien valde ett kvalitativt uppldgg har vi en hég intern
giltighet och detaljrik information. Dock brister den externa giltigheten och vi kan inte uttala

oss 1 generella termer om hur konsumenter i butiksmiljo agerar med sjdlvscanner.
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4.4.2 Kvantitativt uppligg

4.4.2.1 Konsumentens medvetenhet om totalsumman
Som komplement till observationerna har vi valt att undersdka hur pateinies

medvetna konsumenter 4r om den totala summan de har handlat {for

vid ett specifikt stille i kundvarvet. Vi fragade konsumenterna pa

. . . Konsumenters

samma plats i butiken, mot slutet av kundvarvet for att de skulle i ; medvetenhet
servationer | .

haft en chans att ha gjort den storsta delen av sitt inkop. Vi valde en / totalsumman
plats i butiken dédr det fanns en prisfrageterminal som vi kunde S—

anvénda till att summera ihop konsumenternas produkter i vagnen.

Figur 8 Modellen belyser "Konsumenters

Vi lade i h amford fran 51 dent . . medvetenhet om totalsumman” som en
1 samlad€ m och jamiorde€ Svar Iran respondenter 1 varje datainsamlingspunkt vi har anvint

grupp, sjdlvscannare och icke sjilvscannare, genom att friga dem om hur mycket de trodde att
deras varukorg var vird. De som hade en sjdlvscanner fick inte titta pa scannern innan de
svarade. Direfter scannade vi deras varor i prisfrdgeterminalen och adderade ihop dessa eller
tittade pa totalsumman i handscannern for att avgora faktisk utfall vid just den tidpunkten.

Deras upplevda vérde sattes sedan i relation till det faktiska utfallet.

Da vi ville fa lika stora grupper sjilvscannare och icke sjilvscannare kunde vi inte vilja
konsumenter helt randomiserat. I den man vi kunde tillfrigade vi varannan sjdlvscannare och
varannan icke sjdlvscannare var for sig. Ibland var vi tvungna att enbart fokusera pa att stilla
fragor till icke sjdlvscannare for att komma upp i rétt antal enheter. Studien utférdes dven
denna vid tvé tidpunkter under vecka 13, och de innefattade bade formiddag och eftermiddag,
for att dterspegla en bredare konsumentgrupp. Totalt tackade 55 konsumenter nej till att delta

i studien, varav 13 stycken var sjdlvscannare och 42 stycken var icke sjdlvscannare.

For analyser testades signifikansen for skillnaden mellan grupperna

genom Independent Sample T-test och Mann-Whitney-test. ieingen

4.4.2.2 Intervjuer genom enkdtundersokning
Den frimsta mdngden extensiv data har vi samlat in genom

intervjuer i form av enkdter. Foljande studie dr en avbildning av " : rgg;szzﬁh‘zrts
den studie som Beatty och Ferrell utforde (1998). Inledningsvis LRl om
beskriver vi hur vi tog fram enkdten. Sedan foljer en beskrivning / fasl sy

av den faktoranalys som vi utforde utifran var enkdtinsamling, Vi

Jorstdtter sedan med att beskriva val av butik, val av enheter och gigur 9 Modellen belyser "Intervjuer" som
val av tidpunkt for studien. Avslutningsvis beskriver vi hur en datainsamlingspunktsom vi har anvint
randomiseringen gick till och hur vi analyserat vdra resultat.
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4.4.2.2.1 Forstudie
For att sikra upp enkétundersokningen var det nodvindigt att goéra en kortare forstudie.

Forstudien syftade framst till att utvirdera den enkdt som vi inledningsvis tog fram. Vi
utforde forstudien pa 10 stycken respondenter varav hélften kvinnor och hilften mén pa ICA
Kvantum Flygfyren i Norrtdlje. Genom att gora en forstudie fick vi chansen att gora vissa

fordndringar som forbattrade enkéten infor huvudstudien.

4.4.2.2.2 Forandringar av ursprungsenkét
Vi anvinde samma fragor som Beatty och Ferrell anvinde i sin studie (1998) genom att

Oversitta dessa till svenska.

Efter var forstudie insdg vi att vi var tvungna att géra vissa smirre fOrenklingar av
enkétfragorna till konsumenterna. Det var vissa fall dd konsumenterna inte forstod vissa ord,
formuleringar eller vad som dasyftades. Exempelvis dndrade vi ordet upprymd till glad.
Konsumenterna upplevde det ocksa svart att se ndgon som helst skillnad mellan tva fragor.
Detta gjorde att vi blev tvungna att korrigera fragans formulering. Vi mirkte ocksa att
konsumenterna hade svart med negativt formulerade meningar som f6ljde en mening med
positiv formulering. 1 vart fall stdllde den omvéinda formuleringen till problem f{or
respondenterna, vilket gjorde att vi valde att inte ha en omvéand formulering pa nagon av vara

enkétfragor.

4.4.2.2.3 Enkétutformning
Da var enkit foljde Beatty och Ferrells (1998) uppldgg valde vi, liksom dem att dela upp

enkiten 1 tva delar. Forsta delen av enkéten var fragor till konsumenter som kom in i butiken
och skulle handla (se bilaga 1). Vi fragade dem hur mycket de hade planerat att handla i antal
varor och kronor. Utover detta fick de dven besvara demografifragor. Till den forsta delen
valde vi att ocksa att ldgga till filtreringsfragor. De forsta filtreringsfragorna handlade om
inkopsrundans planeringsgrad och utifall konsumenten var ute pa en storkops- eller
kompletteringsrunda. Dessa fridgor hdmtade vi fran Nordfilt (2009). Den tredje
filtreringsfrigan handlade om hur lojala konsumenterna var, Cunningham (1961)
rekommenderar att man méter konsumenters lojalitet genom andelen kdp som konsumenter
gor 1 butiken, vilket vi gjorde. Vi ville att dessa fragor skulle ge oss en uppfattning om vilka
forutsittningar konsumenten gick in i butiken med for att kunna sitta dessa i relation till

utfallet.

Andra delen av enkéten (se bilaga 2) asyftade till att svara pd frdgor om respondenternas

inkOpstur. Vi bad dem att uppsoka oss efter deras shoppingtur. Dérefter jamforde vi

33



skillnaden mellan vad de trodde att de skulle handla och utfallet. For att gé till botten med
vilka kop som var impulskdp stéllde vi i likhet med Beatty och Ferrells (1998) studie fragor
till konsumenten for att forsékra oss om att kopen av de oplanerade varorna var av impulsiv
karaktér. Forst fragade vi dem om de hade kopt ndgot som var oplanerat. Dessa kop gick vi in
nidrmare pa och identifierade bakomliggande orsak for varje oplanerat kop. Vi fragade dem
om dessa oplanerade kop var ndgot som de kom pa nér de var i butik, det vill sdga om det var
ndgot i butiken, omgivningen eller kommunikationen som gjorde att de kopte den. Vi fragade
om det var sd att konsumenten hade tinkt pa att kdpa varan forut for att kunna utesluta
paminnelsekdp som vi inte kategoriserar som impulskdp. Vi gick vidare och fragade vad for
typ av behov det var som triggade konsumenten till att kopa varan. Exempelvis fragade vi
dem om de kénde ett starkt behov av att kopa varan vid just det tillfillet. Se bilaga 3 for en

lista over de produkter som vi tillsammans med respondenterna kom fram till var impulsvaror.

Samma respondenter svarade dven pa en lite ldngre enkét som vi anvédnde for att méta hur de
olika gruppernas impulskop péverkades av olika faktorer. Denna enkét var utformad i enlighet
med Beatty och Ferrells (1998) enkit som de anvinde nir de skapade sin modell over

impulskop.

Vi anvinde en Likert-skala med graderingen 1-7 dir respondenten fick bedoma hur vil de
holl med om varje pastdende. Mitningsintervallet anvdnds ofta och &r vél etablerat inom
forskarvirlden nir det kommer till marknadsanalys eftersom den tillater olika statistiska
analyser (Malhotra 2010 s. 308). For alla undersdkningsvariablerna motsvarade ett lagt véirde
pa skalan (1) att respondenten inte holl med om péstaendet och ett hogt virde pa skalan (7) att
respondenten holl med. Samma skala anvdndes genom hela enkiten. Eftersom vi anvinde
samma fragor (se bilaga 2) som Beatty och Ferrell (1998) anvéinde nér de testade sin modell
har enkdtundersokningen en hog validitet. For att ytterligare forsdkra oss om validiteten
anvinde vi tre fragor for varje variabel som vi sedan slog ihop genom en faktoranalys. For
samtliga variabler i modellen (se figur 7) har vi alltsd anvint samma fragor i set om tre som
de frigor som Beatty och Ferrell anvdnde for att undersoka samma variabler. Modellens

variabler binds pé det viset ssmman med enkétens fragor.
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Exogena
situations-
variabler

Exogena
individuella
differens-

variable

Figur 10 Under enkiitundersokningen testade vi impulsmodellens alla variabler

4.4.2.2.4 Faktoranalys
For att sidkerstélla att de fragor vi stillt om tre set for varje variabel i modellen korrelerade vil

med varandra utforde vi en faktoranalys. Utifrdn rekommendation av Ohman (2010) anvinde
vi oss av en “principal components”-metod och en varimaxprocedur. Genom att utfora
extraktionen utifran att samtliga komponenter skulle ha ett Eigenvalue storre dn 1 kunde vi se
om dataprogrammet sjilv skulle hitta de ritta faktorerna utan att vi skulle styra dem genom att
ange hur manga faktorer vi ville ha. For att testa faktoranalysens giltighet undersokte vi
Kaiser-Meyer-Olkin-maéttet (KMO) och Bartletts test av sfariskheten. KMO blev 0,739, vilket
ar klart godként, enligt Malhotra (2010, s. 641) bor KMO vara dver 0,5. Bartletts test av
sfariskheten var signifikant, vilket enligt Malhotra (2010 s. 638) visar pa att vi kan forkasta
hypotesen att fradgorna vi stéllt korrelerar perfekt med sig sjdlva, men inte alls med varandra.
Samtliga variabler i analysen accepterades av oss eftersom de hade bra métt pa
”Communality” och i forsta kdrningen lyfte programmet fram de faktorer vi ville ha och de
fragor som vi ville ha tillsammans hamnade i samma faktorer i ’rotated component matrix”
(se tabell 1). "Communality” &r ett méatt pa hur stor del av variansen for en frdga som delas

med de Ovriga frdgorna (Malhotra 2010, s. 638). I vart fall var “communality” efter
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extraktionen i de olika faktorerna inte ligre 4n 0,537 for nigon friga, enligt Ohman (2010)

bor virdet vara 6ver 0,5.

Vi valde att anvdnda 0,4 som riktvirde for vilka koefficienter som skulle synas i “rotated
component matrix”-tabellen utifrin rekommendation av Ohman (2010). Siffrorna i tabellen
visar laddningen, det vill sédga koefficienterna som representerar korrelationer mellan de
enskilda fragorna och faktorerna. De koefficienter som dr negativt laddade stdmmer bra
overens med att frdgorna da ar vinda &t andra hallet jamfort med andra fragorna inom samma
variabel. Tva frdgor laddade pa ett absolut koefficientvirde 6ver 0,4 i tva faktorer, de var
dock marginellt 6ver 0,4, vilket gjorde att vi &ndé valde att acceptera faktorerna som de var.
Dessa var shoppingglddjefraga nummer tre och den forsta frigan pa om konsumenten ser sig
omkring 1 butiken, och deras absoluta koefficientviarde var 0,404 respektive 0,432 i faktor ett
(gott humdr). Vi skapade faktorer utifrdn analysen och gjorde direfter tester pa
medelvirdesskillnader. Att vi fick en s& pass bra indelning redan frén borjan tyder pa att de

tre fragorna for respektive variabel fungerade bra tillsammans.

Tabell 1 Faktorindelning utifrin SPSS matchade vil med fragorna i enkiitstudien.

ROTATED COMPONENT MATRIX

1 2 3 4 5 6 7

Gott humér fraga 2 0,914

Gott humor fraga 1 0,886

Gott humér fraga 3 0,862

Tid fraga 2 0,905

Tid fraga 3 0,883

Tid fraga 1 0,820

Impulsbeniigenhet friga 2 0,899

Impulsbeniigenhet friga 1 0,797

Impulsbeniigenhet friga 3 0,755

Tillgang till pengar fraga 3 0,846

Tillgang till pengar friga 1 0,845

Tillgang till pengar friga 2 -0,786

Impulsdrift fraga 1 0,844

Impulsdrift fraga 3 0,746

Impulsdrift fraga 2 0,677

Shoppingglidje fraga 2 0,862

Shoppingglidje fraga 1 0,733

Shoppingglidje fraga 3 0,404 -0,585

Om kunden ”ser sig omkring” friga 2 0,803

Om kunden ”ser sig omkring” friga 3 -0,720

Om kunden ”ser sig omkring” fraga 1 0,432 0,510
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4.4.2.2.5 Val av tidpunkt
Undersokningen genomfordes under tvd perioder for att motverka kalendereffekter, da det

forsta tillfallet var strax efter 16ning och det andra tillféllet var strax innan 16ning. Den forsta
insamlingsperioden dgde rum tisdag till I6rdag vecka 13, och den andra perioden infoll 16rdag
vecka 15 samt mandag vecka 16. For att f4 en jimn fordelning av respondenter sag vi till att

samla in data fran bade formiddag, eftermiddag och kvall.

4.4.2.2.6 Val av butik och enheter
Da syftet var att titta pa skillnaden mellan sjdlvscannare och icke sjdlvscannare valde vi en

butik dér sjdlvscanning var etablerat och hade funnits i flera ar. En livsmedelsaffar var till var
fordel da alla typer av konsumenter behover livsmedel, vilket gor att vi inte utesluter nagot
marknadssegment. Vi valde sidledes ICA Kvantum Flygfyren i Norrtilje d& det dr den
livsmedelsbutik i Norrtdlje som har en stor dragningskraft, och har en hog procent av
sjdlvscannare. D& ICA Kvantum har stor dragningskraft och alla typer av personer behdver
livsmedel och det faktum att undersokningen utfordes vid tva tillfillen gor att det &r stor

chans att vi har erhéllit ett representativt urval.

Det slutgiltiga urvalet for enkdtundersokningen bestod av 286 svarande, Under den forsta
perioden samlades 209 enkdter in och under den andra perioden 77 stycken. 214
sjdlvscannande konsumenter och 393 icke sjdlvscannande konsumenter tackade nej till att
delta i studien. Respondenter som pabdrjat enkétinsamlingens forsta del men sedan inte kom
tillbaka var totalt 36 stycken, dessa enkiter anvéndes inte i analysen. Totalt fick vi en
svarsfrekvens pa 31 %. Av de svarande var 128 respondenter icke sjdlvscannare vilket
motsvarar 44,8 % och 158 sjdlvscannare som motsvarar 55,2 %. Av dessa var 75 stycken mén
(26,2%) och 211 kvinnor (73,8%). Vi valde att kategorisera respondenterna utifran élder, den
forsta gruppen “upp till 30” stod for 11,2% av respondenterna, den andra gruppen mellan 31
och 60 ar stod for 52,8 % eller 151 stycken och slutligen var det en grupp 6ver 60 ar som stod
for 102 stycken respondenter vilket motsvarade 35,7%. Se figur 8 for ett askadliggdrande av

hur ménga respondenter i de olika &ldersklasserna uppdelat per kon som deltog i studien.
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Figur 11, Demografisk beskrivning av deltagare i enkitundersékning

4.4.2.2.7 Randomisering
For att fi en randomiserad grupp valde vi att tillfrdga varannan konsument som kom in i

butiken i den mén det gick. Randomiseringsprocessen fick ibland avbrytas eftersom vi var
tvungna att hjélpa konsumenter som hade pabdrjat den forsta hilften av enkéten, innan de
gick in i butiken, att dven svara pa den senare delen. Vi ville inte heller samla pa oss for
manga aktiva enkéter, eftersom risken da var hogre att flera respondenter skulle komma
tillbaka till oss samtidigt. Vi forsokte darfor att alltid ha sex aktiva enkiter framme sa att
insamlingen fl6t pd i en bra takt. Detta innebar att vi under vissa tillfillen under dagarna

istéllet for att samla in enkéter, fick dgna oss at att vinta pa att respondenterna skulle komma
tillbaka.

4.4.2.2.8 Val av analys
Efter insamlandet av enkéter analyserades data med hjélp av IBM:s statistikprogram SPSS 19.

Vi testade medelvérdesskillnader med hjilp Independent Sample t-test mellan grupperna
sjdlvscannare och icke sjdlvscannare. I samtliga t-tester accepterades endast resultat med en
signifikansnivd pa mindre dn 0,05. Vi har valt att dven redovisa signifikanser pd mellan 0,05

och 0,1, dessa resultat kallar vi marginellt signifikanta.

4.5 Studiernas tillforlitlighet

4.5.1 Validitet och Reliabilitet
Var datainsamlingsteknik ger oss information om fenomenet impulskdp utifrdn tidigare

forskares studier. Efter en grundlig genomgéng av befintlig teori som undersokte impulskop

har vi funnit véletablerade paverkansvariabler som vi har anvint. I enlighet med var teori vet
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vi att just de variabler vi undersdker paverkar impulskdp i butik, vilket gér dem relevanta for
véar undersokning och bidrar till att undersokningen far en hdg intern giltighet. For att & en
hog wvaliditet har vi valt Oversatta versioner av de fragor som Beatty och Ferrell (1989)

anvinde.

Eftersom vi har avgrinsat var studie till ICA Kvantum Flygfyren i Norrtélje har vi fatt en
lagre validitet, vilket gor att vi inte med sékerhet kan uttala oss om att vara resultat kan
generaliseras till att gilla dven andra butiker. Overférbarheten av resultaten kommer dirfor att
bli lidande av en 14g extern giltighet. For att sdkra upp den externa giltigheten har vi utfort
undersdkningen i en riktig miljo, ddr konsumenten agerar som den gor i vanliga fall. Genom
att vilja ett extensivt uppldgg kunde vi 6ka validiteten. For att fa ett s bra stickprov som
mdjligt har vi tillimpat ett tillvigagangssatt dir vi &mnat komma i kontakt med ett brett urval
av konsumenter genom att fordela enkitinsamlingen vid flera olika tidpunkter, och
kombinerat detta med en randomiseringsprocess. Detta betyder att &ven om den externa
giltigheten dr 1&g pé sd sitt att vi inte kan uttala oss om hur overforbart resultatet ar till andra
butiker, har vi anda en hog reliabilitet pa sé vis att resultatet kan forvéntas dverforas till alla

konsumenter pa ICA Flygfyren.

4.5.2 Kritik mot metod
Forutom att validiteten péaverkas, eftersom vi inte haft resurser nog att genomfora var

undersdkning pa mer dn en butik, stoter vi pa vissa svarigheter utifran vart metodval. En
svérighet vi har haft ar att verkligen sdkerstélla att det &r impulskdp som konsumenterna har
gjort. For att identifiera impulskop har vi frigat konsumenterna i efterhand hur manga av
deras kop som var impulsiva. Nér det kommer till oplanerade kop ér detta en metod som har
kritiserats da den ger en underskattning av oplanerade kop (Nordfilt 2007, s. 265). Vi vill ju
bara undersoka impulskop men tanker oss édnda att eftersom dessa dr sd pass nirbeslidktade

kan det vara sé att konsumenterna dven i efterhand underskattar sina impulskop.

Detta problem hade varit storre om det var det absoluta utfallet som vi valt att undersoka,
dock har vi valt att titta pa skillnader mellan de tva grupperna sjidlvscannare och icke
sjdlvscannare, vilket innebédr att den underskattning som tillkommer inte blir intressant

eftersom underskattning torde vara lika stor i de bdda grupperna.

Metoder dir vi som intervjuare interagerar med respondenten dr svara, s till vida att var
paverkan maste minimeras. I all interaktion med respondenter har vi valt tillvigagéngssatt

eller tekniker for att minimera var paverkan pé respondenten, till exempel genom att vi inte i
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ndgon studie avsldjade var intention med studien forrdn unders6kningen med respektive

konsument var avslutad.

Syftet med denna undersdkning var att undersoka om konsumenter med handscanner
impulshandlar pé ett annat sdtt 4n de som inte har handscanner. Vi kommer dock inte att fa
veta hur dessa konsumenter hade agerat om det inte vore for handscannern, det vill siga,
skillnaden kan bero pa att de som handscannar redan frdn borjan har en annan typ av
instéllning till shopping. Det allra bdsta hade varit om vi hade kunnat fa tillgang till att gora
en forklarande studie genom att titta pa hur konsumenterna beter sig innan och efter
inforandet av sjilvscanning. Med vetskap om detta tinker vi oss dnda att det tillvigagangssétt

som vi har tagit fram belyser den problemstéllning vi vill undersoka.

Ytterligare en kritik mot vart metodval &r att vi har haft svart att fanga in de konsumenter som
hade bréattom i vara undersokningar, da de till stor sannolikhet inte kommer att vilja besvara
véra fragor. Det gor att vi kanske fér ett bortfall och délig uppfattning om verkligheten, for

just detta matt i enkédtundersokningen.

Kalendereffekter ar ytterligare en kélla till missvisande resultat. Vi har forsokt att undkomma
den genom att gora var enkdtundersokning under tva perioder, en period strax efter 16ning och
en period strax innan 16ning. Insamlingstillfdllet innan 16ning infoll 16rdagen samt méndagen
innan paskhelgen, vilket kan ha pdverkat konsumenternas inkdpsbeteende. Den andra
insamlingsperioden var mindre, vilket &r en svaghet. Nir vi har jimfort skillnader mellan
perioderna var den enda skillnaden mellan dessa perioder konsumenternas upplevda tillgang

till pengar. Detta paverkade dock inte skillnaden i konsumenternas impulskop.

Avslutningsvis tror vi att var studie kan ha paverkats av att vi utforde den inom
dagligvaruhandeln. ICA Kvantum Flygfyren i Norrtélje liknar visserligen till viss del ett
varuhus mer 4n en mataffdr, men klassificeras av oss dndd som dagligvaruhandel. Beatty och
Ferrells studie (1998) i kontrast till var studie, utférdes inom sillankdpshandeln. Inom
sdllankopshandeln géller andra kriterier och konsumenten ar i ett annat mind-set eftersom det
ar en annan situation och andra typer av produkter. Att vi valde en annan typ av bransch kan
paverka studiens resultat eftersom modellen endast var testad for sdllankdpshandeln. Trots
detta dr modellen sd pass generell och underbyggd av teorier som &r testade inom
dagligvaruhandeln att det inte borde spela ndgon roll inom vilken omgivning man applicerar
modellen. Dessutom finns inte sjdlvscanningen inom sdllankdpshandeln, vilket gor att en

sadan studie inte var mojlig.
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5. Resultat och analys

1 foljande avsnitt kommer vi att gd igenom respektive studies resultat vartefter vi analyserar
dessa och drar paralleller mellan den teoribas som har legat till grund for undersokningen.

5.1 Observationer
Vi har valt att redovisa de resultat som har varit relevanta for var studie och de resultat som

hérror modellens ingdende variabler. For att fd en systematisk uppdelning har vi delat upp

resultaten frdn observationerna enligt variablerna i Beatty och Ferrells modell (1998).

5.1.1 Resultat Observationer

5.1.1.1 Tillging till tid
De flesta konsumenterna som vi observerade hade gott om tid pa sig. Tre konsumenter var

dock mattligt till patagligt stressade, varav tva skulle utfora mindre kompletteringskép medan
den tredje konsumenten snarare skulle genomfora en storhandlingsrunda. Bada
konsumenterna som skulle genomfora mindre kop passerade hela kundvarvet pd mindre &n
fem minuter och gjorde inga impulskop. Att de sjdlvscannade hjilpte dem att genomfora sina
inkOp pa kortare tid, men vi sdg ingen tendens till att detta skulle paverka deras impulskop, de
verkade inte heller kdnna sig mer avslappnade av att sjdlvscanna, men det &r svart att uttala

sig om eftersom vi inte sett hur de hade betett sig utan sjalvscannern.

Den konsument som skulle storhandla blev dnnu mer stressad av att denne sjidlvscannade,
eftersom denne misslyckades pa frukt- och grontavdelningen med att forstd hur denne skulle
scanna in gurkan, som denna vecka var styckepris i stéllet for kilopris. Konsumenten glomde
dven bort saker som denne hade planerat att kopa, men senare inte orkade ga tillbaka i

kundvarvet for att hdimta nir denne hade passerat de avdelningarna.

Hiar stimde inte var forvdntan att kunder som sjélvscannar upplever att de har mer tid
tillganglig.

5.1.1.2 Tillgdng till pengar

Efter observationerna kan vi konstatera att konsumenterna inte tittar p4 handscannern speciellt
ofta forutom nér de vill férvissa sig om att varorna som de scannar har gétt in. Vissa lyssnar
bara efter pipet som kommunicerar att varan har registrerats medan andra faktiskt tittar pa
handscannern for att se om varan gétt in och i vissa fall vilket pris varan hade eller om priset
stimde. Vi ertappade aldrig konsumenten med att titta pd totalsumman, vi kan dock inte
utifrdn véra observationer sékerstilla att de inte tittade pa slutsumman eftersom det ar svart att

se var konsumenten verkligen tittar. Det vi kan siga dr att de studerade handscannern under
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korta stunder och det dr déarfor svért att veta om de kanske omedvetet 4nda har tagit in bilden
av slutsumman. Pé slutet fragade vi konsumenterna om de tittar pa slutsumman, varpa de
flesta svarade att de sdllan gjorde detta. Konsumenterna berittade ocksa att de inte var
motiverade att titta pad totalsumman, flera konsumenter uttryckte “Det blir vad det blir” och
en dldre man lade till: “och det gar ju inte att pruta heller”. En annan konsument svarade att

hon ungefar visste vad det kostade utan att titta pd handscannern.

Det fanns vissa undantag bland vara observationsobjekt som menade att det hinde att de
tittade pa totalsumman. En konsument uppgav att denne “ibland tittar pd slutsumman’.
Undantagen var ofta konsumenter som ocksa utryckte att priset var en viktig beslutsvariabel

for dem.

Vi kan inte heller i variabeln tillgang till pengar sla fast att var forviantan stimde 6verens med
verkligheten, det vill sdga att konsumenter som sjélvscannar dr mer medvetna om

totalsumman.

5.1.1.3 Om konsumenten ”Ser sig om kring”
Vi sag inte ndgra tendenser till att sjdlvscannande konsumenter blev paverkade av

sjdlvscanningen pa sé sitt att de skulle ha blivit storda 1 sitt sétt att se sig omkring i butiken.
En sjilvscannande konsument missade dock flera av de produkter hon hade tinkt handla, men
det var snarare en effekt av att hon var stressad én att hon skulle koncentrera sig pé att scanna
in varorna. De flesta konsumenter gick sin “rutinrunda” utan att ta ndgra omvéagar, 4ven om
de hade kommit till butiken for att bli inspirerade eller om de strikt utgick frén sin inkopslista.
Det fanns dock konsumenter som nir de kom in i en viss avdelning blev paminda om behov

och da sdg sig omkring efter alternativ.

Vid frukt- och grontavdelningen verkade konsumenterna dock storda av sjilvscannern pa sa
satt att de dgnade mer uppmairksamhet at att scanna in varor dn att se sig omkring i
avdelningen. Konsumenterna agerade rutinmissigt och var mycket noga med att scanna in
ritt. Det uppstar ett osdkerhetsmoment i denna avdelning utifrdn att konsumenterna sjélva
maste viga varorna pa en vag och ange vilken typ av frukt eller gronsak som végs pa vagen.
Ibland kan det ocksa bli svart for konsumenten nér vissa produkter ibland ska scannas in
styckevis och vid andra tillfillen vdgas. Flera observationsobjekt uttryckte en viss osdkerhet
vid vdgning och inscanning av produkter speciellt pa denna avdelning. De konsumenter som
hade varit med om att det hade blivit fel forut uttryckte ett visst missndje. I en jamforelse kan

vi konstatera att det vid andra avdelningar hinde att konsumenterna bara lyssnade efter pipet
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dé de scannade in varorna medan de vid frukt och grontavdelningen ddremot undersokte
scannern noga sa att varorna registrerades. Var nirvaro kan dock ha paverkat dem till att bli

dnnu mer noggranna, dd mdjligheten finns att de kénde sig 6vervakade.

Vi kan alltsa inte med sdkerhet sla fast att var forvintan att konsumenter som sjélvscannar ser

sig omkring i mindre utstrickning stimmer.

5.1.1.4 Gott humor
Vi kunde inte observera nagra tendenser till att konsumenterna blev pa battre humor av att

sjdlvscanna. Detta dr dock svart att observera, dels utifrdn att det d4r ndgonting som hinder
inuti konsumenten, dels utifran att vi inte vetat pa hur gott humor konsumenterna skulle vara

utan handscannern.

Vi kan med andra ord inte stimma in i den forvéntan vi hade innan studien att sjdlvscanning

paverkar humoret pé ett positivt sétt.

5.1.1.5 Impulskop
Manga av konsumenterna var mélinriktade i sina kop och de avvek séllan frdn inkdpslistan.

Ibland {61l de dock dit och d& var det for frestelsen i form av nagot sott, till exempel en dricka
eller en pase fikabrod. De konsumenter som impulshandlade gjorde det fran
specialexponeringar eller ndr de sdg nagot som de vill ha som var pa kampanj. De som kom in
i butiken med ett tydligt syfte och shoppinglista verkar inte vara lika benigna att avvika fran
den i jamforelse med de som inte hade planerat vad de skulle kdpa innan. De konsumenter
som handlade pd impuls genomforde nagot storre inkdpsrundor och hade lite mer tid dn de
konsumenter som handlade ett mindre antal varor och didr inkdpsrundan var av mer
kompletterande karaktédr. Sjdlvscanningens direkta paverkan pa impulskopen dr svar att
faststdlla och det var dels konsumenter som var priskdnsliga, dels inte priskénsliga som

handlade p& impuls.

Med hjdlp av observationerna kan vi inte fastsla att var forvintan att sjédlvscanning reducerar
impulskopen for de konsumenter som sjdlvscannar stimmer, vi vinder oss darfor till vér

enkdtundersokning for att f4 svar pa denna fraga.

5.1.2 Analys av observationer
Uttrycket “Det blir vad det blir” kan vara en del av forklaringen till att konsumenterna inte

tittade pd slutsumman. Vissa av konsumenterna var noga med att kolla att priset pa varje
enskild vara inte var for hogt, men nir det kommer till totalsumman sa &dr det ingenting som

konsumenten kan pdverka eftersom denne redan har valt de produkter denne vill ha utifrdn en
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priskdnslighet och eftersom det dr produkter som denne behdver handla. Det &r i detta
sammanhang viktigt att komma ihdg att dagligvaruhandel till mangt och mycket &r rutinkop
och det dr produkter av lagengagemangskaraktir. Detta gor att konsumenten ofta kommer till
butiken med en mental shoppinglista d4ven om de inte har en skriftlig. En del av
konsumenterna har som mal att betala sa lite som mgjligt for produkterna, men paverkan pa
totalsumman sker vid valet av produkt och inte genom att vilja bort produkter som de inte
hade tdnkt kopa sedan innan. Det faktum att priskénsliga konsumenter menade att de ibland
tittade pd slutsumman kan betyda att priskdnslighet och tillgangen till pengar kan vara en
paverkande faktor, men verkar inte alltid vara det. Det verkar som att det dr personligheten
som dr mer avgorande for hur konsumenten utnyttjar mdojligheten att titta pa slutsumman an

sjdlvscannern i sig.

De konsumenter som var stressade tittade inte alls pa totalsumman pa handscannern. De
anvinde bara handscannern som ett hjdlpmedel for att fortare ta sig igenom butiken och
utcheckningen. Konsumenter som upplever tidsbrist verkade alltsd inte anvédnda
sjalvscanningen som ett sitt att spara tid och anvénda denna tid till att se sig omkring lite mer
i butiken, utan snarare att konsumenten snabbare kunde komma frén butiken. Sjdlvscanning

verkar med andra ord inte reducera den upplevda tidsbristen for konsumenterna.

Utifrdn vara observationer kan vi inte veta att sjdlvscanningen péverkade konsumenternas
impulskop. Impulskdpen kunde mgjligtvis ha reducerats nagot vid frukt- och
grontavdelningen. Konsumenternas uppmaérksamhet blev helt fokuserad pa att scanna in
varorna pa ritt sitt, vilket kan ha stulit deras uppmairksamhet fran varor de annars skulle ha

kopt. Ingen konsument kdpte ndgon vara pa impuls pa denna avdelning.

5.2 Konsumenters medvetenhet om totalsumman

5.2.1 Resultat konsumenters medvetenhet om totalsumman

Inledningsvis borjade vi med att dela upp konsumenterna om tvé grupper, varav sjialvscannare
i en och icke sjilvscannare i den andra. Dérefter gick vi igenom vér data, déir vi identifierade
tva utbolingar. Dessa utbolingar valde vi att ta bort eftersom de inte var representativa.
Dessutom paverkade de ovrig data i for stor utstrickning, vilket i sin tur resulterade i felaktiga
resultat. Eftersom konsumenterna sjilva fick uppskatta hur mycket de hade handlat for kan vi
inte ifrdgasitta deras upplevelse. Dock kunde vi identifiera att dessa tva konsumenter frangick
normen sa pass att vi uppfattar att de inte gav en realistisk bild av vad de uppfattade

totalsumman som. Vissa konsumenter ar uppenbarligen sdmre pé att uppskatta hur mycket de
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har handlat for. Det kan ocksé bero pa att de inte var tillrickligt motiverade av att vara med i
studien och gav oss ddrav icke representativa svar. Saledes véljer vi att ta bort dessa

utbdlingar fran var data.

Vi utforde flera olika medelvirdestester for att se om vi kunde hitta négra signifikanta
skillnader mellan grupperna sjélvscannare och icke sjédlvscannare. Eftersom det var sjilva
skillnaden vi var intresserad av och det inte skulle ha nidgon betydelse om skillnaden var
positiv eller negativ gjorde vi forst om alla skillnader till absoluta tal. Om vi inte hade gjort
detta skulle detta ha paverkat medelvérdena, vilket i sig hade forvrangt testets resultat. Nedan
redovisas resultaten fran vér studie (se tabell 2) da vi testade medelvérdesskillnaden genom

att utfora ett independent sample t-test.

Tabell 2 visar ingen signifikans for en jimforelse mellan hur vil medvetna sjidlvscannare i forhallande till icke
sjdlvscannare var om totalsumman

Antal Medelvirde Standardavvikelse Signifikans att det ir
en skillnad mellan

grupperna
Absolut Icke sjilvscannare 51 62,25 71,94
skillnad

Sjalvscannare 50 58,28 50,97 0,750
Absolut Icke sjilvscannare 51 0,17 0,16
skillnad/utfall

Sjalvscannare 49 0,23 0,17 0,072

Medelvérdena anger den genomsnittliga skillnaden mellan vad konsumenterna uppgav att de
trodde att de hade handlat for och hur det egentliga utfallet blev. Tabellen redovisar tvé olika
test dar vi i1 det forsta testet undersokte om det fanns nagon signifikant skillnad mellan
grupperna i deras absoluta skillnad mellan forvintad totalsumma och faktisk totalsumma.

Skillnaden var inte signifikant (0,750).

Vi sdg en tendens att sjdlvscannande respondenter handlade for hogre summor dn icke
sjdlvscannande konsumenter. Hogre summor dr svarare att gissa sig till och skillnaden blir
storre dédrav. Skillnaden i storleken pd kdp gor att konsumenterna ir i olika tankesitt vilket
kan gora att man Gverskattar sina inkOp eftersom man ténker sig att man kommer att handla
for en stor summa. Nir vi tittade pé urvalet sag vi ocksa att det var fler sjdlvscannare én icke

sjdlvscannare som hade handlar for ett hogre virde. Séledes kan storleken pa inkdpet spela
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roll hdr. For att komma runt skillnaden i summa sé tittade vi pa andelen genom att dividera
den absoluta skillnaden med utfallet. Aven om signifikansen var marginell (0,072), s& var den
inte helt signifikant, vilket betyder att vi inte heller genom detta test kan dra slutsatsen att det

finns nagon skillnad mellan grupperna sjilvscannare och icke sjilvscannare.

Eftersom vi sag sa stora spridningar pa inkOpsnivaer gjorde vi ocksa en uppdelning i tva olika
grupper. Den forsta gruppen bestod av de som handlade mellan 30-250 kr och den andra
gruppen 250-1700 kr. Inom dessa grupper genomforde vi Mann-Whitney-test for skillnaden
mellan uppfattad summa och utfall i absoluta matt. Vi valde att gora analyserna med Mann-
Whitney trots att den analysmetoden inte dr lika representativ som t-tester, med tanke pa att
nér vi delade upp grupperna blev det mindre &n 30 enheter i varje grupp. Nedan presenteras
resultatet som vi fick dar vi har delat upp redovisningen av Mann-Whitney-testet i de tva

grupperna.

Tabell 3 visar att det inte heller fanns nagra signifikanta resultat nir vi delade upp konsumenterna efter hur mycket
de hade handlat for

Antal Medelvirde Standardavvikelse Signifikans att det dr en
skillnad mellan grupperna

0-250 Absolut Icke sjdlvscannare 29 39,90 41,79
SR skillnad o cannare 22 30,09 39,69 0,183

vRIBWVIIN Absolut Icke sjdlvscannare 21 83,67 52,48
Kill
SR skillnad o cannare 29 86,66 81,44 0,510

Som framgér av tabellen (se tabell 3) fick vi trots dessa forsok ingen signifikans sé i slutdindan
spelade det ingen roll. Vi ser darfor att inkdpsstorleken inte paverkar resultatet. Att vi inte far
nagra resultat trots att vi har analyserat var data grundligt styrker att det inte finns négon

skillnad mellan grupperna.

Var forvintan innan studien péborjades var att konsumenter som sjdlvscannar &r mer
medvetna om den totala slutsumman. Denna forviantan stimde alltsa enligt var studie inte

overens med verkligheten.

5.2.2 Analys av konsumenters medvetenhet om totalsumman
Teorin sdger att det finns utrymme i konsumenternas budget for oplanerade kop. Att

konsumenterna inte blir mer medvetna om totalsumman bor da innebéra att sjdlvscannande

konsumenter inte har béttre koll pd hur mycket av sin budget de har gjort av med. Det verkar

46



Impulskép och sjalvscanning -ett omaka par? Eriksson 50012 & Jonegard 50026

som att konsumenterna inte anvdnder handscannern som ett verktyg for att kontrollera
totalsumman. Istdllet verkar det som att konsumenterna forlitar sig pa erfarenhet av vad deras
koptur brukar kosta och avgdr utifrdn detta hur mycket de har kvar att tillgd av sin uppsatta
budget. Fordelen &r att sjdlvscannern inte verkar fungera som ett kontrollverktyg i den man att
konsumenten dr mer medveten om hur mycket de har handlat for, vilket gor att konsumenten
mojligtvis inte tycker att priset 4r det mest avgdrande eller att de skulle bli mer restriktiva i
sina kop. Vilket i sin tur gor att konsumenterna upplever att det finns utrymme for impulskop.
Detta kan bero pa att risken vid ett kdp inom dagligvaruhandeln inte &r forknippat med en hog
risk, vilket gor att priset inte blir det frdmsta beslutskriteriet. Nackdelen &r att om
konsumenterna litar pd sin egen erfarenhet av vad saker kostar nir de anger uppfattad
totalsumma innebér det att det kommer att bli svarare for detaljisten att paverka konsumenten

om denne har en bild av totalsumman for kopet som &ar hogre dn faktiskt summa.

Resultaten visade ingen skillnad i att ndgon grupp skulle vara mer priskénslig &n den andra.
Detta &r bra resultat dd ménga sjdlvscannare dr lojala konsumenter och stér for en stor del av
detaljistens omsittning. Att vi nu kénner till att deras impulsbeteende inte paverkas av
sjdlvscanning &ar viktig information for utvecklandet av teknologi som integreras i

butiksmiljon och med konsumenter.

5.3 Enkétundersokning

5.3.1 Resultat enkitundersokning

Nér vi testade medelvérdesskillnader mellan sjédlvscannare och icke sjidlvscannare visade
resultatet ingen signifikans i vare sig andel eller antal kopta impulsvaror. Vi testade dven om
det var ndgon skillnad i antalet oplanerade kop, men fann ingen signifikant skillnad. For att ge
lasaren en bild av hur impulsképen fordelade sig mellan grupperna sjilvscannare och icke
sjdlvscannare borjar vi med en kort redogorelse for medelvdrdena i antalet och andelen

impulskdp (se tabell 4).
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Tabell 4 visar att det inte fanns nagon signifikant skillnad mellan sjéilvscannare och icke sjilvscannare for antalet
eller andelen impulskop

Medelvirde Standard- Signifikans for att det
avvikelse finns en skillnad

mellan grupperna
Sjalvscannare 0,96 1,11
_ Icke sjilvscannare 1,05 1,87 0,63
Sjalvscannare 0,07 0,11

_ Icke sjilvscannare 0,07 0,10 0,84
Antal oplanerade kop: Sjalvscannare 5,42 5,87
_ Icke sjilvscannare 4,62 5,80 0,302

Hir foljer en tabell med signifikansen att det skulle finnas en skillnad mellan de tva grupperna
”Sjdlvscannare” och Icke sjdlvscannare” for de Ovriga variablerna i Beatty och Ferrells
(1998) modell. Eftersom samtliga faktorer har medelvirden runt noll och en

standardavvikelse runt ett har vi valt att bara redovisa signifikansen for skillnaden.

Tabell 5 illustrerar det faktum att vi inte fick nagra signifikanta resultat

Signifikans for skillnad mellan sjilvscannare och
icke sjilvscannare

Impulsdrift 0,97
Tillgang till tid 0,87
Tillgang till pengar 0,15
Shoppingglidje 0,22
Konsumentens tendens att handla pa impuls 0,66
Om konsumenten ser sig omkring 0,94

Gott humor 0,77

Faktorn for “impulsdrift” visade inte ndgon signifikant skillnad mellan sjidlvscannare och icke
sjdlvscannare. Inte heller faktorerna ”Tillgdng till tid” och Tillgang till pengar” var
signifikant skiljda mellan de tvd grupperna sjdlvscannare och icke sjilvscannare. Tillgangen
till pengar visade en liten antydan till skillnad dé signifikansen var 0,15 och om det hade varit
signifikant hade vi kunnat konstatera att sjdlvscannare upplever att de har en storre tillgang till
pengar dn vad icke sjélvscannare upplever. De exogena individuella differensvariablerna
shoppingglddje och konsumentens tendens att handla pa impuls visade inga tecken pé att

skilja sig mellan grupperna sjélvscannare och icke sjidlvscannare. Testet av signifikansen pa
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de endogena variablerna “om konsumenten ser sig omkring” och “gott humor” visade ingen

skillnad mellan sjélvscannare och icke sjélvscannare.

Utifrdn de forvéintningar som vi redovisade under 3.4.4.4 kan vi alltsé fastsla att de enda
forvintningarna som intriffade var de forvintningar dér vi inte hade forvintat oss nagon
fordndring (shoppinggléddje och konsumentens impulsbendgenhet). Ingen av de forvintningar
dér vi forvéntat oss en skillnad intrédffade eftersom vi inte sdg nagra vare sig okningar eller
minskningar 1 ndgon variabel nér sjdlvscanning som fenomen kom in i kontexten och

paverkade impulsmodellens variabler.

5.3.1.1 Filtreringar
For att se om vi verkligen inte kunde hitta nigra skillnader mellan grupperna ”Sjélvscannare”

och “Icke sjdlvscannare” brdt vi ned datan genom att filtrera for samtliga variabler i modellen.
I tabell 6 nedan redovisar vi enbart signifikansen for skillnaden mellan grupperna i antalet och
andelen impulskdp, eftersom det dr av hogsta intresse och for att resultatet dven for det 6vriga

utfallet inte visade sig vara signifikant forutom i tvé fall.

Tabell 6 illustreras enbart signifikansen for skillnaden mellan grupperna i antalet och andelen impulskop

Signifikans for skillnad i antal Signifikans for skillnad i
impulsvaror mellan grupperna andel impulsvaror mellan
grupperna
Miin 0,96 0,50
61< 0,20 0,62

For den signifikanta skillnaden vi fick i gruppen som &r 30 ar och yngre handlar sjélvscannare
mer pd impuls dn icke sjdlvscannare. Sjdlvscannare under 30 ar handlar 1,29 antal varor pa
impuls samt har en andel pa 0,09 varor pa impuls, medan icke sjdlvscannare under 30 ar

handlar 0,56 antal varor pa impuls samt har en andel pa 0,03 varor pa impuls.
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Inkopslista dr ett matt pd huruvida konsumenten har planerat sin inkopsrunda. Nér vi delade
upp analysen i grupperna inkoOpslista och ej inkdpslista hittade vi inga signifikanta skillnader
mellan sjdlvscannarna och icke sjdlvscannarna utifrdn variablerna i modellen. Vi filtrerade
dven utifrdn hur vil kunden sjélv ansett att den planerat sin ink&psrunda, men fick inte heller
dér nagon signifikant skillnad. Vid uppdelning av kop for storhandling och kompletteringskop
fann vi inga signifikanta skillnader pd ndgon variabel i modellen nir vi jamforde grupperna
sjdlvscannare och icke sjdlvscannare. Vi fann inte heller ndgra signifikanta skillnader mellan
grupperna nir vi delade upp dem i olika graders lojalitet. Det fanns inga signifikanta

skillnader mellan sjilvscannare och icke sjilvscannare vid uppdelning pa mén och kvinnor.

Forutom det vi redovisat i tabell 6 har vi som vi nidmnde ovan funnit tvd ytterligare
signifikanta skillnader mellan grupperna sjdlvscannare och icke sjélvscannare i var analys.
Den forsta signifikanta skillnaden &r att bland personer under 30 ar upplever sjdlvscannare att
de har mindre tillgdng till pengar &n icke sjdlvscannare. Skillnaden &r dock marginellt
signifikant (0,053). Skillnaden kan inte utifrdn modellen (Beatty och Ferrel, 1998) ge
forklaringen till den signifikanta skillnaden vi upptickt mellan grupperna sjdlvscannare och
icke sjdlvscannare under 30 &r (se tabell 6) i antalet (marginellt signifikant) och andelen
impulskop, eftersom sjélvscannare da skulle handla mindre pa impuls 4n icke sjdlvscannare.
Detta dr inte fallet eftersom sjidlvscannare handlar mer p& impuls 4n icke sjélvscannare. Den
andra signifikanta skillnaden vi upptickt i var analys var att bland personer mellan 30 och 60
ar upplever sjélvscannare att de har en storre tillgang till pengar dn vad icke sjdlvscannare
upplever. Detta har dock inte paverkat utfallet for ndgon signifikans mellan grupperna
sjdlvscannare och icke sjdlvscannare vad géller antalet eller andelen impulskop (se tabell 6

ovan).

5.3.1.4 Uppdelning utifrdin enskilda variabler
Eftersom vi inte fitt ndgra signifikanta skillnader i antalet eller andelen impulskdp har vi gatt

ett steg vidare och letat efter signifikanta skillnader mellan sjdlvscannare och icke
sjdlvscannare vad det giller antalet och andelen impulskop utifrdn en uppdelning i
impulsmodellens variabler. Vid uppdelning av de ingdende variablerna i modellen har vi i en
hog och en lag grupp (exempelvis hog tillgéng till tid och lag tillgéng till tid) inte hittat nagra

ytterligare signifikanta skillnader mellan grupperna sjilvscannare och icke sjélvscannare.

For variabeln tillgang till pengar” gick vi ett steg vidare och tittade pa skillnader for personer

med lag tillgang till pengar under den andra insamlingsperioden (den strax innan l6ning) for
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att se skillnaden i impulskopen mellan sjélvscannare och icke sjdlvscannare. Men inte ens hir

fanns det nagon signifikant skillnad da vi gjorde ett Mann Whitney-test.

5.3.2 Analys enkiitundersokning
Att vi inte fann négra signifikanta skillnader mellan grupperna sjélvscannare och icke

sjdlvscannare vad géller impulskop tyder pa att sjdlvscannare inte paverkas av scannern i sin
inkOpsrunda. Det skulle dock kunna vara sa att de blir paverkade, fast pa olika sitt sa att tva
variabler i modellen skulle ta ut varandra. S& ar dock inte fallet, eftersom vi inte hittat nagra
signifikanta skillnader for nagon variabel mellan sjdlvscannare och icke sjélvscannare i
modellen. Vi kan dirmed sla fast att sjdlvscannare inte paverkas i sina impulskdp av att de
sjdlvscannar eftersom de variabler som paverkar impulskop (vilka vi tagit upp i modellen)
inte visar pa nagra skillnader. Det var véntat att variablerna “shoppingglddje” och
“impulsbendgenhet” inte skulle visa pa nédgra skillnader utifran att de ar variabler som inte
paverkas av en yttre variabel sdsom sjélvscanning. De variabler dir vi varit mer Gppna for att
det kunde uppsté skillnader visade dock inte heller pa négra sddana. Konsumenterna som
sjdlvscannade upplevde samma tidsbrist eller tidstillgdng som de konsumenter som inte
sjdlvscannade, vilket leder oss till slutsatsen att sjdlvscannern inte paverkar konsumenternas
upplevda tillgéng till tid, de ar fortfarande lika stressade eller avkopplade inne i butiken. Inte
paverkade heller sjélvscanningen den upplevda tillgdngen till pengar. Sjdlvscanning kan inte
heller konstateras paverka humoret pd ndgot positivt sitt och inte heller kan vi sdga att

sjdlvscannare ser sig omkring varken mer eller mindre i1 butiken.

En anledning till att vi inte fitt nigra signifikanta skillnader mellan sjdlvsscannare och icke
sjdlvscannare vad giller impulskdpen, skulle kunna antas bero pa att vi har en for sniv
definition av impulskopen. Om vi breddade begreppet till att d&ven innefatta oplanerade kop
som helhet skulle vi fi ett storre underlag att arbeta med eftersom det gors fler oplanerade kop
dn impulskop. Detta argument faller dock utifran att vi inte hittade nagra signifikanta
skillnader i de oplanerade kdpen mellan de tva grupperna, d& vi dven miétt och analyserat

detta.

Vi hade lagt till filtreringsfragorna i enkéten for att se om det kunde finnas bakomliggande
faktorer som skulle paverka utfallet, till exempel att sjdlvscannare dr mer lojala och darmed
handlar mer pd impuls. Det faktum att vi inte sdg nagra signifikanta skillnader mellan
grupperna nér vi delade upp konsumenterna utifran filtreringsfrdgorna visar att inte heller

dessa variabler paverkar impulskop. Hade vi fatt ett resultat som pekat pa en skillnad i antalet
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eller andelen impulskop hade dessa svara varit viktiga eftersom de da hade visat att skillnaden

inte berodde pa bakomliggande faktorer.

Skillnaden mellan grupperna sjdlvscannare och icke sjédlvscannare visade att personer under
30 ar som sjélvscannar troligtvis upplever att de har mindre tillgang pa pengar &n andra
personer under 30 ar. Det kan vara sa att just dessa personer tittar lite extra pa sjélvscannern,
och ddrmed blir paverkade av den att kdnna att de har en mindre tillgang till pengar. Dock

paverkar inte detta antalet impulskop eller andelen impulskdp i ndgon utstrackning.

Nar vi gick dnnu ett steg och dven delade upp de enskilda variablerna i modellen for att se om
de skulle ge nagra signifikanta skillnader i antalet och andelen impulskdp fann vi inte en enda
signifikant skillnad. Eftersom tillgdngen till pengar dr knappare under perioden strax innan
16ning ville vi titta om denna variabel kunde péverka konsumenternas impulskopande under
denna period. Men inte heller under denna period kunde vi se nagon skillnad i impulskdpen

for de personer under denna period som upplevde att de hade en mindre tillgdng till pengar.
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6. Slutsats

Utifrdn vara tre olika studier kommer vi hir att redogora for de slutsatser vi har dragit med
hénsyn till den problemformulering som vi stdillde upp inledningsvis. Vi avslutar med att ge
en generell slutsats utifran alla tre studiers gemensamma bidrag.

Den fragestillning vi har arbetat med under uppsatsskrivandet lyder:
Hur pdverkas konsumenters impulskop i butik av att de sjilvscannar?

Utifran véra observationer har vi konstaterat att sjdlvscanning inte verkar vara ett moment
som pétagligt paverkar konsumentens beteende i butiken. Som vi varit inne pa tidigare s& ar
kép inom dagligvaruhandeln ofta av lagengagemangskaraktir vilket innebdr att
konsumenterna gar sin rutinrunda i butiken och plockar pé sig vad de behdver. Sjilvscanning
och mojligheten till att titta pd slutsumman verkar inte paverka konsumentens beteende i
butiken eftersom varorna &r av relativt 14g kostnad och av den karaktiren att de behover kdpa
dem snarare dn att det dr kop som kridver hog kognitiv kapacitet. Sjdlvscannarna verkar
saledes inte titta pa sjdlvscannerns totalsumma i annat fall &n for att stimma av sa att alla

varor har scannats in riktigt.

Sjdlvscannare i1 forhédllande till icke sjdlvscannare har inte en béttre uppfattning om hur
mycket de har handlat for i affiren. Det finns inga signifikanta skillnader mellan grupperna.
Istéllet tycks medvetenheten om totalsumman varierar fran person till person. Detta leder oss
till slutsatsen att sjalvscannare faktiskt inte tittar pa totalsumman pa sjdlvscannern under sin
inkOpstur, eller dtminstone inte registrerar informationen genom att ligga den pd minnet.

Saledes fungerar inte sjdlvscannern som kontrollverktyg.

Utifrdn enkétinsamlingen kan vi konstatera att det inte foreligger nagon signifikant skillnad
mellan de olika grupperna sjilvscannare och icke sjélvscannare. Det betyder att sjdlvscannare
inte paverkas av sjilvscannern i ndgon mén for att deras impulsbeteende skulle fordndras. Inte
heller nér vi filtrerade eller delade upp variablerna i hég och lag grad hittade vi nagra
skillnader, vilket tydligt pekar pa resultatets robusthet. For variablerna upplevd tillgdng till
tid, upplevd tillgang till pengar, shoppingglddje, impulsbendgenhet, “’ser sig omkring”, gott
humor, impulsdrift eller andelen impulskdp finns det alltsd ingen skillnad mellan

sjdlvscannare och icke sjilvscannare.

Generellt kan vi séga att alla vara resultat pekar i samma riktning, vilket betyder att
sjdlvscannern inte paverkar konsumenters impulskop. Sjdlvscannande konsumenter tenderar

inte att titta pd sjélvscannerns totalsumma och de &r inte medvetna om totalsumman i hogre
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grad. Vidare paverkas inte konsumenternas impulskop utifrdn de ovriga variabler vi har testat.
Alltsé kan vi ta bort fragetecknet fran den modell som vi introducerade i inledningen och sétta

ett kryss over pilen (se figur 9).

Sjdlvscanning Impulskdp

Figur 9 Illustrerar var slutsats att sjilvscanning inte paverkar impulskép
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7. Diskussion

I avsnittet nedan avser vi att diskutera de resultat i studien som kan vara till anvindning for
aktorer inom detaljhandeln.

7.1 Ett gladjebesked for dagligvaruhandeln

Vi har visat att sjalvscanning inte paverkar konsumenters impulsbeteende at nagot hall, vilket
annars hade varit en osédkerhetsfaktor for branschen. Den riddsla som kan ha funnits av att
butiken ger konsumenten ett kontrollverktyg &r saledes obefogad. Véra resultat dr intressanta
for detaljister inom dagligvaruhandeln som utvdrderar en potentiell investering i
sjdlvscanning. Eftersom vi nu med sdkerhet kan sld fast att sjélvscanningen inte paverkar

impulskopen behdver inte detaljister rdkna med att forlora intikter frén impulskop.

7.2 Sjalvscanningen vid frukt- och grontavdelningen
Den enda avdelning dér vi har sett att sjdlvscanningen faktiskt skulle kunna ha reducerat

impulskopen var pa frukt- och grontavdelningen, dér konsumenterna var tvungna att
koncentrera sig extra for att vdga och mérka varorna. Detta dr dock inte specifikt for just
sjdlvscannare da méinga icke sjilvscannare ocksa prismérker sin frukt. Dock behdver inte icke
sjdlvscannare prismidrka sina varor utan de kan fa hjélp med detta i kassan av kassorskan. Som
sjdlvscannare kommer du att fa betala det pris som du sjilv scannar in d&ven om du har scannat
in fel pris. Detta blir séledes ett visst orosmoment som tar lite av konsumentens kognitiva
energi. Ett sétt for detaljisten att underlitta for konsumenten pa denna avdelning ar att sélja
produkterna fardigforpackade och med tydliga streckkoder i anslutning till produkten att
scanna in. P& sd sitt skulle konsumenten kunna ldgga mer energi pa att soka efter andra

attraktiva erbjudanden.

7.3 Forenklad kopprocess slir ut effekten av sjilvscanning
Att vi inte har fatt ndgra resultat tror vi beror pa att produkter inom dagligvaruhandeln &r

lagengagemangsprodukter vilket gor att konsumenten inte utvarderar sitt kop 1 lika hog grad
som denne gér med andra kdp. Konsumenter ldgger vanligtvis betydligt mer kognitiv energi
pa hogengagemangsprodukter som involverar hogre risk, i jimforelse med kdp med lagre risk.
Ofta har kunderna ocksd handlat i samma butik tidigare och har en rutinbaserad inkopstur.
Detta far till f6ljd att de blir mindre bendgna att utvédrdera och jamfora produkter som i sin tur
gor att de inte gir igenom koOpprocessens alla steg. Den forenklade kdpprocessen ger andra
forutséttningar. Ett mer rutinbaserat monster kan man tro skulle paverka konsumenters

impulskop men sd behover inte fallet vara. Vi fann under empirifasen att det visst
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forekommer impulskdp inom dagligvaruhandeln. Manga konsumenter berdttade att de fatt ett

starkt plotsligt begér av exempelvis produkter fran brodavdelningen.

En varas pris dr ett vanligt beslutskriterie vid jamforelse men i fallet med livsmedel ar priset
relativt 1agt. Risken upplevs darfor som mindre. Dagligvaror dr ocksa relativt billiga och dven
konsumenter som har mindre tillgéng till pengar kan impulshandla utan att det blir kdnnbart i
planboken. Det gor att priset far mindre betydelse och dven om konsumenterna har chansen
att kontrollera sina inkdp tenderar de att inte géra det. Medvetenheten om totalsumman gor
inte att de kdnner sig restriktiva. Sjdlvscannarna har mdjlighet att kontrollera priset pa varje
vara, men d& det handlar om rutinkdp ar kontrollbehovet 14gt. Ett sitt for konsumenten att
kontrollera att totalsumman inte blir for hog ér att kopa produkter som den &dr van vid, det vill

sdga konsumenten handlar rutinbasis.

Virt att ndmna &r att det bor forekomma en sjilvselekteringsprocess som skulle innebéra att
konsumenter handlar p& impuls i olika utstrickning. Forutsatt att alla &r olika individer och att
grupperna sjilvscannare och icke sjdlvscannare dr lika bor man kunna siga att
sjalvselekteringsprocessen ér lika stor i bdda grupper. Sjdlvscannare &r ofta kunder som ar star
for en hog andel av butikens omsittning (Carlstedt, 2011). Man kan da tinka sig att
sjdlvscannare till naturen handlar mer &n icke sjdlvscannare. Det i sin tur skulle kunna dka
chanserna for impulskop, vilket innebdr att sjdlvscannarna &r den typ av kund som ir
impulskinslig och att det dr en anledning till att var undersokning inte resulterade i nagon
skillnad mellan grupperna. Aven om detta #r en tinkbar anledning har vi sikrat upp var studie
genom att vi faktiskt mitte shoppingglddje och impulsbendgenhet och inte heller ddr kunde vi
se nagra signifikanta skillnader mellan grupperna. Detta gor att vi dnda kan kdnna oss sdkra

med resultat och slutsats.

7.4 Sjilvscannerns paverkan pa impulsbeteendet i andra branscher
Vi ténker oss att sjdlvscannern skulle kunna ha en annan paverkan inom en annan typ av

bransch dér situationen och produkten dr av annan karaktédr. Fenomenet sjdlvscanning finns dn
sd ldnge bara inom dagligvaruhandeln dér omséttningen ar sa pass hog att det 16nar sig med
en sadan stor investering. Vi tinker oss att sjdlvscanningen kan ha en paverkan nir det
kommer till andra branscher for att det handlar om andra typer av produkter. Andra typer av
inkOpssituationer har sina egna unika karaktdrsdrag som priglar dem. Exempelvis kan
konsumenter sidkert tinka sig att ldgga mer tid pé att handla kldder &n den tid de vill lagga pa

att handla mat. Detta gor att impulsvariablerna sdkert skiljer sig frdn hur konsumenterna
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upplever dem i en dagligvarubutik som ICA Kvantum Flygfyren. Virt att nimna ar dock att
ICA Kvantum Flygfyren ér en butik som till mangt och mycket &ndéa liknar ett varuhus, vilket
pekar pé att skillnaden mot ett kopcentrum inte ar jittestort och det finns utrymme att kopa

produkter som inte klassas som dagligvaruprodukter till exempel mjukdjur och dataspel.

Konsumenterna dverviger manga kop inom andra branscher pa ett annat sitt dn vad de gor
med dagligvaror. I ett annat forum kan det vara ett mer riskfyllt kop, exempelvis nir
konsumenter koper ett nytt kok eller en soffgrupp. Om de skulle gora detta skulle de jamfora
flera produkter i forvdg och sidkert leta efter information. Da det inte handlar om ett
lagengagemangskdp eller ett kop som har skett forut kan det gora att konsumenten gar igenom
flera steg i kopprocessen (se femstegsmodellen) vilket resulterar i andra resultat. Darfor
tanker vi oss undersokningen dven skulle kunna utféras inom en annan bransch men att

studien da skulle kunna fa andra resultat.
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8. Reflektioner

Nedan reflekterar vi over brister med studien och ger implikationer till fortsatta studier.

8. 1 Kritiska Reflektioner
Vi dr osdkra pa hur mycket vi paverkade konsumenterna under vara observationer. De ville

gédrna prata med oss vilket gjorde att deras fokus forflyttades lite fran hur de vanligtvis beter
sig 1 butiken. For framtida studier rekommenderar vi att man gor detta till en extensiv studie,
sd att vi kan uttala oss om detta i generella termer, samt att man studerar konsumenter utan

deras medgivande och medvetande.

En svaghet med enkitstudien var sittet vi mitte tillginglig tid pa. Frdgorna handlade om hur
stressade konsumenterna kidnde sig och av naturliga skil sa stillde de konsumenter som var
mest stressade inte upp 1 var undersokning, vilket kan ha gjort att konsumenterna egentligen
var mer stressade i genomsnitt 4n vad undersokningen visar. Dock sa dr det intressanta i var
studie skillnaden mellan de tva grupperna eftersom vi var intresserade av ifall sjdlvscannern

hade ndgon péverkan pa upplevd tillganglig tid.

8. 2 Implikationer till fortsatta studier
Vi rekommenderar att det gors en pabyggnadsstudie till nuvarande for att 0ka den externa

giltigheten. Genom att jamfora over butiker kommer man att kunna uppna en generell niva
som vi inte kommer upp pa. Var hoga interna giltighet avvags mot var ldgre externa giltighet.

I mén av mer tid ar det en komplettering som vi skulle vilja gora till studien.

For att kunna uttala oss mer generellt om véra observationer stimmer hade det varit
fordelaktigt att gora studien till en kvantitativ extensiv studie som undersoktes pd flera
enheter. I detta fall hade man kunnat sikerstilla att konsumenterna inte tittar pa
handscannern. Vi ser ocksa att det hade varit fordelaktigt att mita om konsumenten omedvetet

registrerar totalsumman.

Sjalvscanning introducerades pa ICA Kvantum Flygfyren forst 2006. Om vi skulle studera
sjdlvscannerns effekt over tid ar det mycket mgjligt att vi ser andra tendenser da
konsumenterna kan komma att utnyttja sjilvscannern som ett kontrollmoment. Studien ar en
fallstudie som studerar beteendet under tva tillfillen samma ménad. Unders6kningsperioden
ger oss inte mdjlighet att studera fenomenen over tid. For att kunna utesluta en effekt over tid
eller forandring i impulskdp behover vi data som &r insamlad under en léngre period, helst
sedan inforandet. Information av det slaget skulle utrona om sjélvscannerns paverkan pa

impulsbeteendet ar konsistent eller forandras over tid.

58



Impulskép och sjalvscanning -ett omaka par? Eriksson 50012 & Jonegard 50026

Med tanke pa att upplevd tillgéng till pengar var en faktor som paverkade impulskop hade det
varit intressant att gora flera intervjuer i slutet av manaden. Som komplement till detta hade
konsumenterna tillfragats om de anser sig vara prismedvetna. Prismedvetna konsumenter &r

de som speciellt skulle kunna paverkats av monitorn pa sjdlvscannern.
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10. Bilagor

Bilaga 1: Del ett av enkiten

Har du med dig nagon inkdpslista pa papper?
Ja Nej

Nedan foljer nagra pastdenden som &r graderade pa en skala 1-7 (1 = instimmer inte alls och 7 =instimmer helt)

Jag har planerat den hér inkdpsturen val
1 2 3 4 5 6 7

Komplettringskop! 2 3 4 5 6 7 Storhandla

Hur stor andel av de pengar du lagger pa mat, handlar du hér i procentuella matt?

Sjalvscannare

Ja Nej

Kon

Man Kvinna

Alder

>30 31-60 61<
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Bilaga 2: Del tva av enkiiten

Nedan foljer nagra pastdenden som &r graderade pa en skala 1-7 (1 = instimmer inte alls och 7 =instimmer helt)

Nir jag kopte denna vara kinde jag ett starkt behov av den.

2 3 4 5 6 7
Nir jag sag denna vara kénde jag ett starkt behov av att kopa den.
1 2 3 4 5 6 7
Jag upplevde att det fanns varor i butiken som véckte ett behov dven om jag inte hade tinkt kopa dem innan
1 2 3 4 5 6 7
I butiken sag jag ett flertal saker som jag ville kdpa, 4ven om de inte var med pa min inkOpslista
1 2 3 4 5 6 7
I butiken upplevde jag ett plotsligt behov att kopa en eller flera speciella varor
1 2 3 4 5 6 7
I butiken kénde jag mig.......
Glad
1 2 3 4 5 6 7
Entusiastisk
1 2 3 4 5 6 7
Inspirerad
1 2 3 4 5 6 7
Jag dgnade en stor del av tiden at att ”se mig omkring” i butiken
1 2 3 4 5 6 7
Jag skulle ”bara se mig omkring” i butiken idag
1 2 3 4 5 6 7
Jag dgnade mest uppmérksamhet at de varor jag hade planerat att kopa idag
1 2 3 4 5 6 7
Jag lagger s lite tid som mgjligt pa att handla mat
1 2 3 4 5 6 7
Att handla mat upplever jag som ett nddvandigt ont
1 2 3 4 5 6 7
Jag upplever att handla mat ar trivsamt

2 3 4 5 6 7
Jag har begrinsat med tid for att géra dagens inkdp
1 2 3 4 5 6 7
Jag har brattom under den hér inkdpsrundan
1 2 3 4 5 6 7
Jag kénner en stor tidspress idag
1 2 3 4 5 6 7
Jag har rad att gora méanga oplanerade kop i butiken idag
1 2 3 4 5 6 7
For den hér inkdpsrundan har jag en tight budget
1 2 3 4 5 6 7
Jag har tillrdckligt med extra pengar om jag skulle se ndgot som jag verkligen vill ha i butiken idag
1 2 3 4 5 6 7
Nir jag handlar koper jag ofta sadant jag inte hade planerat
1 2 3 4 5 6 7
Jag &r en person som gor oplanerade kdp
1 2 3 4 5 6 7
Det dr kul att handla spontant
1 2 3 4 5 6 7
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Bilaga 3: Tabell 6ver impulsvaror

Charkprodukter 32 Torrvaror 6 Tidningar 2
Frukt och bér 27 Sallader och saser 5 Bakhyllan 2
Godis 17 Naturgodis 5 Konserver 2
Frysvaror 17 Blommor 5 Koksredskap 2
Ost 16 Chips 5 Risgrynsgrot 1
Gronsaker 15 Mediaprodukter 4 Bérbar telefon 1
Kall dricka 14 Glass 4 Tuggummi 1
Fiskdisken 13 Desserter 3 Tandborste 1
Fikabrod 12 Halstabletter 2 Varmkorv 5 kr 1
Mejeriprodukter 10 Fégelmat 2 Férdigpasta 1
Dukning och dekoration 9 Kalsonger 2 "Fina" avfallspésar 1
Brod 8 Konserver 2 Kaviar 1
Leksaker 7 Kryddor 2 Vitaminer 1

De varor som vi kunnat kategorisera tillsammans i en kategori har vi sammansatt till en grupp, vissa varor har

inte kunnat sorteras in i ndgon sérskild grupp.
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