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Abstract:

Research has shown that our numbers of choices are constantly increasing. In this paper, we
investigate the choice-making process further with regard to satisfaction, recommendation propensity,
confidence, and preference.

The study focuses on two fitness clubs where product information is provided
sequential to the participant. We examine if consumers who maintain their choice tend to be more
satisfied with their choice and more willing to recommend the choice to a friend. If they are, why is
this? We found that the participants who changed their choice claimed to be less satisfied and had less
propensity to recommend the choice to a friend. Surprisingly, the reason why they were less satisfied
and less willing to recommend the choice to a friend was not because of the change itself. It turned out
that the participants, already after the initial choice, were less satisfied and less willing to recommend
the choice to a friend.
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1 Introduktion
1.1 Bakgrund

Manniskor stalls dagligen infor olika val och maste ta beslut vare sig de vill eller inte. Valen
kan handla om stora beslut som till exempel vilken bil man ska kopa eller enklare beslut som
vilka frukostflingor man ska éata till frukost (Zaichkowsky 1985). Méanniskor i vasterlandska
samhéllen och utvecklade ekonomier har aldrig tidigare upplevt stérre valmojligheter (Toffler
1970). Utvecklingen &r en bidragande faktor till varfor begreppet hyperchoice myntats av
forskningen. Hyperchoice syftar till den problematik som foreligger i dagens samhélle om att
gora ratt val med begransade resurser, sasom tid och kognitiv anstrangning (Mick et al. 2004).

Toffler vittnade redan ar 1970 om den problematik som Mick et al. (2004) senare skrev om
och omndmnde hyperchoice. Toffler (1970) menade att eftersom industrialiseringen
mojliggjorde massproduktion av produkter var det naturligt att antal tillgangliga alternativ i
samhéllet 6kade. Toffler (1970) dopte fenomenet till overchoice. Med begreppet menas att
konsumenter har sa manga alternativ att valja mellan att det blir svart att géra optimala val
(Toffler 1970).

| takt med att alternativen att valja mellan blir fler upplever ocksa manniskor en hégre grad av
anger efter avslutat val. (Mick et al. 2004). Det har ocksa visat sig att manniskors formaga att
fatta beslut blir samre nér alternativen blir fler (Schwartz 2005). Det 6kande antal alternativ
far ocksa konsekvenser for hur néjda konsumenter blir med sina val. Det har visat sig att
inom omradet konsumentbeteende, ar personer som frigors fran sin beslutanderatt och later
nagon annan ta beslutet at dem, néjdare med valet an om de far vélja sjalva (Gilbert och Ebert
2002).

Med tanke pa det stora antal beslut som manniskor i dagens samhalle méter anser vi det

intressant att studera beteende hos konsumenter som tar beslut.

1.2 Problemdefinition

Det ar sedan lange kant att konsumenter, efter ett val, tenderar att tolka ny information sa att
denna stodjer det val de har gjort. | artikeln, The distortion of Information during Decisions,
visade Russo et al. (1996) att konsumenter inte bara forvrider information till forman for sitt
val efter man har gjort ett val, utan dven under sitt val. Artikeln myntade begreppet pre-
decisional distortion. Detta innebdr att nar konsumenter ska vélja mellan tva produkter, och

far sekventiell information om dessa, tenderar de att favorisera det alternativ de foredrog vid



den forsta informationssekvensen, nar de far ytterligare information, mer an de skulle gjort
om de inte hade foredragit ndgot av alternativen efter den forsta informationssekvensen
(Russo et al. 1996).

Pre-decisional distortion &r ett relativt outforskat &mne. Tidigare forskning har bland annat
fokuserat pa att visa att pre-decisional distortion finns (Russo et al. 1996), att forklara varfor
pre-decisional distortion uppstar (Russo et al. 2008), och att undersoka hur pre-decisional
distortion paverkas av olika faktorer (Carlson och Pearo 2004, Meloy 2000). Konsekvenserna
av pre-decisional distortion har ddremot aldrig undersokts.

Nar man som konsument ska gora ett val mellan produkter, ar det vanligt att man inte far
tillgang till all produktinformation samtidigt utan att informationen presenteras sekventiellt.
Till exempel kan konsumenten forst se en reklam om produkten, eller héra en kompis prata
om den, for att sedan ldsa pa om produkten sjalv. Enligt ovan namnd forskning far det har
paverkan pa konsumentens val av produkt. | den har uppsatsen tar vi denna forskning ett steg
langre och understker hur konsumenter upplever ett val i efterhand, d&r de exponeras for

sekventiell produktinformation.

Vi staller oss fragan: Vad far det for konsekvenser om konsumenten ger efter for pre-
decisional distortion och valjer samma produkt som han eller hon tankte fran borjan
respektive om han eller hon inte gor det och istallet &ndrar sitt val av produkt? Fyra variabler
som kan tankas paverkas av konsumentens agerande i valsituationen har identifierats: nojdhet,
rekommendationsbenagenhet, sikerhet pa sitt val, samt grad av preferens for sitt val. Varfor

dessa variabler ar intressanta presenteras nedan.

1.2.1 Kundndéjdhet och rekommendationsbendgenhet

Flera forfattare identifierar kundnojdhet som en av de viktigaste faktorerna for en
organisations framtida I6nsamhet. Med hog kundndjdhet kan foretag skapa bade
konkurrensfordelar mot befintliga konkurrenter och hdga barridrer for andra aktorers
marknadsingang (Cooil et al. 2007). Det har ocksa visat sig att konsumenter med hogre
kundnojdhet har storre benagenhet att bade konsumera mer (Seiders et al. 2005) och att
aterbesoka aktoren (Anderson och Sullivan 1993). Graden av aterbestkande ar i sin tur

mycket viktig for ett foretags lonsamhet (Reichheld och Sasser 1990).

Aven konsumentens bendgenhet att rekommendera varumarket till en van har visat sig vara en

viktig faktor for att na framgang. Redan i borjan av 1970-talet visade Day (1971) hur mycket



viktigare positiv word-of-mouth (muntlig marknadsféring mellan existerande och/eller nya
konsumenter) var, an reklam, for konsumenters attitydforandring angaende foretaget (Day
1971). Flera  decennier senare pratas det fortfarande om  hur  viktig
rekommendationsbendgenheten ar. Reicheld havdar i sin artikel The One Number You Need to
Grow att manga foretag lagger alldeles for mycket tid pa att mata kundnojdhet. Han menar att
det finns ett mycket battre och enklare sétt att forespa ett foretags tillvaxt, namligen genom att
ta reda pa om foretagets kunder skulle rekommendera foretaget till en véan (Reichheld 2003).

Konsumenters nojdhet och rekommendationsbendgenhet har alltsa en mycket betydande roll
for ett foretags framgang. Vi anser det darfor vara relevant att utoka kunskapen om dessa
variabler. Vi vill undersoka hur dessa variabler paverkas vid ett val i en miljo som

karaktériseras av sekventiell information om de tillgangliga alternativen.

1.2.2 Grad av sidkerhet och preferens

Enligt teori baseras ett val pa eftersokt information. | informationssékningen ar det dock inte
ovanligt att noédvandig information for att kunna gora ett tillfredsstéllande val saknas. Detta
komplicerar beslutsprocessen. Enligt tidigare forskning (Ford och Smith 1987) gissar sig
konsumeter till information som inte finns for att bli sakrare pa sitt val. Forskning visar ocksa
att konsumenter forsoker bekréfta sina forestéllningar i informationssokandet om sjélva
produkten (John et al. 1986). Konsumenter letar alltsa efter, samt gissar sig till information,
som bekraftar valet. Forskning (Koriat et al. 1980) visar ocksa att konsumenter filtrerar bort
information som gar emot gjorda val samt att man vid ett val tenderar att forstora positiv

information samtidigt som man férminskar negativ information, sa kallad confirmation bias.

Forskning om preferenser fastslar att graden av preferens utvecklas nar valsituationen uppstar
samt pagar under den tid valet sker (Hardman 2009, s.80). Vilken preferens konsumenten har
ar med andra ord inte statiskt utan forandras med situationen. D& konsumenten stalls infor ett
val fokuserar han eller hon dels pa avvagningen mellan alternativen, och dels pa att forsoka
I6sa de konflikter som star i vagen for det val som han eller hon vill géra. Konflikterna kan
rora negativa attribut hos produkten som gar emot de preferenser konsumenten har. Detta blir
speciellt intressant i vart fall da fokus ligger pa att man ska gora ett val dar information

presenteras sekventiellt och situationen darmed forandras (Lichtenstein och Slovic 2006).

Att studera graden av sakerhet pa sitt val och graden av preferens ar viktigt for att kunna
skapa sig en bredare forstaelse for vad som hander vid ett val dar produktinformation



presenteras sekventiellt. Detta ar anledningen till att vi valt att studera dven dessa tva variabler

I uppsatsen.

1.3 Syfte och fragestillning

Syftet med denna uppsats ar att studera konsumenters upplevelse nér de gor val i en miljo dar
information om alternativen presenteras sekventiellt. | vart fall studerar vi ett val mellan tva
produkter dar konsumenten exponeras for tva informationssekvenser som beskriver
egenskaper hos produkterna. Mer specifikt vill vi underséka hur konsumentens val paverkar
hans eller hennes nojdhet, rekommendationsbenagenhet, sdkerhet pa valet, och grad av

preferens.

For att uppna syftet har en fragestéllning formulerats:

Huvudfragestallning:

Ar konsumenter som behaller sitt initiala val' néjdare samt mer benagna att rekommendera

sitt val till en van an konsumenter som andrar sitt val®?

Underfragor:
1. Om sd &r fallet, varfor ar det s&?

2. Paverkas de Gvriga tva variablerna sakerhet pa valet och grad av preferens for valet av

huruvida konsumenten behaller sitt initiala val eller &ndrar valet?

1.4 Avgransningar

For att besvara fragestallningen gjorde vi en enkat dar forsokspersonerna fick valja mellan tva
fiktiva gym. Anledningen till att vi anvande gym i var undersokning var for att det finns
manga tydliga egenskaper hos gym som kan vara av betydelse for konsumenten. Exempel pa
sadana egenskaper ar service, oppettider, och lage. Vidare tror vi att valet &r relativt viktigt for
forsokspersonerna eftersom de binder upp sig ett ar till gymmet. Vi hoppas diarmed att

deltagarna har en betydande niva av engagemang.

Undersokningen har tagit inspiration fran originalexperiment som Russo et al. (1996)

genomforde for att testa om pre-decisional distortion existerar. Var undersokning mojliggor

1 Det vill s&ga det val de skulle gjort om de bara exponerats for den forsta informationssekvensen
2 Efter de exponerats for bade den forsta och den andra informationssekvensen



ingen analys om huruvida pre-decisional distortion existerar. Eftersom tidigare forskning
visat pa att detta fenomen existerar antas forsokspersoner som genomforde undersokningen ha
en tendens till pre-decisional distortion. De undersokningar som tidigare gjorts med liknande
design har varit omfattande samt tidskravande for férsokspersonerna (Russo et al. 1996, 1998,

2000, 2008). Vi valde att begransa undersokningen till endast tva informationssekvenser.

Tidigare studier (Russo et al. 2008) har anvant fiktiva val och produkter med autentiska
attribut utan varumarkeskoppling. Eftersom vi exponerar forsokspersonen for fiktiva gym,
utan varumarkeskoppling, undgar vi risken med forvridna resultat dar tidigare erfarenheter
och preferenser paverkar beslutet. Lat sdga att nagon av forsokspersonerna konfronterades
med sitt egna gym i undersokningen, till exempel: SATS, Friskis och Svettis, World Class,
SportLife, eller 24 Seven. Om detta var fallet skulle han eller hon férmodligen lagga sina egna
varderingar och erfarenheter i valet, ndgot som skulle forvranga vara resultat. Vi ar ocksa vél
medvetna om att pris &r en av de viktigaste faktorerna i ett konsumentval och att det finns en
allmén marknadsuppfattning som séger att pris korrelerar med kvalitet (Duncan 1990). Vi
uteslot darfor prisvariabeln  for att kunna isolera de fyra Ovriga (ndjdhet,
rekommendationsbendgenhet, sdkerhet, och grad av preferens). Vi eliminerade pris genom att
lata respondenten vinna ett ars kostnadsfri traning och inte ge ndgon uppgift om hur mycket

de olika gymmen skulle ha kostat.

1.5 Forvantat kunskapsbidrag

Det finns mycket forskning som undersokt hur kundndjdhet och rekommendationsbendgenhet
hos konsumenter skapas. Med uppsatsen vill vi bidra till den h&r forskningen och 0Oka
forstaelsen for dessa faktorer. Mer specifikt fokuserar uppsatsen pa att undersoka kundndjdhet
och rekommendationsbenégenhet efter ett val dar information om alternativen har presenterats

sekventiellt. Sa vitt vi vet har detta aldrig tidigare studerats.

En okad forstaelse for hur kundnéjdhet och rekommendationsbenagenhet skapas hoppas vi

kunna vara till nytta for alla féretag som varderar sina kunder hogt.

Vi hoppas ocksa pa att kunna utoka kunskapen som hittills finns om hur konsumenter gor val.
Vi vill skapa en forstaelse for beslutsprocesser dar information om de tillgangliga valen
presenteras sekventiellt. Vi vill ocksa kunna forklara hur denna typ av beslutsprocess kan

paverka sakerhet pa valet och grad av preferens av valet.



Vi hoppas ocksa pa att inspirera till fortsatt forskning om beslutsprocesser som sker i en miljo

dar information om tillgangliga alternativ presenteras sekventiellt.

1.6 Definitioner

Pre-decisional distortion: Nar konsumenter ska valja mellan tva produkter, och far sekventiell
information om dessa, tenderar de att favorisera det alternativ de féredrog vid den forsta
informationssekvensen, nar de far ytterligare information, mer an de skulle gjort om de inte

hade foredragit nagot av alternativen efter den forsta informationssekvensen

Information: En mangd fakta (i vart fall beskrivningar av gym) som forsokspersonen
forvéntas processera och bedéma

Informationssekvens: Stycke av information som presenteras allt eftersom

Val: En fas da konsumenten vager samman information for olika alternativ och matchar den

med preferenser och behov han eller hon har

Kundnojdhet: Skillnaden mellan konsumentens forvéantningar och upplevd kvalitet av en
produkt

Nojdhet: Hur ndjd konsumenten uppger att han eller hon & med ett val givet den information

han eller hon har

Rekommendationsbenagenhet: Vilja och bendgenhet hos konsumenten att rekommendera

valet till en vén givet den information han eller hon har

Sékerhet pa valet: Hur saker konsumenten upplever att han eller hon &r med sitt val givet den

information han eller hon har

Grad av preferens for valet: Hur mycket konsumenten upplever att han eller hon foredrar det

valda alternativet framfor det andra alternativet givet den information han eller hon har

1.7 Disposition

Uppsatsen innehaller fem delar. Den forsta delen ar en introduktion och beskriver bakgrund,
syfte, samt fragestallning. Den forklarar ocksa de avgransningar som gjorts. | efterféljande del
presenteras relevant teori samt vara hypoteser. Den tredje delen beskriver metoden for var
undersokning. Efter det foljer en del som presenterar de resultat som erhallits av
undersdkningen. Uppsatsen avslutas med en diskussion av vad vi kommit fram till, kritik mot

studien, och forslag pa framtida forskning.



2 Litteraturoversikt och hypoteser

Nedan presenteras teori som ar relevant for att skapa en djupare forstaelse for det uppsatsen
undersdker. Avsnittet borjar med en narmare beskrivning av de fyra variabler som ar centrala
for uppsatsen. Dessa variabler ar kundnéjdhet, rekommendationsbenagenhet, sakerhet pa sitt
val, samt grad av preferens for sitt val. Vart och ett av de hér styckena avslutas med en
hypotes som senare ska testas och efter det hjalpa oss att besvara fragestéllningen. For att fa
en battre forstaelse for uppsatsen bakgrund avslutas avsnittet med en djupare forklaring av

vad pre-decisional distortion ar.

2.1 Kundnojdhet

2.1.1 Hur kundnéjdhet skapas
Eftersom uppsatsen amnar mata kundnojdhet och hur den paverkas av en konsuments
beslutsprocess, ar det av stor vikt att fa en djupare forstaelse for vad kundngjdhet &r och hur

den skapas.

Det ar vedertaget att da en konsument koper en produkt, beror hans eller hennes nojdhet pa
hur val den upplevda prestationsformagan av produkten stammer Gverens med hans eller
hennes forvantningar. Kundnojdhet uppstar nar den upplevda prestationsférmagan 6verstiger
konsumentens forvantningar. (Jobber 2006, s. 16)

Manga forskare anser dock att affektiva och emotionella faktorer bor laggas till denna
kognitiva teori for att fa en mer komplett bild av hur kundnéjdhet skapas (Dubé och Schmitt
1991). Exempelvis sager Westbrook et al. (1987) att, for att kunna forutspa en konsuments
ndjdhet, bdr en matning av konsumentens kognitiva utvardering av produkten kompletteras
med en undersokning av emotionella faktorer. Bade positiva och negativa kanslor som
uppkommer i perioden efter att kdpet genomforts paverkar konsumentens nojdhetsbedomning
(Westbrook et al. 1987). Vidare finns det andra (Dubé och Schmitt 1991) som anser att det
basta sattet att forsta hur kundnoéjdhet skapas ar att se konsumentens bedémning som en
kategoriseringsprocess. Processen gar ut pa att konsumentens tidigare erfarenhet och darmed
tillgodogjorda kunskaper lagras i minnet och skapar forvéantningar och associationer. De har
associationerna forstarks i takt med att konsumenten skaffar sig ytterligare erfarenheter. Till
slut har en struktur bildats som kan hantera ny information genom en automatisk process,
istallet for att varje enskilt fall ska bearbetas av en kontrollerad process (Dube och Schmitt
1991). Saledes gor konsumenten inte alltid en bedémning av hur val hans eller hennes

forvantningar stammer 6verens med upplevd kvalitet av produkten utan ibland ar néjdheten



istallet en konsekvens av en automatisk process. Dubé och Schmitt (1991) forklarar att nya
bedémningar gors i de fall dar produkten inte passar in i ndgon tidigare kategori, dar kopet har
skapat valdigt negativa eller véldigt positiva kanslor eller dar kopet upplevs som mycket

viktigt for konsumenten.

Det har ocksa visat sig att nar en konsument utvérderar sin produkt efter ett kop &r det vanligt
att han eller hon upplever kognitiv dissonans. Detta beror pa att konsumenten, genom att vélja
en produkt, ofta véljer bort andra produkter och det kan vara svart for konsumenten att veta
om han eller hon har gjort rétt val. Forskning visar att kognitiv dissonans ékar da: kostnaden
for kopet ar hog, valet ar svart och alternativen manga, kopet ar oaterkalleligt och nar

konsumenten har en tendens att kanna anger. (Jobber 2006, s. 125)

2.1.2 Kundnéjdhet éver tid

Eftersom uppsatsen bygger pa en undersokning av en fiktiv beslutssituation, kommer vara
forsokspersoner aldrig fa mojligheten att prova den produkt de valt. Som ovanstaende text
beskrivit ar utvarderingen av produkten en del i skapandet av kundndéjdet. Darfor ar det viktigt
for oss att forsta hur kundnojdhet dndras 6ver tid och om man kan uttala sig om kundnéjdhet
innan konsumenten har hunnit prova produkten. | sin doktorsavhandling skriver Broback
(2009) om kundnojdhet och upplevt varde med klader éver tid. | avhandlingen presenteras
olika vérden som forklaring till nojdheten, istéllet for mer konkreta positiva
produktegenskaper. De hér vardena inkluderar till exempel hur kunden upplever produktens
kvalité, hur produkten paverkar kundens kanslor och vad kunden upplever att produkten har
for socialt varde. Broback (2009) menar att samtliga varden gar ner nar man jamfor hur de
upplevs direkt efter ett kop med hur de upplevs efter sex manaders innehav. Dock finns det en
ganska stark korrelation mellan vardena vid de tva tidpunkterna (Broback 2009, s. 110-111
och 121). Broback diskuterar vidare att det hér skulle kunna betyda att varden vid inkop blir
en referenspunkt for senare vardebeddmning och dérmed ett indirekt bidrag till n6jdheten
senare. Det direkta bidraget anses dock vara nastintill obefintligt (Broback 2009).

Vi har presenterat hur kundnojdhet skapas och hur den forandras Gver tid. Da uppsatsen
handlar om beslutsfattande i en miljé dér information presenteras sekventiellt har en hypotes
formulerats enligt nedan. Notera att hypotesens formulering innehaller begreppet nojdhet
istallet for kundnojdhet. Detta beror pa att det ar svart att mata kundnojdhet sasom den
definierats i ovanstaende text. Vidare diskussion kring detta finns i avsnitt 5.5 Kritik mot

studien.



Hypotes

Hi: Konsumenter som behaller sitt initiala val ar ndjdare an konsumenter som éndrar sitt val.

2.2 Rekommendationsbendgenhet

| var huvudfragestéllning fragar vi oss inte bara hur kundngjdhet paverkas av ett visst beslut,
utan ocksa hur rekommendationsbenagenheten paverkas. | artikeln The One Number You
Need to Grow diskuteras vikten av positiv word-of-mouth. Som diskuterats i inledningen
sager artikeln att det basta sattet att forutspa ett foretags framtida tillvaxt ar att undersoka hur
stor bendgenhet foretagets kunder har att rekommendera foretaget till en véan. Artikeln
beskriver att for att skapa Ionsam tillvaxt maste foretagen fa sina lojala konsumenter att prata
gott om foretaget (Reichheld 2003).

Kundngjdhet och tillit & exempel pa viktiga faktorer for att skapa word-of-mouth, dar
kundndjdhet ar marginellt viktigare &n tillit (Reichheld 2003). Kundndjdhet har ocksa visat
sig vara en viktigare faktor for att skapa positiv word-of-mouth &n vad lojalitet &r (de Matos
och Rossi 2008).

Det finns teori som talar bade for och emot att missnéjda konsumenter engagerar sig mer i
word-of-mouth. Anderson (1998) konfirmerar i sin artikel den teori som séger att missnéjda
konsumenter engagerar sig mer an nojda konsumenter. Det har ocksd visat sig att positiv
word-of-mouth fungerar mer effektivt pad konsumenter som ska kOpa en service dn pa

konsumenter som ska kopa fysiska produkter (Murray 1991).

Enligt ovanstaende teori ar rekommendationsbenagenhet och kundnojdhet kopplade till
varandra. En liknande hypotes som den som presenterats for kundndjdhet har darfor

formulerats for att studera rekommendationsbenégenhet narmare.

Hypotes
H,: Konsumenter som behaller sitt initiala val & mer benagna att rekommendera valet till en

van an konsumenter som andrar sitt val.

2.3 Sdkerhet pa sitt val
| fragestallningens andra underfraga ingar variabeln sakerhet. En forstaelse for hur sékerhet

for ett val bildas ar darfor vésentlig.



Teorier om konfidens (Koriat et al. 1980) har visat att personer utvecklar en hégre konfidens
for ett val an vad som ar befogat. Det innebar att konsumenten selektivt fokuserar pa de bevis
och styrkor i1 valet som stodjer det val konsumenten redan gjort. Studien om konfidens av
Koriat et al. (1980) séger ocksa att konsumenten bortser fran information som motséger det
gjorda valet. Fenomenet, som kallas confirmation bias, ar tillampbart i vart fall dar

forsokspersonerna bes utvérdera sitt val i fraga om sakerhet.

| de fall da information saknas infor ett val, har det framkommit att konsumenter gissar sig till
den information som saknas. Konsumenten gissar sig ofta till information som bekréftar det
val han eller hon tanker gora for att uppna en hogre grad av konfidens. Eftersom konsumenter
gissar sig till information som saknas baserat pa den information som givits ar det av stor vikt
vilken information som presenteras (Ford och Smith 1987, John et al. 1986, Noe 1988).
Eftersom all information i var undersokning inte var presenterad vid samma tillfélle, och det
saledes saknades relevant information i borjan av undersokningen, ar den presenterade teorin

intressant i var studie.

| artikeln av Ford och Smith (1987) menar forfattarna att vissa attribut (till exempel
varumarket) kan ha sa stora effekter i en beslutsprocess att de Ovriga attributen blir

forsumbara infor ett val.

Ovanstaende text har forklarat hur konfidens for ett val utvecklas hos konsumenter, och varfor
teorin kan tillampas i var studie. Foljade hypotes har formulerats for att studera sékerhet pa

sitt val i en miljo med sekventiell information.

Hypotes
Hs: Konsumenter som behaller sitt initiala val ar sakrare pa sitt val an konsumenter som

andrar sitt val.

2.4 Grad av preferens for sitt val

| var andra underfraga ingar ocksa variabeln grad av preferens. Den har texten beskriver hur
preferenser uppstar. | samlingen av artiklar, The Construction of Preference, redogor
forfattarna (Lichtenstein och Solvic 2006) for att konsumenter formar sina preferenser i sjalva
valsituationen. Det innebér att nér konsumenten inte vet vad han eller hon foredrar
konstrueras preferenserna under valprocessen. Det &r ocksa bevisat att preferenser

uppkommer fran: tidigare erfarenheter, behov, och 6nskningar (Lichtenstein och Solvic 2006).
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Annan forskning har visat att konsumenters vardering av olika attribut och darmed deras
preferenser kan forandras under sjdlva beslutsprocessen (Simon et al. 2004). Det har ocksa
visat sig att konstruerandet av konsumentens preferenser dr starkt kopplat till hur
informationen om de tillgangliga alternativen ar presenterad. Hur informationen ar vinklad &r
avgorande for vilket alternativ konsumenten féredrar (Kahneman 2003, Tversky och
Kahneman 1984, 1986).

Det finns en rad faktorer som komplicerar skapandet av preferenser och det &r inte latt for
konsumenten att veta vad han eller hon har for preferenser. Bland annat namner samlingen av
artiklar (Lichtenstein och Solvic 2006) att:

e Beslutsunderlaget kan vara helt eller delvis frammande och svart att processera i
valsituationen.

e Samtliga tillgangliga alternativ kan sta i konflikt med de preferenser konsumenten
redan har. | dessa fall & konsumenten tvungen att valja ett av alternativen och véger
positiva och negativa attribut mot varandra. Detta forlopp ar svart att genomfora for
konsumenten.

e Konsumenten har svart att 6versatta kanslor till resonemang som kan kvantifieras och
fungera som beslutsunderlag. Denna process beskrivs som néstintill omdjlig och det ar

svart for konsumenten att veta vad han eller hon foredrar.

Var studie fokuserar pa beslutsfattande i en miljo dar information presenteras sekventiellt. Da
teori sager att preferenser kan utvecklas under sjélva valsituationen, samt paverkas av hur
information ar presenterad, gor det att preferenser ar en intressant variabel att undersoka.

Foljade hypotes har darfor formulerats.

Hypotes
H,: Konsumenter som behaller sitt initiala val har hogre grad av preferens for sitt val an

konsumenter som andrar sitt val.

2.5 Pre-decisional distortion
Som beskrivits i uppsatsens inledning handlar pre-decisional distortion om att konsumenten,
vid ett val mellan tva produkter, tenderar att forvrida ny information om produkterna till

forman for det alternativ konsumenten redan foredrar.
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Tidigare forskning har undersokt hur olika faktorer paverkar pre-decisional distortion. Man
har sett att konsumenter som innan beslutet far véardera vilka faktorer de tycker &r viktiga i ett
visst val uppvisar mindre pre-decisional distortion &n de som inte gjort det (Carlson och
Pearo 2004). Man har ocksa funnit att genom att ge konsumenten en ovantad gava, och
darmed gora deltagaren pa bra humor innan experimentet borjar, fordubblas magnituden av

pre-decisional distortion (Meloy 2000).

Ett flertal mojliga faktorer har foreslagits som forklaring till varfor pre-decisional distortion
uppstar. Russo et al. (1996) foreslog att det kan bero pa ego defense (personer vill stodja sin
tidigare slutsats), a consistent world (personer forvranger ny information sa den &ar konsekvent
med tidigare information), finish sooner (personer forvranger ny information for att goéra
anstradngningen av valet mindre), easier integration of new information (personer forvranger

ny information for att géra den lattare att integrera).

En senare artikel undersokte tre faktorer som forklaring till varfor pre-decisional distortion
uppstar. Dessa faktorer var: minska anstrangningen som det kravs for att utvardera ny
information, 6ka skillnaden mellan alternativen, och ha ett mal att uppna Gverensstammelse
mellan gammal och ny information. Undersokningen visade att malet att uppna
overensstammelse mellan gammal och ny information &r det som driver pre-decisional
distortion (Russo et al. 2008).

3 Metod

3.1 Vetenskaplig ansats och kort beskrivning av undersékningsmetoden
Uppsatsen har en deduktiv ansats eftersom vi utgick fran teori och testade fyra hypoteser. Vi
ansag att en enkatundersokning var det lampligaste tillvagagangssattet for att testa

hypoteserna och senare besvara fragestallningen.

En, for alla, identisk enkdt skickades ut och besvarades av 163 studenter vid
Handelshogskolan i Stockholm. Respondenterna delades in i tva grupper beroende pa hur de
svarat pa enkatens fragor. De tva gruppernas svar jamfordes sedan genom en kvantitativ
analys. Fyra variabler undersoktes; néjdhet, rekommendationsbenagenhet, sakerhet pa sitt val,

samt grad av preferens for sitt val.

3.2 Enkitutformning
Alla respondenter fick svara pa en identisk enkat. Enkéaten inleddes med att respondenterna

fick tanka sig in i scenariot att de vunnit ett ars kostnadsfri traning pa ett av tva gym,
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benamnda gym X och gym Y. De skulle sjalva fa valja vilket av de har gymmen de ville trana

o

pa.

Efter den hér inledningen presenterades en forsta informationssekvens som beskrev
egenskaper hos gymmen. Informationen om gym X var uppenbart positivare &n informationen
om gym Y. Till exempel hade gym X béttre lage och personalen beskrevs som vanlig och
hjalpsam. Information om gym Y':s personal utelamnades. Deltagaren fick svara pa vilket gym
som han eller hon skulle vélja givet informationen. Notera att det hér valet inte var ett riktigt
val utan forsokspersonen fick bara besvara vilket gym han eller hon skulle ha valt om det har
var den enda informationen som fanns tillganglig. Deltagaren fick ocksa ange pa en sexgradig
skala hur nojd deltagaren var med detta val, hur troligt det var att deltagaren skulle
rekommendera valet till en van, hur saker deltagaren var pa sitt val, samt hur starkt deltagaren
foredrog det valda gymmet Over det andra.’> Samtliga steg pa den sexgradiga skalan var
markerade med forklaringar, till exempel: féredrar mycket starkt, foredrar starkt, foredrar

ganska starkt, foredrar ganska svagt, foredrar svagt, foredrar mycket svagt.

Efter dessa fragor foljde en andra informationssekvens om de tva gymmen, dar gym Y:s
information var uppenbart positivare &n gym X:s information. Till exempel hade gym Y béttre
oppettider. Informationssekvensen inkluderade ocksa att forsokspersonen fick tanka sig in i
scenariot att han eller hon gick forbi gym X och observerade att det sag fullt ut. Givet den
information som gavs i forsta och andra informationssekvensen bads sedan deltagaren gora ett
nytt val. Det har valet var det slutgiltiga valet. Efter att ha fragat om det slutgiltiga valet
stalldes samma fragor som stéllts efter forsta valet. Respondenterna fick ocksa ange kon, alder

och hur ofta de tranade pa gym.

Se processkartan nedan for en dverblick dver undersdkningen eller Appendix 1 foér den

fullstandiga enkaten.

® | undersokningen mats kundnojdhet genom att deltagaren far ange hur ndjd han eller hon &r med sitt val samt
hur bendgen han eller hon &r att rekommendera sitt val till en v&n. Det hér sattet att méata kundndjdhet &r inte
optimalt, men har anvénts i brist pa béttre metoder. Vidare utlaggning finns i avsnittet Kritik mot studien.
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Introduktion

. Positiv inledning med gratulerande samt meddelande om vinst av ett ars
kostnadsfri traning

. Information om att deltagaren forvantas gora ett val mellan tva gym
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. Fordel gym X
. Ingen fordel gym Y
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Variabler efterfragade efter Val 1:

. Grad av preferens av valet
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. Rekommendationsbendgenhet
. Sdkerhet pa valet

Informationssekvens 2
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. Fordel gym Y

Val 2
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. Nojdhet

. Rekommendationsbendgenhet
. Sdkerhet pa valet

Avslutning — uppgifter om:
. Kén
e  Alder
. Traningsfrekvens
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3.3 Utformande av huvudstudie

For att fa en forstaelse for hur vara respondenter tankte kring enkéaten, observerades 10
slumpvalda individer nér de besvarade enkéten, innan enkaten skickades ut. De fick beratta
hur de tankte och om nagot var otydligt. Efter denna undersokning reviderades enkéaten en
aning for att minska risken for misstolkningar av fragor. Processen ledde oss fram till den

enkat som presenterades i forra avsnittet och anvandes i var studie.

3.4 Datainsamling

Enkaten skickades ut pa e-mail till cirka 900 studenter pa Handelshogskolan i Stockholm.
Eftersom samtliga forsokspersoner ar studenter pa samma hogskola, bor i samma stad, samt ar
jamnariga (90,7% uppgav en alder mellan 18-24 ar) kan gruppen betraktas som homogen.
Enligt Malhotra (2009, s.117) foreligger en risk att insamlad data fran en homogen grupp inte
blir representativ for en hel population. Calder et al. (1981) menar dock att ett representativt
urval varken &r nédvéndigt eller 6nskvart nar man teoretiskt studerar konsumentbeteende.
Aven Lynch (1982) anser att homogena urval kan vara att foredra, till exempel ar chansen

stOrre att man upptacker att en teori inte stammer om man anvénder sig av ett homogent urval.

| studien deltog 163 forsokspersoner varav ett svar exkluderades. Forsokspersonen som
exkluderades fran undersokningen valde gym Y efter forsta informationssekvensen. Var
analysmetod kravde att alla respondenterna valde gym X efter forsta informationssekvensen
sd att alla respondenter hade samma utgangspunkt infor resten av testet. De aterstiende 162

svaren (n=162), som alla foredrog gym X pa forsta fragan, delades upp i tva grupper:

Grupp 1: Valde gym X efter den forsta informationssekvensen. Behdll sitt initiala val (gym X)

aven efter den andra informationssekvensen, 107 stycken.

Grupp 2: Valde gym X efter den forsta informationssekvensen. Andrade sitt initiala val (till

gym Y) efter den andra informationssekvensen, 55 stycken.

Av de giltiga svaren deltog 83 kvinnor (51,2 %). Den yngsta och &ldsta personen som deltog i
undersokningen var 18 respektive 26 ar. Forsokspersonerna hade en medelalder om 22 ar
(u=22,38 ar).

3.5 Validitet och reliabilitet
Det &r viktigt i en undersokning som denna att ifragasatta studiens trovardighet. For att kunna

uttala oss om studiens brister angaende trovardighet granskar vi validitet och reliabilitet
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(Salkind 2011, s.103). Litteratur (Salkind 2011, s.123) har visat gemensamma drag for de
bada matten. Sambandet sager att den maximala nivan av validitet erhalls fran roten ur
reliabilitetskoefficienten. Dock maste en tydlig distinktion goras mellan de bada matten och
de bor utvarderas var for sig. Reliabiliteten syftar till att sakerstdlla att de observerade
resultaten i testen vi anvant ar aterkommande. Med ett matt pa studiens validitet kan vi uttala
0ss om testen vi anvant verkligen mater det vi undersoker (Salkind 2011, s. 102). Vi
utvarderade studiens validitet utifran externa samt interna faktorer som tros ha paverkat var

undersokning.

Eftersom kandidatuppsatsen som projekt 16per under en begransad tidsperiod kan endast
begransad reliabilitet uppnas. Som Salkind (2011, s.102) namner i sin litteratur uppnas hog
reliabilitet med upprepade tester som visar samma resultat. Om testerna dessutom utfors flera
ganger under en langre tidsperiod med samma observerade vérden kan en hog reliabilitet
konstateras for undersokningen. Om det hade gjorts ytterligare studier som visat samma
resultat som huvudstudien hade det gett reliabilitet till studien. Aven en forstudie hade kunnat
starka var reliabilitet. Med den bakgrunden kan vi inte uttala oss om reliabiliteten for studien
och vi reserverar oss darfor for eventuella oriktigheter i data’.

Med den interna validiteten vill vi sékerstélla att det verkligen foreligger ett kausalt samband
mellan valbyte och skillnad i nojdhet for forsokspersonerna i de bada grupperna. Med det
menas att den oberoende variabeln paverkar den beroende variabeln (Malhotra 2009, s. 250).
Den interna validiteten starktes da vi anvande fiktiva varumarken i undersokningen.
Forsokspersonerna hade inga tidigare erfarenheter eller uppfattningar om de varumérken som
presenterades. Vidare vill vi framhalla att samtliga respondenter i huvudundersokningen

forsags med samma enkat och information.

Eftersom undersokningen inkluderade fiktiva val och utférdes i en miljé dar vanligtvis inte
gymval utfors, sanker det studiens externa validitet (Soderlund 2010, s. 200). Dessutom,
maste det upplevas som svart for forsokspersonen att satta sig in i en ny fiktiv valsituation
“nagra dagar senare” och dven det reducerar var externa validitet. Vi framhaller &ven att
studenters engagemang for dessa typer av undersokningar ar begréansade och vridna resultat
kan ha uppmatts pa grund av bristande uppméarksamhet. Vi kan dock inte garantera att

ansamlad data &r representativ for varken befolkningen i stort, studenter vid

* D& var undersokning inte méjliggjorde en analys av Cronbach alfa (p& grund av den valda designen) kan vi
heller inte uttala oss om det vardet (Salkind 2011, s.112).
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Handelshogskolan, eller boende i Stockholm. Detta pa grund av att var undersokning utfordes
i begransad utstrackning. De &r nagra av faktorerna som sanker den externa validiteten i var

studie.

Vidare har vi inte funnit liknande undersokningar inom omradet och vi kan inte styrka vara
resultat med liknande studier. Det ar darfor svart att uppna en respektabel niva av validitet da
vissa forskare menas att det behovs (Soderlund 2010, s. 200). Vi hoppas dock pa fortsatta

studier inom amnet for att kunna vinna och starka den externa validiteten.

3.6 Analysmetod
Den huvudsakliga analysen undersoker skillnader mellan de tva grupperna med avseende pa
fyra variabler: ndjdhet, rekommendationsbendgenhet, sékerhet, och grad av preferens efter

den andra informationssekvensen.

For att kunna svara pa var fragestallning utformades, som beskrivits tidigare, en webbaserad
enkat. Konstruerandet av enkaten inspirerades delvis av designen som Russo et al. (1996)
anvant i sina tidigare studier. Det var lampligt att anvénda denna typ av design med
sekventiella informationsdelar for att presentera attribut om de olika gymmen. Vidare var det
rimligt att lata deltagaren gora ett val efter varje informationssekvens pa liknande satt som i

Russos et al. (1996) undersokning.

Som vi tidigare berattat bygger var analysmodell pa att alla respondenter valde gym X efter
forsta informationssekvensen. Beroende pa vilket val respondenten gjorde efter andra
informationssekvensen kunde vi dela upp forsokspersonerna i tva grupper: en grupp som
behdll sitt initiala val (Val 1: gym X, Val 2: gym X) samt en grupp som &ndrade sitt val (Val
1: gym X, Val 2: gym Y). De tva gruppernas ndjdhet, rekommendationsbenégenhet, sékerhet,
och grad av preferens jamfordes sedan med statistiska tester for att undersoka om det fanns

nagra signifikanta skillnader mellan grupperna.

En deskriptiv tabell gjordes for att visa hur manga forsokspersoner som behaller sitt initiala

val respektive hur manga som andrade sitt val (Salkind, 2011 s. 344-346).

Da vi undersoker avvikelser mellan tva grupper maste analysen pavisa signifikanta differenser
i de olika variablerna. Detta kan goras i form av oberoende t-test dar foljande krav maste vara
uppfyllda (Salkind 2011, s. 191):

e Skillnader i en variabel mellan tva oberoende grupper undersoks
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e Samma deltagare deltar endast en gang
e Tva grupper ar undersokta oberoende av varandra
Samtliga krav ar uppfyllda i var undersokning och da inget annat anges kommer t-test att
goras. Vidare gor vi vissa antaganden for vara populationer:
e Normalférdelning i samtliga grupper enligt centrala gransvardessatsen (n>30)
e Varianserna &r inte lika
(Salkind 2011, s. 143)

Anledningen till varfér varianser inte antas vara lika, ar for att ge robustare t-test (Salkind
2011, s. 165) Det bor ocksa tillaggas att samtliga t-test innehaller fler &n 30 personer i varje
grupp. Alla test ar utforda i IBM SPSS Statistics version 20.

Hypoteserna kraver att t-testen som anvands &r ensidiga eftersom vi undersoker om
forsokspersoner som till exempel behaller sitt initiala val var nojdare an de som &ndrar sitt
initiala val (Salkind 2011, s. 133). Med de medelvarden vi har fatt fran varje variabel kan vi
sedan testa vara hypoteser (Salkind 2011, s. 134). Darefter, kan vi uttala oss om huruvida
forsokspersoner som behaller sitt initiala val &r néjdare samt mer rekommendationsbenagna
alternativt om det inte finns nagon skillnad. Resultaten fran hypotesprévningarna mojliggor
svaret pa var fragestallning. En signifikansniva pa 0,05 har anvénts som krav for att kunna
uttala sig om att det finns en signifikant skillnad (Salkind 2011, s. 165 och 169).

Forutom att testa hypoteserna genom t-test gjordes ytterligare analyser for att upptécka andra
faktorer som kunde hjélpa till att besvara fragestallningen. For att se om nagon av de fyra
variablernas (nojdhet, rekommendationsbenagenhet, sékerhet pa sitt val, samt grad av
preferens for sitt val) varde minskade mer for den ena gruppen an for den andra mellan
informationssekvenserna kalkylerades vardenas differenser. Forsokspersonens varde i den
senare variabeln subtraherades med motsvarande varde i den tidigare variabeln. Ponera
foljande exempel: P4 frdgan Hur nojd kanner du dig med ditt val? efter forsta
informationssekvensen, svarar forsokspersonen 5-Ganska nojd. P4 samma fraga, men efter
andra informationssekvensen, svarar deltagaren 4-Nagot nojd. | exemplet raknas differensen
ut pa foljande satt: Nojdhet, — Nojdhet,; = Differens nsjghet = 4-5 = - 1. | exempelfallet &r
forsokspersonen mindre nojd efter andra informationssekvensen. Dessa differenser &r sedan
testade mot varandra for Grupp 1 och Grupp 2. Analysen identifierar om det férekommer en

skillnad mellan Grupp 1 och Grupp 2 avseende fordndringen mellan informationssekvenserna.
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Vi undersokte ocksa huruvida traningsfrekvensen paverkade om forsokspersonerna andrade
val. Eftersom den beroende variabeln i det fallet var bindr anvénde vi en korstabulering for att
underséka om det fanns signifikanta skillnader i byte av val. Detta méjliggjordes med ett >
test dar vi utvann signifikansnivan for byte av val. Vi prévade dessutom om det fanns en

signifikant skillnad mellan kvinnor och méan pa liknande satt .

For att eventuellt ha mojlighet att utveckla vart svar till fragestallningen skapades dessutom
en ytterligare variabel for att se hur lang tid det tog for varje forsoksperson att besvara
enkaten. Variabeln skapades genom att subtrahera sluttiden med startiden. Darefter kunde vi
generera ett véarde i sekunder for alla fallen. Det var rimligt att utesluta personer (tolv stycken)
som hade tagit mer an atta minuter (480 sekunder) pa sig att slutfora enkéaten, eftersom dessa
personer rimligtvis inte kan ha genomfort enkaten fran borjan till slut utan paus. Dessa tolv
personer uteslots endast i analysen om tidskillnader. Darefter testade vi om det var nagon
signifikant skillnad i tidsatgangen mellan Grupp 1 och Grupp 2 for att slutféra enkaten genom
ett t-test.

Slutligen bor det tillaggas att svarsalternativen for samtliga variabler i enkéten fick anges av
forsokspersonen pa en skala 1 — Positiv installning till 6 — Negativ installning. En hégre siffra
bor rimligtvis vara forknippad med en positiv installning, och for att géra redogdrelsen for
resultaten mer intuitiv, vandes darfor skalan i SPSS till 1 — Negativ instéllning till 6 — Positiv

instéallning.

4. Resultat

4.1 Deskriptiv overblick

Tabell 1 beskriver antalet forsckspersoner som behdll sitt initiala val respektive hur manga
som andrade sitt val efter andra informationssekvensen. Det visar sig att tva tredjedelar av
forsokspersonerna beholl sitt initiala val samtidigt som en tredjedel &ndrade sitt val. Som
tidigare namnts, kallas forsokspersoner som behdll sitt initiala val Grupp 1 och de som

andrade sitt val Grupp 2.

Tabell 1: Deskriptiv tabell 6ver valbyten, antal (%), n=162
Val efter forsta informationssekvensen

Gym X GymY
Val efter andra Gym X 107 (66%) 0(0%)
informationssekvensen GymY 55 (33%) 0(0%)
S:a 162 (100%)
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Medelvardena for de fyra variablerna efter forsta informationssekvensen for Grupp 1 och
Grupp 2 redovisas i Tabell 2. De varden som star inom parenteserna efter medelvardet ar
standardavvikelsen for respektive grupp och variabel. Tabell 2 visar att det fanns signifikans

mellan grupperna innan valbytet.

Tabell 2: Medelvarden efter forsta informationssekvensen, i (SD)

Grupp 1 Grupp 2
Variabel Behaller val, n=107 Andrarval, n=55 t-virde
Nojdhet 5,43 (0,69) 5,20(0,70) 1,98*
Rekommendationsbenagenhet 5,02 (0,80) 4,49(1,09) 3,19**
Sakerhet pa valet 4,85 (1,02) 4,24(1,58) 2,61**
Grad av preferens for sitt val 5,12(0,91) 4,49 (1,29)  3,24**

*0<0,05 **p<0,01 ***p<0,001, Enkelsidiga t-test

Tabell 3 visar medelvdardena for de fyra variablerna efter andra informationssekvensen.
Tabellen visar att samtliga medelvérden efter andra informationssekvensen befinner sig runt
mitten av skalan (1-6). Notera att samtliga medelvérden i Grupp 2 fortfarande &ar lagre &n
medelvérdena i Grupp 1 efter andra informationssekvensen. Storst skillnad i medelvérde
mellan grupperna aterfanns i variablerna Grad av preferens for sitt val (5=0,76) samt
Rekommendationsbendgenhet (§=0,67). Tabell 3 visar ocksa signifikansnivaerna for de fyra
hypotesprévningar dar samtliga tester visar pa signifikans (minst p<0,01). | féljande avsnitt
testas hypoteserna och det analyseras huruvida det forelag skillnader mellan Grupp 1 och

Grupp 2 efter andra informationssekvensen for de fyra variablerna.

Tabell 3: Medelvarden efter andra informationssekvensen, p (SD)

Grupp 1 Grupp 2
Variabel Behaller val, n=107 Andrarval, n=55 t-virde
Nojdhet 4,61(0,77) 4,24(0,96)  2,48**
Rekommendationsbendgenhet 4,39(0,91) 3,73(1,10) 3,87***
Sakerhet pa valet 4,25 (1,07) 3,80(1,18)  2,39**
Grad av preferens for sitt val 4,00(1,07) 3,24(1,29) 3,77***

*p<0,05 **p<0,01 ***p<0,001, Enkelsidiga t-test

4.2 Hypotesprovning for de fyra variablerna
Fran Tabell 3 kan vi utlasa att det &r en signifikant skillnad i néjdhet mellan Grupp 1 och

Grupp 2 efter andra informationssekvensen. Da vi hypotesprévade for nojdhet mellan de tva
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grupperna visade det sig att personer som behdll sitt initiala val var ndjdare med sitt val
(u=4,61) &n de personer som &andrade sitt val (u=4,24). Resultaten mattes pa skalan fran 1-
Mycket missnojd till 6-Mycket nojd. Det ensidiga t-testet visade pa signifikans (p<0,01) och
genererade ett t-varde pa 2,48. Det finns alltsa empiriskt stod for Hy.

Forsokspersonerna som behdll sitt initiala val efter andra informationssekvensen uppgav att
de var mer benégna att rekommendera sitt val till en van (u=4,39) an de personer som andrade
sitt val (u=3,73), se Tabell 3. Medelvardena ligger runt mitten pa skalan fran 1-Nej, mycket
otroligt till 6-Ja, mycket troligt. Skillnaden i medelvérde &r stérre (6=0,67) &n for den tidigare
variabeln. Det ensidiga t-testet har dven storre signifikans (p<0,001) &n det tidigare testet och
ett t-varde uppmattes till 3,87. Aterigen foreligger empiriskt stod for Ho.

Forsokspersonerna i Grupp 1 uppgav att de var sakrare pa sitt val an forsokspersonerna i
Grupp 2. De observerade medelvérdena aterfanns pa mitten av skalan som mattes fran 1-
Mycket osaker till 6-Mycket séker. | Tabell 3 ser vi att Grupp 1 har ett hogre medelvarde
(u=4,25) an Grupp 2 (u=3,80). Det ensidiga t-testet gav ett t-varde om 2,39 med en
signifikans pa p<0,01. Det ar alltsa rimligt att tro att forsokspersonerna i Grupp 2 var mindre
sakra pa sitt val efter andra informationssekvensen an forsokspersonerna i Grupp 1. Det
foreligger empirisk bevisning for Hs.

Resultaten visar att de forsokspersoner som behdll sitt initiala val foredrog sitt val starkare &n
de forsokspersoner som andrade val. | Tabell 3 askadliggdrs samtliga vérden for t-testet.
Testet gjordes med signifikans (p<0,001) och genererade ett t-varde som kunde uppmatas till
3,77. Variabeln, grad av preferens, hade den storsta skillnaden i medelvérde (6=0,76) mellan
Grupp 1 och Grupp 2. Medelvardena for Grupp 1 (u=4,00) och Grupp 2 (u=3,24) kan
observeras pa skalan frdn 1-Foredrar mycket svagt till 6-Foredrar mycket starkt.
Hypotesprovningen majliggor konstaterandet att empiriskt stod foreligger for Hy. Det star
klart att forsokspersonerna som vidholl sitt val i Grupp 1 foredrog sitt val starkare &n

forsokspersonerna i Grupp 2.

4.3 Ovriga resultat

4.3.1 Differenser mellan medelvirden

Tabell 4 visar att alla erhallna varden (for bade Grupp 1 och Grupp 2 och for alla variabler)
var lagre efter andra informationssekvensen an efter forsta. Det innebar att forsokspersonerna

i Grupp 1 och Grupp 2 var: mindre ndjda med sitt val, mindre bendgna att rekommendera

21



valet till en van, mindre sdkra pa sitt val, och hade lagre preferens for valet efter att ha
tillgodogjort sig informationen i andra informationssekvensen. Som analysmetoden beskriver,
raknade vi ut hur varje respondents svar foérandrades mellan forsta informationssekvensen och
andra informationssekvensen. Det har gjordes for varje variabel. Medelvérdet av den har
forandringen (differensen mellan svaret efter andra informationssekvensen och svaret efter

forsta informationssekvensen) for Grupp 1 och Grupp 2 redovisas i Tabell 4.

Tabell 4: Differens mellan variablernas medelvdrden, p (SD)

Grupp 1 Grupp 2
Variabel Behaller val, n=107 Andrarval, n=55 t-viirde
Nojdhet -0,82(0,74) -0,96 (1,09) 0,87
Rekommendationsbendgenhet -0,63(0,86) -0,76(1,02) 0,86
Sakerhet pa valet -0,60 (0,95) -0,44 (1,40) -0,77
Grad av preferens for sitt val -1,12(0,98) -1,25(1,76) 0,52

*p<0,05 **p<0,01 ***p<0,001, Enkelsidiga t-test

Det gar inte att uttala sig om att vardet for nagon variabel har minskat mer for Grupp 2 an for
Grupp 1. Det tycks snarare vara sa att samtliga varden har reducerats i samma grad for bada

grupperna.

4.3.2 Tidsatgang att genomfora undersokningen

Det tog kortare tid for Grupp 2 (u=159 sekunder) &n Grupp 1 (u=169 sekunder) att slutfora
undersokningen. Dock gar det inte att uttala sig om nagon signifikant (p>0,05) skillnad i
tidsatgdngen mellan de bada grupperna. Ett t-varde mattes till 0,87 och skillnaden i

medelvardet mellan grupperna var 6=10 sekunder.

4.3.3 Skillnader i byte av val beroende pa kon

Kon hade ingen inverkan pa huruvida forsokspersonerna andrade sitt val eller inte, se Tabell
5. Av kvinnorna andrade 30% sitt val, samma procentsats for mannen var 38%. | Tabell 5
iakttogs ett y2-varde p& 1,11 och det foreldg ingen signifikans (p>0,05) mellan man och
kvinnors frekvens av valbyte. Det saknas alltsd empiriskt stod for att kunna uttala sig om

huruvida kvinnor eller mén skulle vara mer benégna att andra sitt val.

Tabell 5: Korstabulering fér kén, antal (%), n=162

Kén
Man Kvinna S:a
Val efter andra Gym X 49 (62%) 58 (70%) 107
informationssekvensen GymY 30(38%) 25 (30%) 55
S:a 79 83 162

*p<0,05 **p<0,01 ***p<0,001, Enkelsidigt chitvd-test
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4.3.4 Skillnader i byte av val beroende pa traningsfrekvens

| Tabell 6 ser vi att forsokspersonerna som uppgav att de tranade tre eller fler ganger i veckan

var mer benégna att byta val, efter den andra informationssekvensen, an forsokspersoner som

uppgav att de tranade mindre. Av de som trdnade ofta andrade 64% sitt val och av de som

tranade mer sallan andrade 26% sitt val. De som tranar tre till sju ganger i veckan andrade

alltsa val dubbelt s& ofta jamfort med de som tranar mindre an s& (0,64/0,26=2,46). Fran y*-

testet observerade vi ett y-varde om 16,29 med en hog signifikans (p<0,001). Personer som

tranar tre eller fler ganger i veckan ar alltsa relativt éverrepresenterade i Grupp 2.

Tabell 6: Korstabulering for trianingsfrekvens, antal (%), n=162

Traningsfrekvens

Tranar0-2ggri Tranar 3-7 ganger

veckan i veckan
Val efter andra Gym X 95 (74%) 12 (36%)
informationssekvensen GymY 34 (26%) 21 (64%)***
S:a 129 33

*0<0,05 **p<0,01 ***p<0,001, Enkelsidigt chitva-test

4.4 Sammanfattning av resultaten

S:a

107
55
162

| Tabell 7 sammanfattas att det foreligger empiriskt stod for samtliga hypoteser. Alla fyra

variabler visade pa tillracklig signifikans for att uttala sig om markbara skillnader mellan

Grupp 1 och Grupp 2.

Tabell 7: Sammanfattning av hypotesprovningar

Emiprisk stod

Variabel Hypotes finns
Konsumenter som behaller sitt initiala val &r ndjdare dn konsumenter som
No6jdhet ) . v
andrar sitt val.

) . Konsumenter som behaller sitt initiala val & mer benagna att rekommendera
Rekommendationsbendgenhet ] . . . v
valet till en van &n konsumenter som andrar sitt val.

. . Konsumenter som behéller sitt initiala val &r sakrare pa sitt val &n
Sakerhet pa valet ) . v
konsumenter som andrar sitt val.
L Konsumenter som behaller sitt initiala val har hogre grad av preferens for sitt
Grad av preferens for sitt val v

val an konsumenter som andrar sitt val.
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Vi sag ocksa att samtliga observerade varden var lagre efter andra informationssekvensen och
det fanns inga signifikanta skillnader mellan differenserna mellan grupperna. Vidare kan vi
konstatera att det inte var nagon signifikant skillnad i tidsatgangen att slutféra undersokningen
mellan de tva grupperna. Resultaten visade ocksa att kon hos forsokspersonerna inte heller
forklarade om forsokspersonerna beholl sitt val alternativt andrade val. Grad av

traningsfrekvens hade daremot inverkan pa valet.

5. Diskussion och implikationer av resultaten

5.1 Aterknytning till uppsatsens syfte

Efter presentationen av resultaten forsoker vi forklara de resultat vi observerade utifran
dokumenterad teori och analyserande resonemang. Diskussionen kommer fokusera pa att
besvara uppsatsens fragestéllning. Vi analyserar darmed om konsumenter som behaller sitt
initiala val &r ndjdare samt mer bendgna att rekommendera sitt val till en van &n konsumenter
som andrar sitt val. Om sa ar fallet vill vi ocksa forklara varfor. Vidare analyserar vi hur
variablerna sakerhet pa valet och grad av preferens for valet paverkas av konsumentens val.
Vi valjer ocksa att lyfta blicken i detta avsnitt for att ge implikationer som ar relevanta for

foretag och andra organisationer som tillhandahaller val.

5.2 Konklusioner och svar pa fragestillningen
Nedan presenteras vara viktigaste observationer i punktform. Alla observationer utom den
sista ar direkta svar pa var fragestallning. Foljande har visats:

e Konsumenter som behaller sitt initiala val &r nojdare dn konsumenter som andrar sitt
val.

e Konsumenter som behaller sitt initiala val & mer benagna att rekommendera valet till
en van an konsumenter som &ndrar sitt val.

e Konsumenter som var ndjdare, mer bendgna att rekommendera valet, sakrare, och
hade hogre grad av preferens efter den andra informationssekvensen hade redan dessa
egenskaper efter den forsta informationssekvensen. Det var alltsa inte valbytet i sig
som forklarade de hogre vardena.

e Konsumenter som behaller sitt initiala val ar sékrare pa sitt val &n konsumenter som
andrar sitt val.

e Konsumenter som behaller sitt initiala val har hogre grad av preferens for sitt val an

konsumenter som andrar sitt val.
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e Konsumenter som trdnade mycket &ndrade sitt val i hogre utstrdckning &n

konsumenter som tranade mindre.

Resultaten visar tydligt att de férsokspersoner som behdll sitt initiala val uppgav att de var
ndjdare och mer rekommendationsbendgna én de forsokspersoner som andrade val. Detta &r
ocksa svaret pa var huvudfragestallning. Att nojdhet och rekommendationsbenagenhet foljer
varandra at, ar inte helt ovantat da teori sager att kundnojdhet ar viktigt for konsumentens

benégenhet att rekommendera (Ranaweera och Prabhu 2003).

Dock visade det sig att det inte fanns nagon skillnad mellan Grupp 1 och Grupp 2, vad géller
hur ndjdheten och rekommendationsbendgenheten forandrades mellan den forsta
informationssekvensen och den sista informationssekvensen. Bada grupper reagerade precis
likadant pa den information som gavs i andra informationssekvensen med den enda skillnaden
att de hade olika utgangspunkter. Att Grupp 1 var nojdare och mer rekommendationsbenagen
efter andra informationssekvensen berodde alltsa inte pa det faktum att konsumenterna beholl
sitt val, utan istallet pa att konsumenterna var ndjdare och mer rekommendationshenagna
redan fran borjan. Det har &ar en intressant observation och besvarar i viss man varfor dessa
forsokspersoner var nojdare efter andra informationssekvensen, vilket var fragestéllningens

forsta underfraga.

Som svar pa fragestallningens andra underfraga noterar vi att forsokspersonerna som behdll
sitt initiala val var sékrare och hade starkare preferens an de som andrade sitt val. Det visade
sig att variablerna, sakerhet och grad av preferens, foljde precis samma monster som ndjdhet
och rekommendationsbenagenhet. Det vill saga, forsokspersonerna var sékrare pa sitt val och
hade starkare preferens om de behdll sitt initiala val och det berodde pd att dessa
forsokspersoner var sékrare och hade starkare preferens redan efter den forsta
informationssekvensen. Vi tycks ha ringat in ett konsumentbeteende dar de fyra variablerna
foljer varandra. Beteendemonstret ger trovardighet till undersékningen eftersom
forsokspersonerna ar konsekventa i sina svar och beddémer variablerna lika. Till exempel ar
konsumenter som &r sékrare pa sitt val ocksa noéjdare med sitt val vilket vi anser vara
foljdriktigt.

Fragestallningen ar harmed besvarad och féljande avsnitt fokuserar pa att spekulera i orsaker

till observationerna.
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5.2.1 Maximerare och tillfredstillare som forklaring till n6jdhet

Enligt Schwartz et al. (2002) kan manniskor delas in i tva grupper: maximerare och
tillfredsstéllare. Maximerare &r personer som standigt stravar efter att géra de basta valen. Till
skillnad fran maximerare néjer sig tillfredsstallare med val som goér dem tillackligt nojda.
Schwartz et al. (2002) visade i sin studie att maximerare upplevde en storre anger efter de
senaste val de gjort. Tillfredstallare hade ingen séarpraglad anger efter valen (Schwartz et al.
2002, Lyubomirsky och Ross 1997). Andra studier av samma forfattare klargjorde att
maximerare i storre utstrdckning tenderade att uppleva nedstdamdhet, mindre gladje, lagre
sjalvkansla, samt lagre tillfredsstéllelse med livet dn de personer som tillhorde gruppen
tillfredstallare. Tillfredstallare uppgav att de var ndjdare med sin tillvaro samt kande storre
hoppfullhet till livet &n vad maximerare gjorde (Schwartz et al. 2002). Anledningen till att
maximerare ar mindre nojda ar att de upplever att de har brist pa kontroll Gver situationen

(Abramson och Seligman 1978).

Vara resultat visar att de forsokspersoner som andrade sitt val, uppgav att de var: mindre
nojda med sitt val, mindre benagna att rekommendera valet till en van, osakrare pa sitt val,
och fdredrog sitt val mindre &n de forsokspersoner som behdll sitt initiala val. Vidare visade
det sig att s var fallet redan efter det initiala valet. Vi tror att vi kan forklara den har
observationen med teorin presenterad ovan. De forsokspersoner som &ndrade sitt val, tycks i
vart fall, vara foremal for att vara maximerare. Observera att detta endast ar spekulationer och
det finns ingen empirisk data som stédjer resonemanget. Eftersom de som dndrade sitt val
uppgav systematiskt lagre varden an de som beholl sitt val, bade efter forsta och andra valet,
talar det for att de dger liknande egenskaper som maximerare har. Som Schwartz et al. (2002)
visade i sin studie var maximerare mindre nojda bade fore och efter konsumentvalet. Det

tycks ocksa vara fallet for oss eftersom vi ser liknande utslag.

Att forsokspersonerna i Grupp 1 var nojdare &n forsokspersonerna i Grupp 2 tror vi skulle
kunna forklaras med samma artikel av Schwartz et al. (2002). Férsokspersonerna i Grupp 1
tycks folja beteendemaonstret som tillfredstéllare utdvar. | fallet antas Grupp 1 vara tillrackligt
ndjd med sitt initiala val for att inte dndra val. Tabell 3 visar att Grupp 1 var ndjdare redan
fran borjan, vilket kan forklaras med att tillfredstéllare ar allmant néjdare med sin tillvaro, och
uppger hogre grad av ndjdhet. Simon (1955, 1956, 1957) beréattar att tillfredsstéllarens
beteende kan forklaras av de effektivitetsvinster som uppkommer da personer enklare nojer
sig med sina val samt inte stravar efter det bésta valet. Ovetskap om sina preferenser samt

oférmaga att bearbeta information &r en forklaring till tillfredstéllares beteende (Simon 1955,
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1956, 1957). De har dragen finns med stor sannolikhet hos férsokspersonerna i Grupp 1.

Observera att det & med vissa reservationer vi drar dessa slutsatser. Det dr inte med
fullstandig Overtygelse vi kan uttala oss om att forsokspersonerna i Grupp 1 foljer de
beteenden som vi tillskriver tillfredstallare. Likasa galler forsékspersonerna i Grupp 2 som
inte med full sékerhet kan konstateras vara maximerare. Dock vill vi pasta att det foreligger
vissa tendenser att sa ar fallet och att analysen ger en hdg forklarighetsgrad till var forsta

underfraga i fragestallningen.

5.2.2 Konfidens och grad av preferens for valet

| det har avsnittet fokuserar vi enskilt pa de tva variablerna sikerhet och grad av preferens for
valet. Vi spekulerar om att forsokspersonerna i Grupp 1 uppgav en hogre grad av sékerhet pa
valet pa grund av confirmation bias. Begreppet, som presenterats i teoridelen, innebéar att
konsumenter sdker den information som bekraftar hans eller hennes val. Dessutom ignorerar
konsumenten eller forklarar bort information som gar emot valet (Koriat 1980). Enligt den har
teorin fokuserade forsokspersonerna i Grupp 1 pa de egenskaper som presenterades i forsta
informationssekvensen och var fordelaktiga for gym X. Informationen i den andra sekvensen
ignorerades formodligen, eller forklarades bort. Till exempel kanske forsokspersonen tolkade
informationen om att gym X var fullt som att gymmet var populért. Foljaktligen kunde
forsokspersonerna i Grupp 1 kanna storre sédkerhet med att valet var ratt. Grupp 2 bedémde
formodligen den nya informationen pa ett annat satt &n Grupp 1 och visade darfor pa lagre
konfidens efter det nya valet.

Eftersom preferenser skapas under valsituationen (Lichtenstein och Solvic 2006) tror vi att det
ocksa skett i vart fall. Resultaten sager att samtliga forsokspersoner foredrog sina val mindre
efter den andra informationssekvensen an efter den forsta. Det ar forstaeligt eftersom den
andra informationssekvensen favoriserade det val som foérsokspersonerna inte hade valt
initialt.

5.2.3 Diskussion som férklarar valbyten

| foljande avsnitt diskuterar vi och spekulerar i de bakomliggande orsakerna till varfor vissa
forsokspersoner byter sitt val (Grupp 2) och andra behaller sitt val (Grupp 1). Fokus kommer
darmed ligga pa den sista observationen i punklistan ovan. Vi forsoker forklara varfor
konsumenter som trdnade mycket andrade val i hogre utstrdckning &n konsumenter som

tranade mindre.
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Status quo bias
| en artikel forfattad av Johnson et al. (1993) undersoktes konsumenters vilja att byta eller

vidhalla sitt val. Forskningen visade att konsumenterna bytte val i mindre utstrackning &n vad
som kunde forvantas. | experimentet som genomfordes gavs ekonomiska incitament och
andra fordelar for att framkalla ett valbyte hos deltagarna, men valbytena var franvarande.
Fenomenet kunde forklaras med att konsumenterna tenderade att bli status quo bias, det vill

saga att konsumenter ville behalla sin nuvarande situation (Johnson et al. 1993).

Varfor en del av forsokspersonerna i var undersokning beholl sitt initiala val skulle kunna
forklaras med teorin som presenterats ovan. Det psykologiska fenomenet, att konsumenter
tenderar att vilja behalla sitt initiala val, kan &ven underbyggas med é&ldre forskning déar
personers ovilja att byta val har bevisats (Kahneman et al. 1991, Russo et al. 1996).
Anledningarna ar manga till varfor detta psykologiska monster kan observeras hos
konsumenter. Det som Johnson et al. (1993) framst framhaller som forklaring ar en forlust
motvilja (loss aversion). Ett valbyte medfor en risk att forsdmra sin situation och

konsumenten avstar darfor hellre bytet.

Omission bias
Ett fenomen som kan forklara de observerade valbytena i undersokningen ar omission bias.

Begreppet kan liknas med foregaende resonemang angaende status quo bias. Skillnaden ar att
ett valbyte forceras fram for att behalla status quo, det vill séga handlingen ar nédvéandning
for att behalla de nuvarande forutséattningarna. Om inget gors kommer en férandring ske och
status quo ga forlorat (Ritov och Baron 1992). Synsittet ar en alternativ formulering till status
quo bias och personen maste gora en aktiv atgard (Kahneman et al. 1986). Data fran
undersokningen gar val ihop med teorin. Vi tror att forsokspersonerna som tranade mer, var
angelagnare om att fortsétta gora sa och darfor blev foremal for status quo bias (Johnson el al.
1993). Som tidigare klargjorts hade gym Y generdsare Oppettider, nagot som var tilltalande
for forsokspersonerna som trdnade mer. Darfor hade forsokspersonerna som tranade mer
hogre incitament att gora en aktiv handling och tvingades saledes att byta val (omission bias)
for att behalla sin status quo (Ritov och Baron 1992). Riskerna med att behalla det initiala
valet var for stora och de vill kunna fortsétta fa utrymme for traning (Kahneman och Miller
1986). Vi tycks ha funnit en forklaring till varfor de personer som trdnar oftare &r

Overrepresenterade i Grupp 2.
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Vi har kunnat forsta varfor vissa forsokspersoner behaller sina initiala val (Grupp 1) samtidigt
som andra &ndrar val (Grupp 2). Forsokspersonerna i Grupp 1 och Grupp 2s agerande kunde
forklaras med status quo bias respektive omission bias.

5.3 Implikationer
| studien har det visat sig att konsumenter som behaller sitt initiala val & nojdare an

konsumenter som andrar sitt val. Nedan presenteras tdnkbara implikationer av detta:

e Om beteendet skulle tillampas i verkligheten, betyder det att konsumenter som koper
en produkt av det foretag de forst tdnkte valja, ar nojdare &n konsumenter som koper
en produkt av det foretag som de inte tankte valja fran borjan. Det hér betyder att
foretag bor strava efter att na konsumenten innan konkurrenterna gor det, sa att
konsumenten inte hinner Gvervdga nagot annat alternativ forst. Pa detta sattet kan
konsumenters ndjdhet optimeras.

e Det har konstaterats att det inte &r valbytet i sig som orsakar att konsumenter blir
mindre nojda. Vi har spekulerat i att det istallet skulle kunna beror pa huruvida
konsumenten ar tillfredstéllare eller maximerare. Om spekulationen stammer bor
foretag Overvéga vilken typ av konsumenter foretagen vill attrahera samt ha som
konsumenter i framtiden. Eftersom ngjdhet &r kopplat till foretags I16nsamhet bor

foretag strava efter att ha en hog andel tillfredstéllare i sin kundbas.

5.4 Sammanfattning och slutsats

Konsumenter som behaller sitt initiala val uppger att de &r nojdare med sitt val, mer benagna
att rekommendera valet till en van, sakrare pa sitt val, samt har hogre grad av preferens for sitt
val an konsumenter som andrar sitt val. Det &r svaret pa var huvudfragestallning respektive
pa var andra underfraga. Det tycks dock inte vara valbytet i sig som &r den forklarande faktorn
till varfor konsumenterna ar ndjdare med sitt val samt mer benédgna att rekommendera valet
till en van. Den viktigaste forklaringen ar att konsumenter som behaller sitt initiala val var
nojdare och hade hogre rekommendationsbenagenhet redan da det initiala valet gjordes. Den
har forklaringen besvarar fragestallningens forsta underfraga och kan kopplas till teorin om

tillfredstallare och maximerare (Schwartz et al. 2002).

5.5 Kritik mot studien
Som beskrivits definieras kundnojdhet som skillnaden mellan konsumentens forvantningar pa

produkten och konsumentens upplevda prestationsformaga av produkten. Aven de alternativa
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teorierna, som havdar att man maste rdkna med emotionella faktorer samt att man anvéander en
kategoriseringsprocess, bygger pa att konsumenten far testa produkten. Eftersom deltagarna i
var undersokning inte har fatt testa produkten och uppleva dess prestationsformaga ar det
darfor svart att mata kundnojdheten. En risk finns att forsokspersonen ar néjd med sitt val och
har stor bendgenhet att rekommendera, men hade blivit missndjd om han eller hon faktiskt
hade fatt prova gymmet pa riktigt. | undersokningen har bade nojdhet med sitt val och en
benégenhet att rekommendera analyserats. Pa detta sétt har vi forsokt mata kundngjdhet med
tva olika matt. Eftersom vi inte har tillrackliga bevis pa att de har matten ar kopplade till
kundndjdhet efter att produkten testats av konsumenten (se Kundndjdhet 6ver tid i avsnitt 2.1)
valjer vi att inte uttala oss om denna. Sammanfattningsvis kan vi alltsd besvara var
fragestallning som fokuserade pa néjdhet med valet och rekommendationsbenagenheten. Hur
kundnojdheten paverkades i undersokningen &ar daremot svart att uttala sig om. Det
forvantade bidraget till forskningen om kundnéjdhet som presenterats i avsnittet Forvantat

kunskapsbidrag far anses vara begransat.

Angdende var metod ar det vart att papeka att studien hade fatt mer tyngd ifall
undersokningen hade skett pa ett mer verklighetstroget satt. | verkligheten ar man
formodligen mer engagerad i beslutet eftersom det far riktiga konsekvenser. Konsumenten far
inte heller information om gym presenterad i en enkét. Att respondenterna fick all information
presenterad for sig pa det har sattet inom loppet av nagra minuter gor att studien inte speglar

verkligheten pa ett optimalt satt.

Slutligen bor det papekas att fenomenet pre-decisional distortion inte matts i undersokningen
eller tagits upp i analysen. Eftersom uppsatsen bygger pa det har fenomenet hade det varit
intressant att lagga mer fokus pa det. Efter ett gediget forsok att méata pre-decisional distortion

kom vi dock fram till att en sddan analys var for komplex och for tidskravande.

5.6 Framtida studier
Med denna studie vill vi uppmuntra till fortsatt forskning inom amnet beslutsfattande i en
miljo dar produktinformation presenteras sekventiellt. Forslag pa framtida studier foljer

nedan.

e Eftersom vi endast undersokte ett fatal variabler har vi ingen kdnnedom om hur andra
variabler skulle te sig i en liknande undersokning. Ytterligare variabler som skulle
kunna undersokas ar till exempel: lagt/htgt engagemang for valet, positiv/negativ

kénsla for valet, och stolthet dver valet.
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Valet i var undersokning var fiktivt. Det skulle vara intressant att géra om samma
undersdkning i en verklig valsituation.

I diskussionen spekulerade vi om huruvida de konsumenter som behdll sitt initiala val
horde till gruppen tillfredsstallare och huruvida de konsumenter som &ndrade sitt
initiala val horde till gruppen maximerare. En ytterligare studie dar detta resonemang
testas ndrmare vore av intresse.

Det skulle vara intressant att se vad som hander om man goér om var undersokning
med fler sekvenser av produktinformation. Skulle vi hitta andra resultat och storre
fluktuationer i valbytet?

Vi har tidigare ndamnt att pris och kvalitet &r starkt korrelerade (Duncan 1990). En
ytterligare studie skulle kunna goras dar pris undersoktes i en miljé med sekventiell

produktinformation.
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Appendix 1

qualtrics.con’

En studie om konsumentbeslut

Vi ér tva studenter som skriver kandidatuppsats i marknadsféring vid Handelshigskolan i Stockholm. |
var uppsats undersdker vi hur konsumenter fattar beslut.

Studien
Deltagaren svarar pa en webenkat som tar mellan 3-5 minuter att besvara.

Anonymitet
Alla svar p3 enkéten kommer behandlas konfidentiellt.

Undersékningen ar sammansatt av Oscar Kjellberg och Sofia Blomstrand. Om ni skulle vilja veta mer
om var undersékning kontakta oss garna pa foljande e-mail: 21961@student.hhs.se.

STORT TACK fér att ni tar er tid!
Klicka nu vidare och tank dig in i scenariot som presenteras.

uqualtncs.mm'

Grattis! Du har deltagit i en tavling och vunnit forsta pris! Du har vunnit eft &rs gratis tréning och
kommer sjalv fa vélja vilket gym du vill trdna pa. Gymmen du kommer att fa vélja mellan &r gym X och
gymY.

Lycka till!
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qualtrics con’

Information om de tvd gymmen

Gym X har vanlig och hjélpsam personal. Lokalerna stidas varje dag och det ar alltid frischt. Gymmet
ligger pa 5 minuters gangavstand fran din bostad. Ett brett utbud av olika energidrinkar, frukter, och
diverse kosttillskottsprodukter finns till férsaljning.

Gym Y ligger pa 6 minuters gangavstand fran din bostad. Det ar vanligt att man far vanta pa sin
favoritmaskin i gymmet nagon eller ndgra minuter. Gym Y tillhandahaller farsk frukt och
kosttilskottsprodukter som finns till férséljning.

Vilket gym skulle du vilja om detta var den enda informationen du hade?

Jag skulle valja gym X Jag skullle v&lja gym Y
@] 0

Hur starkt féredrar du det gym du valde éver det gym du inte valde?
Foredrar mycket starkt ~ Foredrar starkt ~ Foredrar ganska starktForedrar ganska svagt  Foredrar svagt  Foredrar mycket svagt

O o O O O o
o qualtrics.con®

Hur ndjd kdnner du dig med ditt val?
Mycket ndjd Ganska ndjd Nagot ndjd Nagot missnijd Ganska missndjd Mycket missnéjd
O O O O O O

Tror du att du skulle rekommendera gymmet till en van?

Ja, mycket troligt Ja, ganska troligt Ja, nagot troligt Mej, nadgot otroligt Nej, ganska otroligt  Nej, mycket otroligt
O O O O O O

Hur sédker &r du pé att du gjort ritt val?

Mycket sdker Ganska séker MNagot séker Nagot oséker Ganska oséker Mycket osdker
3 O O 3 O 3
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qualtrics con

En kvéll ndgra dagar efter du vunnit tavlingen rakar du ga forbi gym X. Du tittar in genom fonstret och
ser att det verkar vara ganska fullt och att tva personer verkar vanta pa att maskiner ska bli lediga. Du
tittar ocksd pa dppettiderna for gym X.

Nér du kommit hem gar du in pa4 gym Y:s hemsida och laser pa vad detta gym har for éppettider. Det
visar sig att gym Y har dppet en timme langre fyra dagar i veckan jamfért med gym X.

Foljande morgon ar det dags att gdra ditt val. Vilket gym viljer du?

Jag viljer gym X Jag viljer gym Y
O O

Hur starkt foredrar du det gym du valde dver det gym du inte valde?
Foredrar mycket starkt ~ Foredrar starkt ~ Fdredrar ganska starkt Féredrar ganska svagt ~ Foredrar svagt Fdredrar mycket svagt

O O O O o O
~ qualtrics con’

Hur néjd kdnner du dig med ditt val?

Mycket ndjd Ganska nijd Nagot nijd MNagot missndjd Ganska missnijd Mycket missnijd
O O O O O O

Tror du att du kommer rekommendera gymmet till en vin?

Ja, mycket troligt Ja, ganska troligt Ja, nagot troligt Nej, nagot otroligt ~ Mej, ganska otroligt ~ Nej, mycket otroligt
O O O O O O

Hur séker ar du pé att du gjort ritt val?

Mycket saker Ganska séker Nagot séker Nagot osdker Ganska osaker Mycket osaker
O O O O O O
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qualtrics.con®

Till sist ber vi dig besvara nagra bakgrundsfragor.

Kén:
Man Kvinna
O O
Var god ange din alder.
Hur ofta trédnar du p4 gym?
Tre till sex ganger | Ett par ganger|i Magra ganger i
Dagligen veckan veckan En gang | veckan méanaden Aldrig
O O O O O O

Stort tack for att du tog dig tid att fylla i var enkiit!

Mvh,
Oscar och Sofia
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