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Overvikts paverkan pa kundmétet

The use of thin and attractive models to promote companies’ products is widespread among
marketers. This is true even for companies whose products have little or no association with
beauty or body weight. As the proportion of overweight people continues to grow in many
developed countries the ideals used by marketers to attract customers strays further away from
the actual attributes of the customers themselves. What is little understood is what effect
overweight has on the efficiency of the product promoter. Some limited research has studied how
the efficiency of the product promoters in printed advertisements is affected by the existence of
congruence between the product promoter and the product itself. No studies have however
focused on both the effects of overweight and the existence of congruence on the customer
interaction process specifically for store scenarios. This study examines how the efficiency of a
product promoter in a store is affected by her being overweight as well as there existing
congruence between her, the product and the store. Overweight is not found to affect the
performance of the product promoter while the existence of congruence is found to have a strong
positive effect. The results are interesting because they point to a need for broadening our
understanding of which passive attributes of a product promoter that truly matter.
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1. Introduktion

1.1 Bakgrund

Det har i undersokningar visat sig att potentiella chefer, arbetsledare samt personalutvecklare
diskriminerar 6verviktiga och att de har mindre chans att fa jobb trots att de har de kvalifikationer
som krévs (Decker 1987, Klassen, Jasper & Harris 1993).

Nar man anstéller 6verviktiga personer sa anses dessa personer ha en negativ inverkan pa
foretagets konkurrenskraft. Man undviker att lata 6verviktig personal ha kundkontakt och istallet
far de arbeta med andra arbetsuppgifter (Roehling 1999). Vidare ses dvervikt som nagot en
individ kan kontrollera sjalv. Overviktiga anses saledes ha dalig sjalvdisciplin vilket
leder till att Gverviktiga personer blir stigmatiserade och tillskrivs negativa attribut sdsom att de
ar lata, att de tanker langsammare, ar sl6a, obehagliga samt emotionellt instabila. Man anser dven
att de dr inkompetenta, har storre franvaro samt att de ar daliga foredomen for sina medarbetare
(Paul & Townsend 1995). I undersokningar gjorda i USA har det dessutom visat sig att
overviktiga personer far lagre 16n &n deras normalviktiga kollegor (Gortmaker et al. 1993).

Andelen 6verviktiga har 6kat dramatiskt under de senaste artiondena. Enligt SCB (2011)
4r 46 procent av den svenska befolkningen 6verviktiga eller feta. Overvikt dr ddrmed sé& vanligt
forekommande att foretag maste beakta dess implikationer for deras varuméarken, produkter och

tjanster samt marknadsféringen av dessa.

1.2 Problemomrade
Att uppnd konkurrensfordelar genom kundfokus och service blir en allt viktigare faktor for att

behalla och vinna nya kunder. Personalen i en butik &r manga ganger den viktigaste lanken
mellan ett foretag och dess kunder (Gagnon och Morrison 2005). Detta leder till att personalen &r
de som har méjlighet att leverera mervarden och skapa en relation till kunden. Personalen &r en
stor del av foretagets marknadsféring i den bemarkelse att deras upptradande har en betydande
inverkan pa kundupplevelsen och om kunden blir nojd eller inte (Gronroos 2007, s 8).
Overviktiga personer blir ofta stigmatiserade vilket leder till att de anses vara annorlunda
och ha karakteristiska som generellt ar icke 6nskvarda (Puhl & Brownell 2003). Overvikt
associeras med ohalsosamma matvanor och dverkonsumtion. Det ar pa sa satt ett stigma och
overviktiga personer blir en grupp som de allra flesta vill undvika (Crandall 1994). Vi har funnit
att det saknas forskning som handlar om hur 6verviktig personal paverkar kundmotet. Trots detta

diskrimineras overviktiga pa arbetsplatser varfor det ar intressant att ta reda pa hur kundmotet
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verkligen paverkas av overviktig butikspersonal.

Manga undersokningar har fokuserat pa butikspersonalens utseende och dess paverkan pa
kundmétet. Det har visat sig att attraktivitet har en positiv inverkan pa kundngjdhet (Séderlund &
Julander 2009) och kdpintention (Jones et al. 1998). Annan forskning kring just printade
annonser har dock slagit fast att for att paverka kopintention positivt sa ar det viktiga inte absolut
attraktivitet utan snarare att nivan av attraktivitet ar kongruent med produkten som marknadsfors
(Koernig & Page 2002). Hypotesen att det maste existera kongruens mellan produktforesprakaren
och sjalva produkten for att produktforesprakaren skall vara effektiv foreslogs forst utav Kahle
och Homer (1985) och bekraftades sedan &ven av b.la. Kamins (1990). Studiernas resultat var en
vélbehdvd motvikt till de studier som enbart fokuserat pa attraktivitetens positiva effekt pa
konsumenter i alla lagen. Huruvida denna kongruenseffekt paverkar ett kundmote i butik med

overviktig butikspersonal har dock inte undersokts.

1.3 Syfte
Syftet med denna uppsats &r tvadelat. Dels att undersoka hur en kassorskas effektivitet som

produktforesprakare och servicepersonal paverkas av hennes kroppsform, samt dels att undersoka

effekten av att hennes kroppsform ar kongruent med typen av butik och produkt.

1.4 Férvantat kunskapsbidrag
Fler och fler ekonomier i véstvirlden liknar vad som brukar bendmnas “tjinstesamhaéllen”. Till

skillnad fran fysiska produkter sa definieras vardet av en tjanst i hdgre utstrackning av
servicepersonalen som dr inblandad. Detta inkluderar inte bara vad servicepersonalen séger och
gor utan aven passiva fysiska attribut sésom utseende, kladsel och kroppsform. Overvikt hos
maéanniskor blir allt vanligare och det blir darfor relevant att granska hur 6vervikt hos
servicepersonal, allt annat lika, paverkar kundmétet.

Overvikt ar kraftigt stigmatiserat och att undersoka dess effekt p& en servicesituation ur en
effektivitetssynpunkt ar kontroversiellt. De studier som gjorts betréaffande personers kroppsform
och utseendets paverkan pa konsumenters utvardering av produkter och tjanster har i huvudsak
fokuserat pa effektiviteten av printade annonser och TV-reklam. Nar det kommer till
servicepersonal i butik &r utbudet av befintlig forskning betydligt tunnare och specifikt for
évervikt finns det sa vitt forfattarna kanner till inga tidigare undersokningar. Det ar detta

kunskapshal vi amnar fylla.



Vi har anvant oss av en bred ansats och valt att undersoka ett flertal hypoteser.
Forhoppningen ar att vi med denna undersokning lagger grunden sa att de efter oss ska kunna ga
djupare in pa enskilda variabler. | slutindan kommer detta leda till en 6kad forstaelse for vad

konsumenter vérdeséatter, medvetet och omedvetet, i ett kundmdte med 6verviktig personal.

1.5 Avgransningar
For att effektivt kunna undersoka de hypoteser som vi stallt upp har vi varit tvungna att avgrénsa

uppsatsen i flera avseenden. Till att borja med har vi valt variablerna; attraktivitet,
tillskrivning av positiva attribut, tillskrivning av negativa attribut, merférséljning samt
prestationsmatten; kundnojdhet, net-promotion score, attityd till butik och attityd till kassorskan.
Utifran dessa variabler har vi sedan formulerat ett antal hypoteser som sammantaget tacker in det
vi vill underséka med den har uppsatsen. Vi har begransat oss till tva scenarion som involverar
kundmétet i butik dels for att det &r dar det storsta halet i befintlig forskning existerar och dels for
att det ar i sddana situationer som servicepersonals fysiska attribut spelar stérst roll.
Pappersenkater anvandes istallet for online-enkéter i huvudsak for att forfattarna beddmde att en
pappersenk&t minskar risken att respondenterna upptécker att bilderna i enkéten &r manipulerade.
Valet av anonyma butiker i vara scenarion gjordes for att undvika snedvridningar i
resultatet hanforliga till enskilda respondenters attityd till verkliga butiker. Vi har valt tva olika
sorters butiker och tva olika produkter som pa motsatt sétt ar forknippade med dvervikt. De tva
butikssorterna och produkterna &r tankta som tva olika extremer dels for att 6ka chansen for ett
starkt utfall och dels for att se om utfallet &ndras nér scenariot &ndras. Anledningen till att vi
begransar oss till scenarion dar det &r givet att respondenten genomfér kdpet av produkten ar for

att inte behdva ta hansyn till enskilda respondenters attityd till produkterna.

1.6 Definitioner
Kroppsform: Syftar i denna uppsats pa stimuli kroppsform, antingen ar hon smal eller

dverviktig.

Kundmote/serviceinteraktion/servicemote: Ett mote mellan kund och butikspersonal. Alla tre
orden anvénds med samma mening i denna uppsats.

Match-up/kongruens: Anvands nar tva saker dverensstimmer med varandra. Bada orden
anvands med samma mening i denna uppsats.

Utvarderingsmatt/prestationsmatt: For att forenkla for lasaren anvander vi dessa uttryck som

en sammantagen benamning for de fyra nojdhetsmatten; kundnojdhet, net-promotion score,
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attityd till butik samt attityd till personal. Bada orden anvands med samma mening i denna
uppsats.

Produktféresprakare: Anvands i denna uppsats for att benamna en kassorska som saljer en
produkt.

Overviktig kassorska pa bageriet: Forkortas i avsnitt fyra och fem till OKB.

Smal kassorska pa bageriet: Forkortas i avsnitt fyra och fem till SKB.

Overviktig kassorska i halsokostbutiken: Forkortas i avsnitt fyra och fem till OKH.

Smal kassorska i halsokostbutiken: Forkortas i avsnitt fyra och fem till SKH.

1.7 Disposition
Uppsatsen bestar av fem delar dar vi borjar med en inledning for att klargéra for lasaren varfor

denna uppsats &r relevant. Vidare har vi en genomgang av relevant teori kring attraktivitet,
stigmatisering, kopbeteende, utvarderingsmatt, Match-up och homofili. Dessa &mnen anser Vi
vara relevanta for att undersoka hur 6verviktiga personer paverkar kundmatet. | den tredje delen
av uppsatsen forklaras vilka metoder vi anvant for att utfora experimentet och testa vara
hypoteser samt diskuterar reliabiliteten och validiteten av var studie. | den fjarde delen diskuterar
vi de faktiska resultaten av vart experiment. | uppsatsens sista del har vi en diskussion om
resultaten och hur val de 6verensstammer med de hypoteserna vi formulerade i avsnitt tva. Vi

avslutar sedan med att ge forslag pa hur var uppsats kan utvecklas for fortsatta studier i amnet.



2. Teoretiskt ramverk

| féljande avsnitt gar vi igenom vara hypoteser och den teori de har hérletts fran.

2.1 Definitionen av ett servicemote
Enligt Shostack (1985) ar ett servicemote definierat som:

”a period of time in which a consumer directly interacts with a service”

| denna studie &r servicemotet en kort interaktion mellan servicepersonalen och kunden. Tva
scenarion existerar; det ena att kunden koper en kanelbulle pa ett bageri och det andra att kunden
koper en energibar i en halsokostbutik. | bada scenariona gor kassorskan ett forsok till
merforsaljning. Kassorskan tar betalt for varan vilket &r servicen som hon utfor. Shostacks

definition av ett servicemdote stimmer saledes in i detta scenario.

2.2 Overvikt
BMI (Body Mass Index) ar det vanligaste sattet att berdkna om en person ar underviktig,

normalviktig, 6verviktig eller har fetma. Enligt WHO (2004) ar personer med ett BMI-varde pa
25,00 eller mer éverviktiga medan personer med ett BMI som 6éverstiger 30,00 lider av fetma.
Personer med ett BMI under 18,49 ar underviktiga och personer som har ett BMI mellan 18,50
och 24,99 anses vara normalviktiga.

Body Mass Index raknas ut pa foljande satt;

BMI= ™ vikten (kg) [kg]

12 lingden x lingden (m?) |m?

2.3 Heuristik
For att kunna bearbeta information och intryck maste hjarnan prioritera vad som &r viktigt, vilket

enligt Huston och Levinger (1978) sker via perceptioner d&r man omedvetet utan vidare
reflektion gor antaganden. Heuristik innebéar att man anvénder sig av ett begrénsat antal
grundregler och forbestdmda principer for att forenkla beddmningen av en situation (Tversky &
Kahneman 1974). Det &r helt enkelt inte mojligt att for varje given situation gora en fullstandigt
ny bedémning och darfor forlitar man sig pa gamla erfarenheter. I de fall man traffar en ny



manniska anvander vi oss av heuristik for att snabbt kunna fa en uppfattning om den personen
(Macrae & Bodenhausen 2000). Uppfattningen kan baseras pa hur de bemoter dig men éven pa
hur de ser ut (Huston & Levinger 1978).

2.3.1 Stigma
Stigmatisering innebér att man i negativ bemaérkelse satter personer i fack och skapar ett ”vi mot

de-tank”. Detta leder till att andras definition av personen domineras av de nedsattande attributen
som stigmat symboliserar (Goffman 1963).

Sambhallet har sina forutbestdmda kategoriseringar av ménniskor dar éverviktiga och feta
maéanniskor faller offer for stereotyper och stigmatisering (Teachman et al. 2003).
Overviktiga personer blir stigmatiserade och uppfattas som annorlunda d& personen anses ha icke
onskvarda karakteristiska (Puhl & Brownell 2003). Overviktiga manniskor stamplas som
moraliskt och emotionellt skadade (Keys 1955) samt antas vara olyckliga med sig sjalva (bl.a.
Rodin, Silberstein & Streigel-Moore 1984). Myers och Rosen (1999) samt Drury och Louis
(2002) belyser vanligt forekommande fordomar mot 6verviktiga sasom att de ar lata och dumma.

En av faktorerna bakom stigmatiseringen av Overviktiga ar enligt Robinson, Bacon och
O Reilly (1993) attribution of blame”. Detta innebér att manniskor anser att 6vervikt ar knutet
till en persons oférmaga att kontrollera sig sjalv (jmf. Dyrenforth, Wooley & Wooley 1980).
Tidigare forskning har pavisat att man genom att framkalla empati for en stigmatiserad grupp kan
minska fordomarna mot dessa grupper (Batson et al. 1997). Vid undersékningar da man forsokt
framkalla empati for Gverviktiga har det dock visat sig att fordomarna mot dverviktiga ar extra
starka och svdra att reducera. Detta ar fallet just for att Gvervikt anses vara sjalvforvallat varav
empatin for 6verviktiga ar lagre an for andra stigmatiserade grupper (Teachman et al. 2003).
Stigmat leder till att 6verviktiga personer diskrimineras inom ett flertal omraden. Overviktiga har
bland annat svarare att fa jobb da arbetsgivare inte vill anstélla dem (Roe & Eickwort 1976) och
val pa arbetsplatsen diskrimineras de ocksa (Rothblum et al. 1990).

Stigmatisering innebar saledes att manniskor placeras i ett oonskat fack och att det far
negativa foljder for personen som stigmatiseras. FOr en dverviktig person innebér detta bland

annat att de tillskrivs negativa attribut.


http://sv.wikipedia.org/wiki/Erving_Goffman

Hypotes 1a: Den dverviktiga kassorskan i halsokostbutiken kommer att tillskrivas mer negativa
attribut &n den smala kassorskan i halsokostbutiken
Hypotes 1b: Den 6verviktiga kassorskan pa bageriet kommer att tillskrivas mer negativa attribut

an den smala kassorskan pa bageriet

2.4 KOpbeteende
N&r man hamnar i en kopsituation & man kénslig for andras beteende (Argo & Main 2008,

Bearden & Etzel 1982). En konsekvens av detta blir en bendgenhet att jamfora sig med andra i
sin omgivning oavsett om man har nagon koppling till dem eller ej. Det racker alltsa med blotta
narvaron av andra for att paverka en persons beteende (b.la. Argo, Dahl & Manchanda 2005,
Zhou & Soman 2003, Mussweiler et al. 2004, Stapel & Blanton 2004). | képsituationer fragar sig
kunder om de andra som befinner sig i nérheten ar medlemmar i en dnskvard eller icke 6nskvard
grupp, dér en 6nskvard grupp definieras som en grupp man sjalv vill vara en del av, medan en
icke onskvérd grupp definieras som en grupp man inte vill tillhéra. Manniskor dras till produkter
som de Onskvarda grupperna foredrar samtidigt som man undviker produkter som associeras med
de icke Onskvarda grupperna (Berger & Heath 2007, 2008, Escalas & Bettman 2005, White &
Dahl 2006, 2007). Da 6verviktiga tillnor en icke dnskvérd grupp och da 6vervikt ar nagot de
flesta vill undvika kommer ménniskor att undvika beteenden som associeras med overviktiga
personer (Berger & Rand 2008, Berger & Heath 2007, 2008).

Enligt tidigare forskning finns det en tydlig koppling mellan hur ménniskor véljer att
konsumera mat och vilka som befinner sig i deras omgivning (Herman, Roth, & Polivy 2003).
Kunder véljer storlek pa deras matportioner baserat pa hur personer i deras omgivning véljer
portioner, aven om personerna ifraga inte har ndgon som helst koppling till varandra. Man har
sett att kunder valjer storre portioner om den forgaende kunden valjer en stor portion men att
portionen blir signifikant mycket mindre i de fall den forgaende konsumenten &r éverviktig an
om denne &r smal (Mcferran et al. 2010). Berger och Rand (2008) séger att narvaron av en
Overviktig servitris borde leda till att kunder konsumerar mindre mat. Rekommendationer av en
overviktig servitris kring specifika matratter kommer &ven vara mindre dvertygande for kunden
da konsumenternas kopval reflekterar en onskan att undvika val som gors av en icke 6nskvard
och stigmatiserad grupp. Attraktiva personer a andra sidan, sasom smala kvinnor, & mer
Overtygande och darmed &ar chansen att kunder foljer en attraktiv butikanstallds rekommendation

stOrre &n att de foljer rekommendationer av en oattraktiv butiksanstalld (b.la. Eagly et al. 1991).



Med detta som grund kan man anta att konsumenter i storre utstrackning kommer vélja att
ta tips fran en smal kassorska an en 6verviktig kassorska i de fall dar butiksbitradet later sin
personliga asikt spela in i bilden. Detta kommer leda till en storre andel merférséljning for den

smala kassorskan jamfort med merfdrséljningen for den 6verviktiga kassorskan.

Hypotes 2a: Den 6verviktiga kassorskan i hélsokostbutiken kommer att ha sémre merforsaljning
an den smala kassOrskan i halsokostbutiken
Hypotes 2b: Den 6verviktiga kassorskan pa bageriet kommer att ha samre merforsaljning an den

smala kassorskan pa bageriet

2.5 Attraktivitet
Betraffande fysisk attraktivitet vet vi att manniskor per automatik beddmer andras attraktivitet

(Gulas & McKeage 2000). Denna ofrivilliga granskningsprocess beror pd manniskans biologiska
drift att hitta en lamplig partner (Hirschberg, Jones & Haggerty 1978). Det &r etablerat att vi
tillskriver attraktiva manniskor positiva attribut och gor vissa antaganden trots att vi inte vet
nagonting om dem som personer (bl.a. Dion, Bersheid & Walster 1972, Eagly et al. 1991,
Feingold 1992, Biddle & Hamermesh 1998). Exempel pa attribut som tillskrivs &r snallhet,
arlighet och personlig varme. Exempel pa antaganden ar att de ar mer sjalvstandiga som personer
och har battre framtidsutsikter.

Vad som anses vara den mest attraktiva kroppsformen skiljer sig lander och kulturer
sinsemellan men i véstvarlden anses generellt en smal kroppsform vara ett halso- och
fertilitetstecken i motsats till dvervikt som uppfattas som ohalsosamt (Symons 1995). Smuts
(1992) havdar dels att idealiseringen av smalhet som skett i vastvarlden beror pa matoverskottet
som ratt samt att det rent praktiskt ar lattare att klara av de socioekonomiska kraven som stélls
i samhé&llet om man &r smal &n om man &r Gverviktig, vare sig man ar man eller kvinna. Detta
kan forklara varfor smalhet forknippas med attraktivitet medan dverviktighet inte gor det. Som
tidigare namnts tillskrivs 6verviktiga personer negativa attribut, sdsom att de ar olyckliga med sig
sjalva och emotionellt skadade (Wooley & Wooley 1979). Relevant &r alltsa att attraktiva
personer a andra sidan tillskrivs positiva attribut.

Tidigare forskning har granskat huruvida attraktivitet hos butikspersonal paverkar
kundmotet och kommit fram till att personalens attraktivitet har en positiv inverkan pa kundens

utvardering av servicearbetaren (Soderlund & Julander 2009). Aven képintentionen har visat sig



paverkas positivt av attraktivitet (Jones et al. 1998).
Da smalhet ses som ett skonhetsideal i vastvarlden kommer de 6verviktiga
butiksbitrddena anses vara mindre attraktiva an de smala butiksbitradena.

Hypotes 3a: Den dverviktiga kassorskan i hélsokostbutiken kommer anses vara mindre attraktiv
an den smala kassOrskan i halsokostbutiken
Hypotes 3b: Den 6verviktiga kassorskan pa bageriet kommer anses vara mindre attraktiv an den

smala kassorskan pa bageriet

Da attraktiva personer tillskrivs positiva attribut och dverviktiga personer anses vara
mindre attraktiva kommer de 6verviktiga butiksbitradena tillskrivas mindre positiva attribut &n de

smala butiksbitradena.

Hypotes 4a: Den o6verviktiga kassorskan i halsokostbutiken kommer att tillskrivas mindre
positiva attribut &n den smala kassorskan i halsokostbutiken
Hypotes 4b: Den Gverviktiga kassorskan pa bageriet kommer att tillskrivas mindre positiva

attribut an den smala kassorskan pa bageriet

2.6 Utvarderingsmatt
Enligt Soderlund (2001) ar en forutsattning for att fa lojala kunder att kunderna &r néjda. Lojala

kunder &r I16nsamma kunder som positivt paverkar den ekonomiska tillvaxten i ett foretag. Darfor
ar det ett realistiskt antagande att foretag tar personalrelaterade beslut som i slutdndan borde leda
till att kunderna blir lojala. Nedan foljer en teoretisk genomgang av kundnéjdhet, net-promotion
score, attityd till kassorskan och attityd till butik. Dessa &r vanligt forekommande matt som
anvands av marknadsforare och som &r intressanta att titta pa for att se hur de paverkas av
butikspersonalens kroppsform.

Kundnojdhet ar ett tillstand i kundens huvud som uppstar vid en interaktion med ett
foretag, sasom personlig kontakt med butikspersonal (Soderlund 1997). Enligt Jobber (2001)
handlar kundngjdhet om att mota kunders forvantningar avseende en produkt. Kundngéjdhet
anvands aven for att utvardera serviceforetags prestationer och &r ett vedertaget matt i detta
avseende (Soderlund & Rosengren 2008, Soderlund 2003a), da man kan mata hur bra ett foretag
tillfredsstéller sina kunder (Luo & Homburg 2007).



Kundngjdhet ar latt att paverka och paverkas positivt av att servicepersonalen ler samt om
servicepersonalen ar fysiskt attraktiv (Soderlund & Julander 2009, Séderlund & Rosengren
(2008).

Pa senaste tiden har begreppet net-promotion score blivit allt vanligare i
marknadsforingssfaren. Net-promotion score gar ut pa att ta reda pa hur stor sannolikheten ar att
kunder skulle kunna tanka sig att rekommendera ett foretag till sina vanner och kollegor. Ju hégre
sannolikhet att man kommer att rekommendera féretaget desto lojalare ar kunderna. Mattet ska
forenkla for foretag att fokusera pa lojala kunder vilket kommer leda till hogre I6nsamhet
(Reichheld 2003).

Lojala kunder ar kunder som har en positiv attityd gentemot ett varumarke, en service
eller en butik (Hernant & Bostrom 2010). Lojaliteten kan te sig bade i form av attityd och
beteende. Attityder definieras som en positiv eller en negativ reaktion gentemot ett stimuli dér det
man varderar kan vara allt fran en person, handling, ett koncept eller ett objekt (Tesser & Shaffer
1990).

Butikspersonalen har mojlighet att paverka kundlojaliteten vid kundmétet och
undersokningar tyder pa att om kunder uppfattar att de blivit daligt bemdétta av butikspersonal en
enda gang kan detta leda till att kunden valjer att byta foretag (Sivadas & Baker-Prewitt 2000).
Enligt McMullans (2005) ar service en av de grundlaggande komponenterna for att utveckla
lojalitet. Kraven pa att kunder ar nojda med personalen &r saledes véldigt hoga och darfor ar
attityden till butikspersonalen intressant.

Hur kunderna uppfattar kundmotet paverkar deras attityd till butiken. Attityd till butik gor
att man kan skilja pa sant lojala kunder och falskt lojala kunder (Dick & Basu 1994). Sanna lojala
kunder &r de viktigaste for ett foretag och ar mindre kénsliga for konkurrenters marknadsforing
samt har hog intention att kdpa foretagets produkter (Séderlund 2001 36). Serviceupplevelsen i
en butik ar en viktig del av kundens attityd gentemot ett foretag. Hur kunden uppfattar personalen
kommer i forlangningen aven att paverka hur kunden uppfattar varumarket och foretaget
(Soderlund 2003a).

Vi tror att prestationsmatten; kundndjdhet, net-promotion score, attityd till kassorskan och
attityd till butik kommer att paverkas negativt av den éverviktiga kassorskan. Att titta pa fyra
vedertagna matt gor att man med sakerhet kan se om det finns nagon paverkan av att kassorskan

ar dverviktig. Att anvanda flera matt istallet for ett matt kommer att skildra flera aspekter av
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paverkan pa kunden. | analysen gors en mer ingaende analys av varje matt men vi har valt att
gemensamt kalla matten for “utvirdering” i hypotesen for att inte forvirra lasarna med allt for

manga hypoteser.

Hypotes 5a: Att bli expedierad av den dverviktiga kassorskan i hélsokostbutiken kommer att
resultera i en sémre utvardering &n om man blir expedierad av den smala kassorskan i
halsokostbutiken

Hypotes 5b: Att bli expedierad av den dverviktiga kassorskan pa bageriet kommer att resultera i

en samre utvardering an om man blir expedierad av den smala kassorskan pa bageriet

2.7 Homofili
Forskning séger att manniskor l&ttare knyter an till personer som vi anser liknar oss sjalva

(Cialdini 2001). Det galler allt ifran politiska asikter till fritidsintressen. Man foredrar helt enkelt
personer som man har likheter med (bl.a. Huston & Levinger 1978, Juni, Brannon & Roth 1988,
Henthorne, LaTour & Williams 1992). Detta beror pa att man omedvetet tror att personer som ar
lika en sjalv i olika avseenden &ven har liknande varderingar, &r intelligentare och &r mer
allménbildade (Byrne & Clore 1970).

Personer vars utseende paminner om ens eget anses vara mer attraktiva och man har oftast
lattare att tycka bra om dessa personer (Cialdini 2001). Detta galler bade nar man bedémer en
persons ansikte och en persons kropp (Lavrakas 1975). Tvillingsjalen &r ett uttryck som anvands
av Soderlund (2005) for att illustrera att manniskor foredrar personer som liknar en sjélv. Detta
kallas aven for homofili (Jones et al. 1998). Det har visat sig att normalviktiga och underviktiga
personer har negativare attityder gentemot dverviktiga dn vad andra éverviktiga har (Robinson,
Bacon & O Reilly 1993). Aven implicita fsrdomar mot éverviktiga &r lagre hos andra dverviktiga
personer (Teachman et al. 2003).

Da vi kommer att undersoka kopplingen mellan vara respondenters BMI och stimulis
kroppsform borde Overviktiga respondenter ge en hdgre utvardering gentemot de dverviktiga
butiksbitradena jamfort med respondenter som &r normalviktiga eller underviktiga. Har kommer
vi inte att titta pa hur situationen skiljer sig mellan de olika butikstyperna utan istéllet fokusera pa
kassorskans kroppsform.

Hypotes 6: Overviktiga personer med ett BMI dver eller lika med 25 kommer att ge en béttre

utvérdering till den dverviktiga kassorskan &n vad personer med ett BMI under 25 kommer ge
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2.8 Match-up
Butikspersonal gar att betrakta som en slags produktforesprakare och det blir darfor aktuellt att

beakta teorin om Match-up (Kamins 1990). Teorin havdar att en produktforesprakare ar som
effektivast nar det existerar en kongruens mellan produkten och personen som foresprakar den.
Studier har konstaterat att attraktiva produktforesprakare generellt har en positiv paverkan pa
kopbeteende och kopintentioner (b.la. Petroshius & Crocker 1989, Caballero & Pride 1984).
Flera andra havdar dock att hdg attraktivitet hos produktforesprakaren far positiv effekt pa
kundens attityd endast om foresprakarens attraktivitet matchar produktens image. De har visat att
en foresprakare med genomsnittlig attraktivitet ar lika effektiv som en mer attraktiv foresprakare
nér det galler produkter som inte &r forknippade med skdnhet och utseende (Kahle & Homer
1985, Kamins 1990, Parekh & Kanekar 1994). Med andra ord skulle en attraktiv person vara
sarskilt effektiv som foresprakare for sminkprodukter men inte for pappersprodukter.

Man har undersokt betydelsen av personalens attraktivitet i servicesammanhang som ar
relaterade respektive icke relaterade till skonhet och attraktivitet (Koernig & Page 2002).
Resultaten visade att de positiva effekterna av attraktiv servicepersonal ar maximerad da
attraktiviten ar kongruent med kundernas forvantningar. Det ar alltsa inte attraktiviteten i sig som
paverkar kunders attityd gentemot en service eller produkt utan istéllet att graden av attraktivitet
stdimmer Overens med forvantningar. Det vedertagna antagandet “vad som &r vackert dr bra”
borde egentligen &ndras till “vad som &r forvéntat ar bra” (Koernig & Page 2002).

Som tidigare namnts tror vi att bade merforsaljningen och utvarderingen generellt
kommer vara lagre for de bada éverviktiga butiksbitradena an for de smala butiksbitradena. Dock
kommer den Gverviktiga kassorskan pa bageriet fa bade hdgre merforsaljning och béttre
utvardering an den Gverviktiga kassorskan i halsokostbutiken da det finns kongruens mellan en

overviktig kassorska pa ett bageri och produkterna hon saljer.

Hypotes 7a: Den 6verviktiga kassorskan pa bageriet kommer att ha en battre merforsaljning &n
den dverviktiga kassorskan i hélsokostbutiken
Hypotes 7b: Den 6verviktiga kassérskan pa bageriet kommer att fa en battre utvardering an den

overviktiga kassorskan i halsokostbutiken
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2.9 Samlade hypoteser

Hypotes 1a: Den éverviktiga kassorskan i halsokostbutiken kommer att tillskrivas mer
negativa attribut an den smala kassdrskan i halsokostbutiken

Hypotes 1b: Den 6verviktiga kassorskan pa bageriet kommer att tillskrivas mer negativa
attribut an den smala kassorskan pa bageriet

Hypotes 2a: Den 6verviktiga kassorskan i halsokostbutiken kommer att ha sémre
merforséljning dn den smala kassorskan i halsokostbutiken

Hypotes 2b: Den 6verviktiga kassorskan pa bageriet kommer att ha samre merforsaljning an
den smala kassorskan pa bageriet

Hypotes 3a: Den dverviktiga kassorskan i hdlsokostbutiken kommer anses vara mindre
attraktiv &n den smala kassorskan i halsokostbutiken

Hypotes 3b: Den 6verviktiga kassorskan pa bageriet kommer anses vara mindre attraktiv an
den smala kassorskan pa bageriet

Hypotes 4a: Den dverviktiga kassorskan i halsokostbutiken kommer att tillskrivas mindre
positiva attribut &n den smala kassorskan i hdlsokostbutiken

Hypotes 4b: Den 6verviktiga kassorskan pa bageriet kommer att tillskrivas mindre positiva
attribut an den smala kassorskan pa bageriet

Hypotes 5a: Att bli expedierad av den éverviktiga kassorskan i hdlsokostbutiken kommer att
resultera i en samre utvardering &n om man blir expedierad av den smala kassorskan i
halsokostbutiken

Hypotes 5b: Att bli expedierad av den éverviktiga kassorskan pa bageriet kommer att
resultera i en samre utvardering an om man blir expedierad av den smala kassorskan pa

bageriet

Hypotes 6: Overviktiga personer med ett BMI 6ver eller lika med 25 kommer att ge en
béattre utvardering till den 6verviktiga kassérskan én vad personer med ett BMI under 25

kommer ge

Hypotes 7a: Den 6verviktiga kassorskan pa bageriet kommer att ha en battre merforsaljning
an den Overviktiga kassorskan i halsokostbutiken
Hypotes 7b: Den 6verviktiga kassérskan pa bageriet kommer att fa en béattre utvardering an

den dverviktiga kassorskan i hélsokostbutiken
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2.10 Variabler
Vi anvénde oss av ett par olika variabler for att testa de aktuella hypoteserna.

Oberoende variabler

En oberoende variabel ar en variabel som har en kausal inverkan pa den beroende variabeln
(Bryman & Bell 2003). Oberoende variabler bestar av tva olika typer, manipulerade och métta
variabler. Manipulerade variabler ar variabler som har andrats for att ta reda pa om
manipuleringen i fraga har nagon paverkan. Vara manipulerade variabler bestar av tva typer av

bilder dar stimuli ar; verviktig/smal samt av tva olika butikstyper; bageri/halsokostbutik.

Bageri Halsokost-butik
Overviktig kassorska Grupp 1 Grupp 3
Smal kassorska Grupp 2 Grupp 4

Métta variabler &r variabler som ber6r respondenternas egenskaper. | denna studie galler det

variablerna; kon, alder, langd samt vikt.

Beroende variabler

En beroende variabel ar en variabel som paverkas kausalt av de oberoende variablerna (Bryman
& Bell 2003). Med hjélp av dessa variabler kan man jamfora paverkan av variablerna som ar
manipulerade. Vara beroende variabler som star med i hypoteserna &r; attraktivitet, tillskrivning
av positiva attribut, tillskrivning av negativa attribut, merforsaljning. Vi anvander oss dven av

variablerna net-promotion score, kundnéjdhet, attityd till butik och attityd till kassorskan.
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3. Metod

| metoddelen gar vi igenom hur vi valt att utforma studien och hur den sedan genomforts. Vi
diskuterar hur vi valt ansats, valet av bild, hur retuscheringen av bilden ifraga har skett och varfor
vi valt att studera kundmotet i tva skilda miljoer. Vi redovisar vara variabler och for en

diskussion om reliabilitet och validitet.

3.1 Val av ansats
Malet med denna uppsats &r att resultaten och slutsatserna ska komma till anvandning for andra

forskare som vill fordjupa sig i &mnet samtidigt som de ska vara védgledande for relevanta
beslutsfattare. FOr att detta ska vara mojligt maste resultaten anses vara sa pass tillforlitliga att
generella slutsatser kan dras. Detta mojliggors genom att man pa ett korrekt satt anvander sig av
en kvantitativ testmetod (Malhotra, 2010, Malhotra & Birks 2007).

Vetenskaplig teori inom relevanta omraden anvandes for att harleda vara hypoteser. Vi
testade hypoteserna i ett experiment. Enligt Christensen et al. (2010) ar det passande att anvanda
sig av experiment i de fall undersokningen hanterar kausalitet, alltsa ett orsaksamband mellan
variabler, vilket ar vad var studie undersoker. Soderlund (2005) menar att scenariobaserade
experiment ar ett vedertaget tillvagagangssatt inom marknadsforingssfaren. Vi valde att anvanda
0ss av ett scenariobaserat experiment da fordelen var att allt annat kunde hallas konstant forutom
vara tva oberoende variabler butiksbitradets kroppsform och butikstyp. Detta bidrar till att man
kan sékerstalla att de resultat man far endast beror pa dessa férandringar och inget annat.

Experimentet bestod av en férstudie och en huvudstudie. Forstudien genomfordes forst
och framst for att garantera att enkaten var trovardig, lattforstaelig och att den inte avsléjade
syftet med undersokningen. Huvudstudien fokuserade pa vart tvadelade syfte: att undersoka hur
en kassorskas effektivitet som produktféresprakare och servicepersonal paverkas av hennes
kroppsform samt effekten av att hennes kroppsform &r kongruent med typen av butik och

produkt.

3.2 Experimentets utformning
Experimentet utférdes genom att fyra olika enkéater delades ut till respondenter. De fyra olika

enkaterna baserades pa de tva oberoende variablerna dverviktig/smal och bageri/halsokostbutik.
De tva olika scenariobeskrivningarna var tankta att vara sa lika som mojligt bortsett fran att typen

av butik och produkt skiljde sig.
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De tva scenariobeskrivningarna som anvandes foljer nedan:

FOr scenariot pa bageriet:

Tank dig nu in i foljande situation:

Du kliver in pa ett bageri for att kopa en kanelbulle. | bageriet befinner sig tre andra kunder. Det
spelas musik i bakgrunden. Framfor dig i kon star en person. Néar det blir din tur gar du fram till
kassan och ber om en kanelbulle. Kassorskan (bilden nedan) séger leende: "Hej! Ar det bra sa?”
Du tittar pa utbudet och séger sen: “Ja, det dir bra sd.” Du betalar for din bulle och kassorskan

sager: "Ha en trevlig dag och vilkommen dter!

Merforséljning pa bageriet:
Tank dig nu in i situationen att nér du ska betala din bulle sager kassorskan:

"Vill du préva var allra senaste bakelse? Den dr verkligen jdttegod, min personliga favorit!”

For scenariot i halsokostbutiken:

Tank dig nu in i foljande situation:

Du Kliver in i en halsokostbutik for att képa en energibar. | hdlsokostbutiken befinner sig tre
andra kunder. Det spelas musik i bakgrunden. Framfor dig i kon star en person. Nar det blir din
tur gar du fram till kassan och ber om en energibar. Kassorskan (bilden nedan) sager leende:
“Hej! Ar det bra sd?” Du tittar pa utbudet och séger sen: “Ja, det dir bra sd.” Du betalar for din

energibar och kassorskan sager: ”“Ha en trevlig dag och valkommen ater!

Merforsaljning i halsokostbutiken.
Tank dig nu in i féljande situation:
Nar du ska betala din energibar sager kassorskan: "Vill du prova var allra senaste energibar?

Den dr verkligen jdttegod, min personliga favorit!”

Val av bild

Tva olika bilder anvandes for enkaterna. Bada bilderna ar retuscherade versioner som skapats
utifran en originalbild (se Bild 1 i appendix). Forfattarna hade ett antal uppstallda krav vid valet
av bild. Bilden behovde forst och framst kunna anvandas bade i scenariot som utspelar sig pa

bageriet och i scenariot som utspelar sig i halsokostbutiken. Bakgrunden pa bilderna fick inte ha
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nagon dekoration som kunde vacka associationer till den ena eller den andra sortens butik da
samma bild skulle anvandas i alla fyra enkéter. Om vi hade anvént olika bilder for de olika
butiksscenariona hade respondenternas attityder kunnat paverkas av skillnaden vilket hade kunnat
leda till ett snedvridet resultat. Detta géllde dven for kassorskans utstyrsel som behdvde passa in i
bada scenarion. Vi utgick fran en originalbild och skapade tva nya bilder, den ena med en smal
kassorska och den andra med en Overviktig kassorska. De retuscherade bilderna behdvde skilja
sig avsevart ifraga om stimulis kroppsform. Det var samtidigt av stor vikt att bilderna var
trovardiga och inte alltfor extrema da detta kunde leda till att respondenterna forstod vad som
undersoktes.

Originalbilden hittades pa en utlandsk hemsida pa internet. De tva retuscherade
versionerna har skapats av en person som arbetar med bildbehandling pa professionell niva.
Forfattarna ar medvetna om risken med att anvanda en bild fran internet eftersom respondenterna
da skulle ha kunnat sett originalbilden forut. Eftersom bilden inte kom fran en svensk hemsida
eller fran en kand utlandsk hemsida och undersokningen gjordes i Sverige bedémdes denna risk

som férsumbar.

Val av butik och produkt

Vid valet av butiker och produkter hade forfattarna ett antal uppstallda krav. Kundmatet pa ett
bageri och i en halsokostbutik ar kort och sker mellan oké&nda personer vilket enligt Huston &
Levinger (1978) ar gynnsamt for forskningssituationer. Bade bagerier och hélsokostbutiker har
sortiment som forknippas med kroppsvikt. Flera av deras produkter, sdsom kanelbullar och
energibarer, innebar dessutom en kopsituation med lagt engagemang for konsumenten.
Servicepersonalen anses vara mindre viktig ju lagre engagemang kunderna har i ett kop (Juni,
Brannon & Roth 1988). Darmed borde det vara sa att om vi skulle finna nagra resultat i denna
studie skulle dessa effekter vara starkare i situationer dér servicepersonalen har en storre roll.

Detta dkar studiens generaliserbarhet.

3.2.1 Utformning av enkat och forstudie
Vid utformning av enkaten fick vi vagledning av var handledare att formulera relevanta fragor for

de variabler vi ville understka. Vidare hade vi ett mote dar vi fick rekommendationer om hur
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man bygger upp en trovérdig enkat med hog svarsfrekvens®.

Undersokningar har visat att respondentens humar nar de borjar fylla i enkéaten paverkar
deras svar (Soderlund 2005). Darfor ska man undvika fragor som pa nagot satt kan forarga
respondenten i borjan av enkaten. Vi valde saledes att ha fem enkla fragor i bérjan av enkaten
som inte hade nagon relevans for var studie men som inte kandes “hotande” for respondenterna
(frdga 1-5 i enkaten). Dessa fragor utformade vi pa ett sétt sa att de aven fungerade som dimrida-
fragor for att dolja undersokningens egentliga syfte. Fragorna berérde mellanmalsvanor da detta
gick hand i hand med namnet pé studien: "Mellanmélsstudien”. Vidare papekas att man borde
stalla demografiska fragor sasom alder och kon i slutet av enkaten for att 6ka svarsfrekvensen,
vilket vi gjorde. Enligt Soderlund (2005) anvénder respondenterna alla typer av ledtradar som
kan finnas fore och efter en enskild fraga for att lista ut vad enkaten handlar om. Om
respondenten forstar studiens syfte kan resultatet paverkas. Detta ar anledningen till att vi valde
att ha kansliga fragor och fragor som kunde avsl6ja enkatens syfte pa sista sidan.

Forstudiens syfte var att undersdka om bilderna var verklighetstrogna samt om
enkatfragorna var tydliga och latta att forsta. Vi ville dven forsakra oss om att fragorna inte
avslojade vad vi undersokte och att enkaten uppfattades som trovérdig. Ett annat syfte med
forstudien var att ta reda pa om stimuli ansags vara smal respektive dverviktig. Det fanns som
tidigare namnts fyra olika varianter av enkéten. Tio stycken enkater av varje typ, sammanlagt 40
stycken, delades ut till olika personer som fick besvara den. Vid eventuella fragor fanns vi till
hands och medan respondenterna fyllde i enkaten antecknade vi alla fragor och oklarheter som
togs upp. Utifran feedbacken gjordes nodvandiga forandringar till de slutgiltiga versionerna av
enkéaterna.

Bifogat i slutet av denna uppsats finns en version av enkéten (se appendix 4). De
retuscherade bilderna aterfinns i appendix Bild 2 och Bild 3. De tva olika
scenariobeskrivningarna har redovisats i del 3.2 ”Experimentets utformning”.

3.2.2 Val av skala
Svarsalternativen i enkaten strackte sig pa en vedertagen intervallskala av Likerts-typ med ett
intervall mellan 1-10 (So6derlund 2005, Malhotra & Birks 2007). De som besvarade enkéaten fick

ta stallning till vilket alternativ som stamde bast med deras asikt. Hur man formulerar

! Cecilia Perlind, General Manager Communication SIFO, intervju den 30 Mars 2012
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andalternativen i en Likerts-skala ar viktigt (Soderlund 2005). I var undersokning &r vardet 10 det
hogsta pa skalan och representerar alternativ sasom stammer mycket bra eller tycker om, medan
vardet 1 &r det lagsta pa skalan och representerar alternativ sasom stammer inte alls eller tycker
inte om. | enkaten placerades siffran 1 till vanster pa skalan medan 10 placerades till hdger pa
skalan, vilket Malhotra rekommenderar (2010, s. 309).

Enligt Svenskt Kvalitetsindex rekommendationer for métning av kundngjdhet anvénde vi
oss av en tiogradig skala (Svenskt Kvalitetsindex 2010). Da kundngjdhet &r en av vara viktigaste
variabler foll det sig naturligt att basera skalan for resterande matt pa denna rekommendation.
Detta ar aven anledningen till varfor vi inte anvande en sjugradig skala vilket ar ett vanligt
alternativ i denna typ av undersokningar. Net-promotion score ska enligt Reichheld (2003) matas
pa en skala fran 0-10 men det framkom under forstudien att det var forvirrande for
respondenterna med en annan skala for enbart en fraga. Darfor anvandes en tiogradig skala
genomgaende for hela enkéten.

Vi valde att anvanda oss av slutna fragor och undvek éppna fragor. Detta for att Gppna
fragor inte passar i enkéat-studier da respondenter ofta ger otillrackliga svar och i vissa fall aven
kan avskrackas fran att besvara enkater eftersom att det kraver mer tid (Bryman & Bell 2003). Da
svaren pa oppna fragor maste tolkas underlattas dven vart arbete av att enbart anvanda slutna
fragor. Enkaten var uppbyggd med de viktigaste fragorna i bérjan och bakgrundsfragorna om
respondenterna i slutet (Christensens 2010).

3.2.3 Enkéatform och distribution
Sammantaget bestod experimentet av fyra olika typer av enkater med 75 enkéter av varje, alltsa

300 enkater totalt. Det var viktigt att respondenterna inte kunde se att bilderna var retuscherade.
Pa en datorskarm blev upplosningen pa bilderna hog vilket gjorde det enklare att upptacka
retuscheringen. Dessutom kan olika skarmkvalitet och ljusinstéallningar pa datorer paverka att
bilden uppfattas olika av respondenterna. Darfér valde vi att inte anvanda oss av en webbenkat.
Valet foll saledes pa tryckta enkater. For att ytterligare minska risken att respondenterna skulle
upptacka retuscheringen trycktes enkaterna i svartvitt da detaljerna pa bilderna blev nagot
otydligare. Genom att skriva ut alla enkater fran samma skrivare garanterades att alla bilder sag
likadana ut, vilket Okar det kausala sambandet. Anvandandet av tryckta enkéter garanterade att
svaren samlades in inom en viss tid. Pa sa satt kunde man forsakra sig om att externa faktorer och

respondenternas uppfattning inte hann &ndras under tiden enkéten fylldes i (S6derlund 2005).
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Enkaterna distribuerades ut pa tva olika platser, Kungshallen i Stockholm och
lunchrestaurangen pa KTH. Det var viktigt att respondenterna satt ner sa att de enkelt kunde
besvara enkaterna. Vi valde att distribuera enkaterna i samma typ av miljo, restaurangmiljo, for
att miljoskillnader inte skulle paverka respondenterna. For att fa fler att svara pa enkaten bjod vi
pa godis efter att enkaten hade besvarats. Tva tredjedelar av enkaterna delades utifran ett
bekvamlighetsurval ut pa KTH dér alla respondenter var hogskolestuderande. Endast 30 procent
av den svenska befolkningen fran 16 ar och &ldre hade eftergymnasial utbildning ar 2010 (SCB
2012, s. 20) och darfor ar urvalet inte representativt for den svenska befolkningen.
Insamlingsmetoden kan saledes ses som negativ enligt Malhotra (2010, s. 117). Distribueringen
pa bade Kungshallen och KTH var dock slumpmassig och detta ar enligt Séderlund (2010, s. 219)
viktigare an att urvalet anses vara representativt for befolkningen. Respondenterna &r dven
homogena i avseende pa alder samt att de flesta ar bosatta i Stockholm. Detta kan dock vara en
fordel da homogenitet hos respondenterna minskar risken for att ge skeva resultat enligt Skérvad
och Lundahl (1999).

3.2.4 Information om respondenten
Den personliga information om respondenterna som var viktigast for den hér uppsatsen var

respondenternas BMI (se fraga 29-30 i enkaten). Eftersom vikt ar ett kansligt amne for manga sa
overvagde forfattarna hur man pa diskretast mojliga satt skulle stalla fragorna om vikt och langd.
Nar man har kansliga fragor i borjan kan respondenterna kénna sig obekvdma med att besvara
enkaten, vilket leder till bortfall®. Ett medvetet val gjordes sledes att placera dessa kansliga
fragor langst bak i enkaten. | vilseledande syfte bads respondenterna aven ange kon och alder

fore fragorna om vikt och langd (se fraga 27-28 i enkéten).

3.2.5 Manipuleringskontroll
| bade forstudien och huvudstudien kontrollerade vi om vara stimuli ansags vara smala respektive

overviktiga (se fraga 32 i bifogad enkat, appendix 4). Detta for att se om vara manipulerade
stimuli verkligen fick den effekt som vi 6nskade. For att dolja detta fungerade fraga 31 och fraga
33 i enkaten delvis som dimridafragor. Vi ville délja undersokningens egentliga syfte for att
undvika ett social desirability-problem (se mer i avsnittet om social desirabilty).

? Cecilia Perlind, General Manager Communication SIFO, intervju den 30 Mars 2012
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3.3 Reliabilitet
Reliabilitet handlar om i vilken utstrackning ett matt pa ett begrepp ar tillforlitligt (Bryman &

Bell 2003). For att vara saker pa att en undersoknings resultat speglar respondenternas faktiska
asikter och attityder behovs metoder for att skatta reliabiliteten. Enligt S6derlund (2005) &r en
vanlig sadan metod att i en enkat upprepa samma fraga flera ganger genom att formulera den pa
olika satt. Ett illustrerande exempel dr hur mattet attraktivitet mats i denna uppsats. Istéllet for att
enbart fraga respondenterna hur attraktiv kassorskan anses vara fragar vi d&ven om kassorskan
anses vara s6t och snygg (se fraga 15-17 i enkéaten). Pa detta vis kan man hdja trovardigheten i
resultaten. For att underséka om det foreligger reliabilitet vid anvandning av flerfragematt som
det ovan, anvénds det statistiska reliabilitetsmattet Cronbach’s Alpha. Ett Cronbach’s Alpha 6ver
0,7 tyder pa att det existerar reliabilitet (Pallant 2010).

3.3.1 Reliabilitet och val av matt
Nedan har vi en genomgang av matten vi anvant oss av i studien och hur vi pavisar deras

reliabilitet. Vi hanvisar till fragorna som ar numrerade mellan 1-33 i enkéten. | enkaten som

delades ut till vara respondenter var fragorna inte numrerade.

3.3.1.1 Utvarderingsmatt
Genom att anvanda vélkanda matt 6kar studiens reliabilitet och man gor det ocksa lattare att

jamfora studien med andra studier. For att undersoka homofili och hur utvarderingen paverkas av
butikbitradets kroppsform valde vi att titta pa fyra vedertagna utvéarderingsmatt. Dessa matt
anvandes aven for att undersoka effekten av match up-teorin.

Kundndjdhet
De tre fragor som mater kundnojdhet i denna studie anvands arligen for att mata kundnojdhet i ett

stort antal sektorer, branscher och enskilda foretag (Soderlund 2005, Svenskt Kvalitetsindex
2010). Cronbach’s Alpha for mattet kundndjdhet var 0,848 vilket med god marginal &r
acceptabelt. | enkaten ar dessa fragor numrerade 6-8.

Net-promotion score
FOr att méata net-promotion score anvande vi endast en fraga (se fraga 24 i enkéaten). Mattet &r

konstruerat pa ett sadant satt att det enbart ska stéllas en fraga for mattet (Reichheld 2003). Da
mattet ar vedertaget inom marknadsforingssfaren anses det foreligga reliabilitet.

Attitydsmatten
Attitydsmatten “attityd till butik” och ~attityd till kassérskan” mattes med tre fragor som ofta

anvands for att mata attityder. ”Vad ar din uppfattning om kassorskan”/”Vad ar din uppfattning
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om butiken” besvarades med féljande tre motsatspar : ”Ddlig/Bra”, ~Tycker inte om/Tycker om”
och ”Negativt/Positiv” (S0derlund 2001). Cronbach’s Alpha for mattet “attityd till butik” var
0,935 och for méttet attityd till kassdrskan™ 0,965. Bada dessa var med god marginal acceptabla.
Se fraga 9-11 for fragorna som ror attityd till butik och fraga 12-13 for fragorna som ror attityd

till kassorskan.

3.3.1.2 Attraktivitet
For att undersoka hur attraktiva vara tva olika stimuli ansags vara testade vi attraktiviteten med

tre olika fragor (se fraga 15-17 i enkaten). Cronbach’s Alpha for méttet attraktivitet var 0,894

vilket med god marginal &r acceptabelt.

3.3.1.3 Tillskrivning av positiva attribut
Teorin havdar att 6verviktiga personer anses vara mindre attraktiva. Darmed borde de ga miste

om tillskrivningen av positiva attribut som sker ndr man ser en attraktiv person. Vi valde darfor
att mata tre relevanta attribut som tillskrivs attraktiva personer. | detta fall valde vi att testa de
olika attributen med endast en fraga vardera da vi ansag att enkaten skulle bli allt for omfattande
om varje attribut skulle matas med tre fragor for att garantera reliabilitet. En enkét med for manga
fragor kan leda till att respondenterna blir ofokuserade och ouppmarksamma och darmed
paverkas svaren och resultatet (Soderlund 2005). Langa och omfattande enkater har dven hogre
bortfall an korta enkéter (Bryman & Bell 2003, s. 165). Da fragorna harleds fran etablerad teori
kan man and& gora antagandet att det foreligger reliabilitet.® Fragorna 18-20 i enkaten ror positiva
attribut.

3.3.1.4 Tillskrivning av negativa attribut
Stigmatiseringen av Gverviktiga leder till att de tillskrivs negativa attribut. Precis som med mattet

tillskrivning av positiva attribut stalldes endast en fraga per attribut av samma anledningar som
beskrivs ovan (se Tillskrivning av positiva attribut). Aven i detta fall harleds fragorna fran

etablerad teori och darmed gors antagandet att det foreligger reliabilitet. Se fraga 21-23 i enkéten.

3.3.1.5 Merforsaljning
For att undersoka hur merforsaljningen paverkas av kassorskans kroppsform och av Match-up

teorin anvandes fraga 25 i enkaten. Flervalsfragor anses vara battre lampade for att undersoka
nagonting abstrakt sasom attityder. Detta for att den typen av fragor latt kan missuppfattas av

® Magnus Soderlund, Professor Handelshégskolan Stockholm, intervju den 25 April 2012
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respondenterna vilket i sin tur kan leda till 1ag reliabilitet (Soderlund 2005). Anvéandandet av
flervalsfragor ar dock inte lika vanligt nar man underséker respondentens beteende. Da mattet
merforsaljning har med respondentens beteende att géra kravs inte tre fragor utan det racker med

en fréga for att uppna reliabilitet*.

3.4 Validitet
Validitet bedomer om de slutsatser som framstallts i en undersokning hér samman eller inte

(Bryman & Bell 2003, s. 48). Det handlar om att man méater det man har for avsikt att méta och
inget annat (Soderlund 2005). Matten man anvander sig av i experimentet ska alltsa méata de
variabler man ar ute efter att undersoka. De matt vi anvander i denna undersokning har
diskuterats ingaende med var handledare och utgar ifran tidigare forskning och kan darmed anses
fanga in det som vi amnar att mata.

Intern validitet handlar om huruvida ett resultat paverkats av ett kausalt férhallande
mellan tva eller flera variabler (Bryman & Bell 2003). Genom att inte namnge vara butiker och
bara bendamna de som “bageriet” och "halsokostbutiken undveks att resultatet paverkades av
respondenternas tidigare erfarenheter med verkliga butiker. Vara enkéter var likadana bortsett
fran de manipulerade variablerna vilket borde leda till att resultaten som genererades berodde pa
skillnaderna i just dessa variabler. Utover detta distribuerades enkaterna ut slumpmassigt till vara
respondenter vilket ytterligare hojer studiens interna validitet. Att alla respondenterna befann sig i
restaurangmiljo nar enkaten besvarades minskar risken for att miljoskillnader paverkar
respondenternas svar. Aven att alla enkater besvarades inom samma tidsram leder till att
resultatet inte paverkas av externa faktorer och att respondenternas uppfattning inte hinner andras
under tiden enkéten fylldes i.

Innehallsvaliditet gar ut pa att ta reda pa hur val ett experiment eller en undersokning
tacker in sitt omrade. Nar man vill undersoka ett matt finns det ett oandligt antal olika fragor som
kravs for att tacka in hela omradet. Det ar dock inte mojligt att stalla alla dessa fragor under
experimentets gang varav man far vélja ett antal som man tycker ar passande. For att 6ka
validiteten i studien har vi tagit avstamp i relevant teori nar vi formulerat vara fragor. Ut6ver
detta har var handledare fatt vagleda oss dar vi inte varit sakra pad om vi anvént oss av ratt fragor

for att tacka in mattet tillrackligt. 1 en del av fragorna har vi anvént oss av flerfragematt (se

* Magnus Soderlund, Professor Handelshégskolan Stockholm, intervju den 25 April 2012
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avsnittet om reliabilitet) for att tacka in det vi amnar att méata. Fragorna som ror mattet
kundnojdhet ar ett exempel pa detta. Istallet for att bara fraga respondenterna 1; Hur néjd ar du
med servicen pa bageriet vid det har tillfallet? sa fragar vi dven 2; Hur val motsvarar servicen pa
bageriet vid det har tillfallet dina forvantningar? och 3; Forestall dig en service pa bageriet som
ar perfekt i alla avseenden. Hur pass nara eller langt ifran tycker du att den har situationen pa
bageriet hamnar?. Pa detta sétt fangar man till stor del upp respondentens faktiska kundnojdhet
(Soderlund 2003b). | de fall vi inte anvande oss av flerfragematt, sasom vid fragorna om
tillskrivning av positiva och negativa attribut, anvénde vi oss av begrepp som i tidigare forskning
bevisats méta just det vi vill mata. Darfor kan det antas att dessa matt &r valida®.

Utvarderingsmatten kundnojdheten, net-promotion score, attityd till butik och attityd till
kassorska ar tillsammans valdigt centrala for den hér studien. Var och en for sig tacker matten in
endast en begransad del av det vi vill undersoka. Darfor far man en mer komplett utvéardering om
man anvander dem alla, och 6kar pa s satt studiens innehallsvaliditet®.

Enligt Bryman och Bell (2003, s. 49) handlar extern validitet om huruvida resultaten fran
en studie kan generaliseras utdver den specifika undersokningskontexten. Som tidigare nd&mnts
valde vi att dela ut enkaterna pa tva olika platser, Kungshallen i Stockholm samt
lunchrestaurangen pa KTH. D4 en stor andel av vara respondenter var hogskolestuderande &r
urvalet homogent och inte representativt for den svenska befolkningen. Detta kan gora det

svarare att generalisera resultaten vilket kan sanka den externa validiteten av studien.

3.4.1 Social desirability
Social desirability ar ett av de vanligaste problemen for validiteten i enkétbaserade studiers

resultat (Nederhof 1985). For att undvika att man far felaktiga svar och resultat ar det viktigt att
respondenten inte uppfattar vad undersokningen &mnar att undersoka (Weber & Cook 1972). Om
respondenterna forstar vad som undersoks kan de medvetet svara pa ett satt som inte stammer
overens med deras verkliga asikt. Detta leder till att man far ett icke trovardigt resultat. Som
tidigare namnts undersoker vi ett laddat &mne och det &r inte ovanligt att personer da svarar pa ett
satt som far dem att framsta i en positiv dager (Soderlund 2005). Att respondenter gor detta beror
pa social desirability — man svarar pa ett satt som anses vara socialt accepterat - d&ven om enkaten

ar anonym (Crowne & Marlowe 1960, Sdderlund 2005). Det har visat sig att det finns ett problem

> Magnus Séderlund, Professor Handelshégskolan Stockholm, intervju den 25 April 2012

e Magnus Soderlund, Professor Handelshdgskolan Stockholm, intervju den 25 April 2012
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med social desirability nar det kommer till hur respondenter svarar vid undersékningar som
handlar om fordomar och 6verviktiga (Crandall 1994).

Enligt Cialdini (2001) &r en annan anledning till att svaren kan paverkas om
respondenterna kénner till enkéatens syfte att ménniskor vill vara konsekventa. Genom att man
svarar pa fragor pa ett satt som ar kongruent med sin egen sjalvbild sa minskar personernas inre
konflikter. Vad betraffar fordomar vill man gérna se sig sjalv som en tolerant person dven om sa
inte ar fallet. Da vi fokuserar pa implicita reaktioner i denna uppsats har vi forsokt minska risken
att respondenterna medvetet svarar pa ett visst satt som stammer Gverens med deras egna
sjalvbild men som inte speglar deras underliggande attityd.

Social desirability kan utgora ett problem for var undersékning da vi ar ute efter att ta
reda pa respondenternas spontana attityder och inte attityder och asikter som de antar att de har

eller vill visa att de har.

3.4.2 Hantering av social desirability och kansliga fragor
Enligt Séderlund (2005) kan man med hjalp av dimridaer minska chansen att respondenterna

forstar vad enkaten egentligen undersoker. Genom att anvanda en framsida med texten
’Mellanmalsstudien” och placera fragor om mellanmalsvanor i borjan av enkaten ville vi dolja
enkatens verkliga syfte. Vi insag att fragan om respondenternas vikt kunde vara en kénslig fraga
som gor vissa respondenter obekvama. Aven fragan om hur man uppfattar stimulis vikt &r en
kanslig fraga och den kan dessutom fargas av social desirability. Enligt Soderlunds (2005)
rekommendationer baddade vi in fragorna om respondentens BMI genom att stélla fragor om
alder och kon forst. Fragan om hur respondenterna uppfattade stimulis vikt baddades in med
fragor om stimuli ansags vara gammal/ung och pa daligt/glatt humar. Alla fragor som kunde
anses som kansliga och som kunde paverkas av social-desirabiliy problematiken placerade vi pa
sista sidan. Detta gjordes for att skapa ett fortroende mellan respondenten och undersokaren,
vilket leder till att respondenten inte uppfattar de kansliga frdgorna som lika kansliga. Genom att
meddela respondenterna att enkéaten var anonym forsokte vi minska potentiellt obehag for
respondenterna och pa sa satt fa mer rattvisande svar (Séderlund 2005).

En Gppen fraga stalldes till respondenterna om vad de trodde att enkaten undersokte (Till
& Shimp 1998). | de fall respondenterna hade forstatt vad vi undersokte, vilket var fallet for 3 av
vara enkater, togs dessa enkater bort for att undvika snedvridna resultat. Det var enbart en av

dessa respondenter som hade gissat fullstandigt ratt, med de 6vriga tva lag tillrackligt nara
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undersdkningsdmnet att vi valde att ta bort enkaterna.

Problemet med social desirability kan skotas pa flera satt och det har konstruerats ett
flertal matt for detta. Det matt som anvands mest frekvent ar utvecklat av Crowne och Marlowe
(1960) och mater respondenternas dnskan att bli socialt accepterade. Fragor som ska méta social
desirabiliy bestar av 33 fragor dar respondenterna far ta stallning till pastdenden med alternativen
sant eller falskt. Darefter kan man justera eller ta bort svar med hansyn till hur respondenterna
svarat pa fragorna om social desirability. Om vi hade anvént oss av denna metod skulle enkaten
bli alldeles for lang, nagot som kan leda till bortfall eller l1agt engagemang fran respondenternas
sida. Det har aven riktats kritik mot mattet och Ganster, Hennessey och Luthans (1983) fann inte
mycket stod for att dessa matt faktiskt fyller sitt syfte. Darfor valde vi att handskas med detta
problem genom ta till de ovannamnda atergarderna for att pa sa satt ka studiens validitet.
Givetvis ar det svart att med sakerhet séga att resultatet inte dr snedvridet med tanke pa social

desirability men vi har férsokt att minimera risken for det.
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4. Analys

4.1 Forstudie

Vi hade flera syften med var forstudie. Dels att forsékra oss om att enkatens fragor var tydliga
och att strukturen gjorde det latt for respondenten att svara pa den. Hér ansag samtliga deltagare
(sammanlagt 40 stycken) att enkaten var val uppbyggd och att bade fragor och instruktioner var
valdigt tydliga. Syftet var dven att bekrafta att den smala kassérskan uppfattades som smal och att
den Overviktiga kassorskan uppfattades som dverviktig. Som forvéantat uppfattade respondenterna
den smala kassorskan som smal och den dverviktiga som overviktig. Utdver detta undersoktes
om de retuscherade bilderna var verklighetstrogna. Att detta var fallet bekréftades i forstudien.

4.2 Hypotesprovningar
De flesta av hypoteserna testades genom envags-ANOVA med Post Hoc Test dér vi undersokte

om skillnaderna mellan gruppernas medelvarden var signifikanta. For ett fatal hypoteser
anvandes oberoende t-test. Testerna gjordes dubbelriktade. Sheffes test anvandes eftersom antalet
respondenter varierade grupperna sinsemellan (Pallant 2010, Malhotra & Birks 2007). For
variabeln merforsaljning anvandes Chi2-test eftersom det bara fanns tva svarsalternativ. Alla
grupper som testades hade minst 30 stycken respondenter vilket &r kravet for att kunna anta
normalférdelning (Newbold et al. 2007). Betraffande signifikansnivan har forfattarna valt att
anvanda 10% som var “demarkeringsniva” for att acceptera eller forkasta hypoteserna. Vi
kommer dock kontrollera individuella medelvérden och p-vérden for alla hypotestesten. For att fa
en nyanserad bild i varje enskilt fall kommer vi att titta pa individuella medelvarden och p-

varden. For en sammanfattning av resultaten se appendix 5.

4.2.1 Stigma

Teoriavsnittet om stigma ledde fram till féljande hypoteser:

Hypotes 1a: Den 6verviktiga kassorskan i halsokostbutiken kommer att tillskrivas mer negativa
attribut an den smala kassorskan i hélsokostbutiken
Hypotes 1b: Den 6verviktiga kassorskan pa bageriet kommer att tillskrivas mer negativa attribut

an den smala kassorskan pa bageriet
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Typ av enkat Overviktig Smal Overviktig Smal kassorska i
kassorska kassorska kassorska i halsokostbutiken

pa bageriet | pa bageriet | halsokostbutiken

Medelvarde 3,5648 3,9510 3,5932 3,5238
Standardavvikelse 1,92719 1,86640 1,99239 1,93877
Antal 72 68 59 63

Tabell 1: Tillskrivning av negativa attribut

Data stoder inte hypotes 1a eller hypotes 1b och bada hypoteserna skall saledes forkastas. P-
vardet for skillnaden mellan den 6verviktiga kassorskan pa bageriet (OKB) och den smala
kassorskan pa bageriet (SKB) var 0,706. P-vardet for skillnaden mellan den dverviktiga
kassorskan i halsokostbutiken (OKH) och den smala kassorskan i halsokostbutiken (SKH) var
0,998. Dessa varden var saledes inte signifikanta. Det finns 6verhuvudtaget inga signifikanta
skillnader betraffande hur respondenter i de olika grupperna tillskrivit kassorskorna negativa
attribut utan de fyra medelvardena ligger véldigt néra varandra (se Tabell 1). Utav av de fyra
grupperna har OKB, OKH och SKH nirmast identiska medelvarden (3,5648, 3,5932 respektive
3,5238). Undantaget ar forvanansvart SKB som erholl det hogsta medelvérdet (3,9510), vilket
skiljer sig fran vad forfattarna forvantade sig med hypotes 1b.

Da skillnaderna inte var signifikanta kan vi inte pavisa att de 6verviktiga kassorskorna i

hogre grad tillskrivs negativa attribut an sina smala motsvarigheter.

4.2.2 Kopbeteende
Teoriavsnittet om kdpbeteende ledde fram till foljande hypoteser:

Hypotes 2a: Den 6verviktiga kassorskan i halsokostbutiken kommer att ha samre merférsaljning
an den smala kassorskan i halsokostbutiken
Hypotes 2b: Den 6verviktiga kassorskan pa bageriet kommer att ha samre merforsaljning an den

smala kassorskan pa bageriet
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Dessa hypoteser testades genom ett Chi2-test. Resultatet gar att lasa i tabell 2 nedan:

Typ av enkat Overviktig Smal Overviktig Smal kassorska i
kassorska kassorska kassorska i halsokostbutiken

pa bageriet | pa bageriet | halsokostbutiken

Antal som Observerat 30 18 32 23
svarade ja pa antal

merforséljning

Andel i 41,7% 26,5% 54,2% 36,5%

procent

Antal 72 68 59 63

Tabell 2: Merférsaljning
Data stoder inte hypotes 2a eller hypotes 2b och bada hypoteserna skall saledes forkastas. Chi2-
vardet var 10,584 och p-vardet for testet var 0,014. Testet var alltsa signifikant. | motsats till
hypoteserna sa hade bade OKB och OKH béttre merforsaljning an sina smala motsvarigheter.
Detta gar emot befintlig teori om kopbeteende. Att OKB hade béttre resultat 4n forvantat skulle
majligen kunna forklaras av teorin om Match-up, vilket vi kommer testa med hypotes 7a. OKHs
resultat ar svarare att forklara och vi diskuterar detta i avsnitt 5.

4.2.3 Attraktivitet

Teoriavsnittet om attraktivitet slutade med féljande hypoteser:

Hypotes 3a: Den overviktiga kassorskan i halsokostbutiken kommer anses vara mindre attraktiv
an den smala kassorskan i halsokostbutiken

Hypotes 3b: Den Gverviktiga kassorskan pa bageriet kommer anses vara mindre attraktiv an den
smala kassorskan pa bageriet

Hypotes 4a: Den 6verviktiga kassorskan i halsokostbutiken kommer att tillskrivas mindre
positiva attribut an den smala kassdrskan i halsokostbutiken

Hypotes 4b: Den 6verviktiga kassorskan pa bageriet kommer att tillskrivas mindre positiva

attribut an den smala kassorskan pa bageriet
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Typ av enkat Overviktig Smal Overviktig Smal kassorska i
kassorska kassorska kassorska i halsokostbutiken
pa bageriet | pa bageriet | halsokostbutiken
Medelvérde 6,1574 6,5196 5,9661 6,6825
Standardavvikelse 2,22658 2,01847 2,26644 1,81237
Antal 72 68 59 63

Tabell 3: Attraktivitet

Data stoder inte hypotes 3a eller 3b och bada hypoteserna skall saledes forkastas. P-vardena for
skillnaderna mellan OKB och SKB respektive OKH och SKH &r 0,789 och 0,313, bada langt
ifrdn gransen pa 10%. Visserligen fick bada de smala kassérskorna hogre medelvarden an sina
overviktiga motsvarigheter (6,5196 jamfort med 6,1574 samt 6,6825 jamfort med 5,9661, se
Tabell 3) vilket far forfattarna att undra om det hade rackt med storre stickprov for att uppna ett
signifikant resultat, sarskilt for skillnaden mellan OKH och SKH. Med nuvarande
stickprovstorlek sa finner undersékningen dock inget stod for att de smala kassorskorna skulle

anses vara attraktivare an de dverviktiga kassorskorna.

Typ av enkat Overviktig Smal Overviktig Smal kassorska i
kassorska kassorska kassorska i halsokostbutiken
pa bageriet | pa bageriet | halsokostbutiken
Medelvérde 17,2917 7,1912 6,6384 7,1693
Standardavvikelse 1,73245 1,56910 1,84587 1,41025
Antal 72 68 59 63

Tabell 4: Tillskrivning av positiva attribut

Data stoder inte hypotes 4a eller 4b och bada hypoteserna skall darfor forkastas. P-vardet for
skillnaden mellan OKB och SKB var 0,988. P-vardet for skillnaden mellan OKH och SKH var
0,368. Som ses pa medelvardena ovan (se Tabell 4) s var den storsta skillnaden mellan OKB och
OKH. OKB hade medelvardet 7,2917 och OKH hade medelvérdet 6,6384. Aven har var dock p-
vardet for skillnaden sa svagt som 0,167. Vi finner alltsa inget stod for att de 6verviktiga

kassdrskorna i lagre grad an sina smala motsvarigheter tillskrivs positiva attribut.
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4.2.4 Utvarderingsmatt
Teoriavsnittet om utvarderingsmatt slutade med foljande tva hypoteser.

Hypotes 5a: Att bli expedierad av den 6verviktiga kassdrskan i halsokostbutiken kommer att
resultera i en samre utvardering &n om man blir expedierad av den smala kassorskan i
halsokostbutiken

Hypotes 5b: Att bli expedierad av den dverviktiga kassorskan pa bageriet kommer att resultera i

en samre utvardering an om man blir expedierad av den smala kassorskan pa bageriet

For att testa dessa hypoteser kommer forfattarna att titta pa de olika matten kundnojdhet, attityd

till butik, attityd till kassdrska och net-promotion score och sedan géra en sammantagen

beddmning.
Typ av enkat | Overviktig Smal Overviktig Smal kassorska i
kassorska | kassorska kassorska i hélsokostbutiken
pa bageriet pa halsokostbutiken
bageriet
Kundnéjdhet |  8,1019 7,2941 6,9435 7,5979
(1,58301) | (2,08408) (1,82800) (1,73635)
Attityd till 8,1759 7,4510 7,0452 7,3386
butik (1,73338) | (1,92545) (1,93422) (1,87942)
Attityd till 8,3194 7,7500 7,4124 8,1111
kassorska | (1,96403) | (1,86739) (2,03074) (1,68697)
Net pro. 6,51 6,06 6,02 5,52
score (2,277) (2,317) (2,338) (2,589)
Antal 72 68 59 63

Tabell 5: Utvarderingsmatt. Standardavvikelserna anges inom parenteser.
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Hypoteserna l6d att de smala kassorskorna skulle fa battre utvéardering pa de fyra olika matten.
Som kan ses p& medelvardena ovan (se Tabell 5) s& gar resultatet emot hypotes 5b eftersom OKB
har fatt hogre medelvarden an SKB pa samtliga matt. For mattet kundndjdhet r skillnaden
signifikant med p-vérdet 0,077 men for resten av matten &r skillnaderna ej signifikanta. P-vardena
for skillnaderna mellan gruppernas medelvérden var har, i den ordning matten listas i tabellen,
0,077; 0,155; 0,368 och 0,734. Vad betraffar hypotes 5a sa ser vi att SKH har fatt battre pa alla
matt forutom net-promotion score. Dock &r ingen av skillnaderna signifikanta. P-vardena for
skillnaderna mellan gruppernas medelvarden var 0,268; 0,860; 0,248 samt 0,727. Aven om alla
skillnader bortsett fran skillnaden for kundnojdhet mellan OKB och SKB ér insignifikanta sa ar

det intressant att OKB far hogre medelvarden 4n SKB pé& samtliga matt. Inte desto mindre s

forkastas hypoteserna.

4.2.5 Homofili

Teoriavsnittet om homofili slutade i féljande hypotes:

Hypotes 6: Overviktiga personer med ett BMI 6ver eller lika med 25 kommer att ge en béttre

utvardering till den 6verviktiga kassorskan &n vad personer med ett BMI under 25 kommer ge

For detta hypotestest slogs OKB och OKH ihop. Antalet respondenter med BMI éver 25 var

sammanlagt 6ver 30 stycken vilket mojliggjorde antagandet om normalférdelning.

Respondentens kroppsform Overviktiga Icke-Overviktiga
respondenter respondenter
Kundnojdhet 7,8889 7,4884
(1,67774) (1,81632)
Attityd till butik 7,8444 7,6139
(1,85847) (1,92454)
Attityd till kassorska 8,1444 7,8416
(1,61574) (2,14921)
Net-promotion score 6,30 6,29
(2,292) (2,325)
Antal 30 101

Tabell 6: Utvarderingsjamforelse mellan 6verviktiga och icke dverviktiga respondenter.

Standardavvikelserna anges inom parenteser.
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Respondenter som sjélva &r dverviktiga har gett de éverviktiga hogre medelvarden for samtliga
matt (se tabell 6 ovan for medelvarden). Dock &r inga av skillnaderna signifikanta. P-vardena for
skillnaderna i den ordning som matten listas i tabellen ovan &r 0,265; 0,557; 0,477 och 0,979.
Forfattarna staller sig darfor frdgan om hypoteserna hade accepterats med ett storre stickprov
eftersom signifikansnivan ar direkt knuten till storleken pa stickprovet. Med nuvarande
stickprovsstorlek och signifikansniva finner undersokningen dock inget stod for att respondenter

med BMI dver 25 ger béttre utvardering till dverviktiga kassorskor.

4.2.6 Match-Up

Teoriavsnittet om Match-up ledde fram till féljande tva hypoteser:

Hypotes 7a: Den Gverviktiga kassorskan pa bageriet kommer att ha en béattre merforsaljning an
den Overviktiga kassorskan i halsokostbutiken
Hypotes 7b: Den Gverviktiga kassorskan pa bageriet kommer att fa en battre utvardering an den

overviktiga kassorskan i halsokostbutiken

Typ av enkit Overviktig kassorska pa Overviktig kassorska i
bageriet hélsokostbutiken
Kundngjdhet 8,1019 6,9435
(1,58301) (1,82800)
Attityd till butik 8,1759 7,0452
(1,73338) (1,93422)
Attityd till 8,3194 7,4124
kassorska (1,96403) (2,03074)
Net-promotion 6,51 6,02
score (2,277) (2,338)
Antal 72 59

Tabell 7: Utvarderingsjamforelse mellan 6verviktig kassorska pa bageriet och dverviktig

kassOrska i halsokostbutiken. Standardavvikelserna anges inom parenteser.

For att undersoka hypotes 7a tittar vi aterigen i tabell 2 (se avsnitt 4.2.2) och konstaterar att data
inte stoder hypotesen och att den saledes forkastas. Chi2-vardet var 10,584 och p-vérdet for testet
var 0,014. Vi staller oss dock fragande till varfor mattet merférsaljning inte korrelerade positivt
med utvarderingsmatten. Detta skulle kunna bero pa att produkten energibar eventuellt passar
battre for merforséljning. Det behdver inte nédvandigtvis bero pa kassorskornas stimuli. Inte

desto mindre gar resultatet mot teorin om Match-up.
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For hypotes 7b ser vi i tabell 7 ovan att OKB har fatt hogre medelvérden for samtliga matt.
Skillnaderna mellan matten ar alla signifikanta med undantag av mattet net-promotion score. P-
vardena for skillnaderna var (i den ordning som tabellen listar matten) 0,000; 0,001; 0,011 och

0,223. Sammantaget anser forfattarna att man med sékerhet kan acceptera hypotes 7b.
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4.2.7 Sammanfattning av resultat

Teoriavsnitt Beroende Hypotes
Variabel
Stigma Tillskrivning av Hypotes 1a: Den dverviktiga kassdrskan i hdlsokostbutiken kommer att tillskrivas mer
negativa attribut | negativa attribut &n den smala kassorskan i halsokostbutiken (Forkastas)

Hypotes 1b: Den Gverviktiga kassérskan pa bageriet kommer att tillskrivas mer negativa
attribut an den smala kassorskan pa bageriet (Forkastas)

Kopbeteende Merférsaljning Hypotes 2a: Den 6verviktiga kassorskan i halsokostbutiken kommer att ha samre
merfdrsaljning an den smala kassorskan i hdlsokostbutiken (Forkastas)
Hypotes 2b: Den éverviktiga kassorskan pa bageriet kommer att ha samre merforséljning
an den smala kassorskan pa bageriet (Férkastas)

Attraktivitet Attraktivitet Hypotes 3a: Den dverviktiga kassorskan i halsokostbutiken kommer anses vara mindre
attraktiv &n den smala kassorskan i halsokostbutiken (Forkastas)
Hypotes 3b: Den dverviktiga kassorskan pa bageriet kommer anses vara mindre attraktiv dn
den smala kassorskan pa bageriet (Férkastas)

Attraktivitet Tillskrivning av Hypotes 4a: Den dverviktiga kassorskan i halsokostbutiken kommer att tillskrivas mindre

positiva attribut

positiva attribut &n den smala kassorskan i halsokostbutiken (Forkastas)
Hypotes 4b: Den éverviktiga kassdrskan pa bageriet kommer att tillskrivas mindre positiva

attribut an den smala kassorskan pa bageriet (Forkastas)

Utvarderings- Kundndjdhet, Hypotes 5a: Att bli expedierad av den 6verviktiga kassorskan i hélsokostbutiken kommer
matt Attityd till butik, | att resultera i en sémre utvardering &n om man blir expedierad av den smala kassorskan i
Attityd till hélsokostbutiken (Forkastas)
kassorska, Net- Hypotes 5b: Att bli expedierad av den 6verviktiga kassorskan pa bageriet kommer att
promotion score | resultera i en samre utvardering an om man blir expedierad av den smala kassorskan pa
bageriet (Forkastas)
Match-up Kundndjdhet, Hypotes 6: Overviktiga personer med ett BMI dver eller lika med 25 kommer att ge en
Attityd till butik, | battre utvardering till den 6verviktiga kassérskan an vad personer med ett BMI under 25
Attityd till kommer ge (Forkastas)

kassorska, Net-

promotion score

Merforsaljning,
Kundnojdhet,
Attityd till butik,
Attityd till
kassorska, Net-

promotion score

Hypotes 7a: Den 6verviktiga kassorskan pa bageriet kommer att ha en battre merforsaljning
an den dverviktiga kassorskan i hélsokostbutiken (Foérkastas)
Hypotes 7b: Den éverviktiga kassdrskan pa bageriet kommer att fa en battre utvéardering an

den Gverviktiga kassorskan i halsokostbutiken (Accepteras)
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5. Diskussion och implikationer

5.1 Diskussion

| uppsatsens teoretiska ramverk presenterades ett antal teoriavsnitt som i sin tur ledde fram till
vara hypoteser. Nar dessa hypoteser nu ar testade ar det dags att titta pa resultaten och aterknyta
till teorin.

5.1.1 Stigma
Resultatet gav inget stod till befintlig teori som séger att 6verviktiga personer tillskrivs negativa

egenskaper sadsom lathet, inkompetens och att de ar ointelligenta. Detta skulle kunna forklaras av
att de fragor som anvandes i enkaten for att kontrollera tillskrivning av negativa attribut var for
negativt laddade och att respondenterna kan ha férstatt undersékningens syfte. Respondenternas
svar kan saledes ha paverkats av social desirability vilket lett till en ovilja att uttrycka socialt icke
accepterade asikter.

En annan mojlig forklaring skulle kunna vara att de 6verviktiga kassorskorna inte i
tillrackligt hog grad uppfattades som Gverviktiga. Resultatet av var huvudstudie visade till
skillnad fran forstudien att de Gverviktiga kassorskorna inte ansags vara dverviktiga (se fraga 32 i
enkaten). Medelvardena for de smala respektive 6verviktiga kassorskorna pa fragan om de
uppfattades som smala eller 6verviktiga var inte sa hoga som forfattarna hade forvantat sig.
Resultatet blev foljande medelvarden: 5,47 for OKB; 3,76 for SKB; 5,17 for OKH; 3,60 for SKH.
En forklaring ar alltsa att de dverviktiga kassorskorna inte uppfattades som éverviktiga nog for
att respondenternas omedvetna negativa associationer skulle ske.

En tredje forklaring skulle kunna vara att kassorskan var glad pa bilden vilket kan ha
slagit ut den negativa effekten av évervikten. Alla respondenter fick svara pa tre fragor om
kassorskan; om hon verkade ung eller gammal, smal eller 6verviktig samt pa daligt humaor eller
glatt humor. Vid ett multipel regressionstest framgar att vilket humor kassorskan uppfattas vara
pa har en signifikant paverkan pa variabeln tillskrivning av negativa attribut (B-varde -0,199; p-
varde = 0,001, se Appendix 6). Variabeln smal/6verviktig hade a andra sidan ingen signifikant
paverkan. Detta gar som sagt emot befintlig teori som sager att 6verviktiga omedvetet tillskrivs
negativa karaktarsdrag, sarskilt eftersom den kassorska som tillskrevs mest negativa attribut var

den smala kassorskan pa bageriet.
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5.1.2 Kopbeteende ) )
Vad som ar forvanansvart med resultatet ar att bade OKB och OKH hade battre merférséljning an

sina smala motsvarigheter. OKBs goda resultat skulle kunna motiveras med Match-up teorin dar
respondenterna hellre gér merkdp av en dverviktig bagerikassorska an en smal. Detta skulle da
bero pa att den Gverviktiga kassorskan ar mer kongruent med sin produkt och butik. Det kan dock
bli svart att havda detta eftersom det i sadana fall &ven borde ha resulterat i battre merforsaljning
for SKH. Resultatet blev 6verraskande nog att OKH hade bést merforséljning av alla. Forfattarna
staller sig fragande till detta och spekulerar att produkten energibar skulle kunna lampa sig béttre
an produkten bakelse for merforséljning. Detta eftersom bada kassérskorna i halsokostbutiken
hade battre merforsaljning &n sina motsvarigheter pa bageriet. Inte desto mindre gar OKHs higa

merforsaljning mot teorin om Match-up.

5.1.3 Attraktivitet
Hypoteserna for matten attraktivitet och tillskrivning av positiva attribut forkastades pa grund av

for 1aga p-varden. Resultaten gar dock inte emot etablerad teori for mattet attraktivitet. De smala
kassorskorna fick bada hogre medelvarden pa attraktivitet &n de dverviktiga kassorskorna.
Forfattarna vill spekulera att ett storre stickprov hade gett ett signifikant resultat och styrkt att de
smala kassorskorna uppfattas som mer attraktiva. For mattet tillskrivning av positiva attribut var
alla medelvarden valdigt nara varandra. Undantaget var OKB som faktiskt fick hogre medelvarde
4n SKB. Forfattarna vill spekulera att OKBs kongruens med sin produkt och butik ledde till att
hon i hogre grad tillskrevs positiva attribut. Detta styrks av att OKH, som inte &r kongruent med

sin produkt och butik, fick lagst medelvarde av alla pa tillskrivning av positiva attribut.

5.1.4 Utvarderingsmatt
Hypoteserna som genererades av teoriavsnittet om utvarderingsmatt forkastades visserligen men

resultaten &r anda intressanta. Vad som framstar som sarskilt intressant ar hur resultaten skiljer
sig at mellan de tva olika scenariona. Utav bagerikassorskorna var det OKB som hade hdgst
medelvérden for alla utvarderingsmatten; kundnojdhet, attityd till butik, attityd till kassorska och
net-promotion score. Faktum &r att OKB fick bast av alla kassorskorna pa samtliga matt. |
scenariot med halsokostbutiken ligger resultatet istallet i linje med hypotesen och den smala
kassorskan har har fatt hogre medelvarden pa alla matt forutom net-promotion score. Forfattarna

tror att om ett storre stickprov hade anvénts sa hade fler av skillnaderna varit signifikanta.
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Pa satt och vis sa blir den 6verviktiga bagerikassorskans hoga medelvarden annu mer
intressanta i sken av att den dverviktiga hélsokostkassorskan fick sémre utvardering &n sin smala
motsvarighet. Bada utfallen ligger i linje med teorin om kongruens vilket vi behandlar vidare i

diskussionen kring Match-up.

5.1.5 Homofili
Eftersom samtliga skillnader var insignifikanta kan vi inte pavisa att homofili har spelat roll for

de 6verviktiga respondenternas utvardering av de dverviktiga kassorskorna. Att samtliga
medelvérden var hogre for de 6verviktiga respondenterna tyder pa att utslaget kanske hade blivit
starkare om ett storre stickprov hade anvénts. Detta borde sarskilt beaktas med tanke pa de

overviktiga respondenterna bara var 30 stycken.

5.1.6 Match-up
Att Match-up och kongruens paverkat respondenternas svar har nu framgatt aven i de andra

hypotestesten. Nar vi jamforde medelvérdena for utvarderingsmatten for de tva dverviktiga
kassorskorna blev det tydligt att det existerade en stark positiv effekt for OKB. Hon hade hogre
medelvarden 4n OKH pa samtliga utvarderingsmétt och skillnaderna var starkt signifikanta for
alla matt férutom net-promotion score. Resultatet blir &nnu intressantare av att hon dessutom
hade de hogsta medelvardena utav alla kassorskorna pa alla utvarderingsmatten.
Medelvardesskillnaderna mellan OKB och SKB var med undantag av kundndjdhet inte
signifikanta. Inte desto mindre s& var Match-up effekten som uppstod for OKB den starkaste
enskilda influensen pa vara resultat. Vetskapen om att kongruensen mellan produkt och
produktforesprakaren samt butik och butikspersonalen &r viktigare dn butikspersonalens fysiska
attraktivitet ar nagot som kan komma att forandra fokus vid val av produktforesprakare.
Forfattarna staller sig som sagt fragande till varfor resultatet pa merforsaljning inte korrelerade
med utvarderingsmatten. Vi spekulerar att produkten energibar skulle kunna lampa sig sérskilt

bra for merforsaljning.

5.2 Sammanfattning och implikationer
Vart mal med denna uppsats var tvadelat: dels att med en bred ansats utforska Gvervikts paverkan

pa kundmotet i butik, och dels att med avstamp i de undersékningar som gjorts om Match-up for
produktforesprakare i printreklam testa om denna effekt existerade for kundmoétet i butik. For det
forstnamnda anvéndes ett brett urval av teori om stigma, kopbeteende, attraktivitet, homofili och

flera vanligt forekommande utvarderingsmatt: kundnojdhet, attityd till butik, attityd till kassorska

38



och net-promotion score. Denna breda ansats grundar sig i att det tidigare inte har gjorts studier
som tar med bade den psykologiska aspekten av évervikt och saljdynamiken i en butikssituation.

Resultatet gav inget stod at att dvervikt till namnvérd grad paverkar utvarderingsmatten
eller merforsaljningen negativt. Vad géller attraktivitet samt tillskrivning av positiva och negativa
attribut gav resultatet heller inget signifikant stod for att overvikt skulle ha en negativ paverkan.
For just attraktivitet och homofili pekade resultatet dock i hypotesernas riktning och det hade
varit intressant med storre stickprov for att kunna testa detta béttre.

Eftersom Overvikt inte visade sig ha vantad effekt pa merparten av matten gjordes ett
antal regressionsanalyser for att faststalla om humoret kassorskan uppfattades vara pa samt hur
gammal hon verkade vara paverkade resultaten. Resultatet av dessa regressionsanalyser
diskuteras inte djupgaende men for alla utvarderingsmatten och for tillskrivning av
positiva/negativa attribut visade sig kassorskans uppfattade humaor vara mycket viktigare an hur
smal/dverviktig hon uppfattades vara (se Appendix 6). Bilderna vi anvande pa kassorskorna var
alla av en leende person och detta verkar ha haft en stark paverkan pa vara resultat, men med ett
redan sa brett omfang pa var undersokning lamnar vi mer djupgaende analys av detta till andra
studier.

Den andra delen av var uppsats, att undersoka vikten av kongruens och Match-up, ar det
som kommer ha stark implikation for framtida studier och for beslutsfattare. Att en dverviktig
kassorska kan fa signifikant battre utvardering pa ett bageri jamfort med en halsokostbutik var
nagonting vi anade och hoppades kunna pavisa. Vad som var rentav forvanande var att hon
dessutom fick hdogre medelvarden an de smala kassorskorna. Ledande befattningshavare inom
forsaljning och marknadsforing har i stor utstrackning baserat sina val av produktforesprakare pa
fysisk attraktivitet. Resultaten fran var undersokning tyder pa att detta fokus ar foraldrat och att

de maste omvardera vad som faktiskt spelar roll vid kundmotet i butik.

5.3 Kritik till uppsatsen
En kritik till var uppsats som inte ar ovanlig for undersokningar av den har typen ar storleken pa

stickprovet. Flera av vara hypoteser som till exempel de kring attraktivitet och homofili hade
antagligen kunnat accepteras med ett stérre urval. Det hade ocksa varit vardefullt att kunna pavisa
signifikanta skillnader mellan OKB och de smala kassorskorna eftersom OKB hade hogst
medelvarden pa samtliga utvarderingsmatt. Detta hade skankt ytterligare stod at effekten av

Match-up, dven om det inte lag inom ramen for vara ursprungliga hypoteser. For att testa de
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flesta av vara hypoteser anvandes envags-ANOVA. En svagare sorts test istallet for ANOVA
som till exempel ett vanligt oberoende t-test hade i vissa fall Iatit oss acceptera hypoteser som nu
forkastas. Eftersom ANOVA ar den de facto standarden for de flesta av vara hypotestester anser
vi dnda att det var ratt val att anvanda sig av det. En annan kritik vad géller stickprovet var
insamlingen av data. Eftersom tva tredjedelar av stickprovet var hogskolestuderande pa KTH kan
det inte betraktas som representativt for Sveriges befolkning. Detta forsamrar resultatens
generaliserbarhet.

For flera av matten blev utslaget inte sa starkt som forfattarna hade forvantat sig. Detta
kan ha berott pa en av tva orsaker. Antingen berodde det pa att respondenterna forstod vad
studien undersokte och social desirability-problematiken fick dem att svara pa ett satt som anses
socialt acceptabelt. Eller sa berodde det pa att den 6verviktiga kassorskan inte uppfattades som
overviktig nog pa bilderna for att satta igdng de omedvetna reaktioner som teorin beskrev.

Uppsatsens ansats for att undersoka effekten av 6vervikt var som sagt valdigt bred. Nar
man undersoker sa manga olika variabler och hypoteser i samma uppsats &r risken alltid att
enskilda resultat inte far den behandling de fortjanar. Bland annat hade det varit bra att kunna
agna en storre del av diskussionen &t Match-up och kongruens eftersom resultatet dar var sa pass

intressant.

5.4 Forslag pa framtida studier
Var forhoppning &r att denna uppsats kan anvandas som avstamp for kommande undersokningar

for att 6ka forstaelsen for vad som paverkar olika utvarderingsmatt sasom kundnojdhet vid
kundmétet i butik. Att Match-up-effekten kunde ha en sa avgorande paverkan pa resultatet ar
definitivt ett amne for framtida studier och forfattarna manar blivande uppsatsskribenter pa
Handelshdgskolan i Stockholm och pa andra universitet att grava djupare i detta. En annan
lardom fran var uppsats som dock inte lag inom ramen for vara hypoteser ar hur mycket viktigare
kassorskans uppfattade humar var &n hennes uppfattade smalhet/6vervikt. Effekten av
butikspersonalens humor ar visserligen ett mer utforskat amnesomrade men eftersom det visade

sig ha sa stark paverkan pa vara utvarderingsmatt uppmanar forfattarna till fler studier dven har.
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Bild 1

Originalbild
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Bild 2
Overviktigt stimuli
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Bild 3

Smalt stimuli
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Appendix 4

MELLANMALSSTUDIEN



Till att borja kommer har ett litet exempel for att fortydliga hur enkaten fylls i.

| foljande enkat kommer manga fragor (men inte alla) att vara av foljande typ:

Jag tycker om godis

Stammer inte alls (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) (8) (9) (10) Stammer mycket bra

Kryssa for den siffra som bast stammer in pa din vad du tycker.

Ju mer du tycker om godis desto hogre siffra ska du kryssa for. Det vill sdga ju

samre du gillar godis desto lagre siffra ska du kryssa for.

Enkéaten ar anonym.

Tack sa jattemycket for din tid! Din medverkan &r viktig!
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Da kor vi igang!
Nedan finns ett par pastaenden. Kryssa for det som stammer bast in pa dig!
(Fraga 1) Mellanmal ar viktigt for mig
Stdmmer inte alls (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) (8) (9) (10) Stammer mycket bra
(Fraga 2) Jag ater ofta mellanmal
Stammer inte alls (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) (8) (9) (10) Stammer mycket bra
(Fraga 3) Jag gillar kanelbullar
Stammer inte alls (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) (8) (9) (10) Stammer mycket bra
(Fraga 4) Jag ater garna kanelbullar
Stammer inte alls (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) (8) (9) (10) Stdmmer mycket bra
(Fraga 5) Kanelbullar &r ett bra mellanmal

Stammer inte alls (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) (8) (9) (10) Stdmmer mycket bra
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Téank dig nu in i féljande situation:

Du kliver in pa ett bageri for att kopa en kanelbulle. | bageriet befinner sig tre andra
kunder. Det spelas musik i bakgrunden. Framfor dig i kon star en person. Néar det
blir din tur gar du fram till kassan och ber om en kanelbulle. Kasstrskan (bilden
nedan) sager leende: “Hej! Ar det bra sa?” Du tittar pa utbudet och sager sen: “Ja,
det dr bra sa.” Du betalar for din bulle och kassorskan sager: "Ha en treviig dag

och valkommen ater!
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Nu foljer nagra pastaenden om situationen som du just var med om. Kryssa

for den siffra som bast stammer 6verens med din uppfattning.
(Fraga 6) Hur nojd ar du med bageriet vid det har tillfallet?
Mycket missndjd (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) (8) (9) (10) Mycket ndjd
(Fraga 7) Hur val motsvarar bageriet dina forvantningar vid det har tillfallet?
Inte alls (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) (8) (9) (10) Helt och hallet

(Fraga 8) Forestall dig ett bageri som &r perfekt i alla avseenden. Hur pass nara

eller langt ifran tycker du att det har bageriet hamnar?

Mycket langt ifran (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) (8) (9) (10) Mycket néra

Vad &r din uppfattning om bageriet?
(Fraga 9) Daligt (1) (2) (3) (4) (5) (8) (7) (8) (9) (10) Bra
(Fraga 10) Tycker inte om (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) (8) (9) (10) Tycker om

(Fraga 11) Negativ (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) (8) (9) (10) Positiv
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Har foljer nagra fragor och pastaenden om kassorskan pa bageriet. Hur val

tycker du att det stimmer efter det har besoket?
Vad &r din uppfattning om kassorskan?
(Fraga 12) Dalig (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) (8) (9) (10) Bra
(Fraga 13) Tycker inte om (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) (8) (9) (10) Tycker om
(Fraga 14) Negativ (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) (8) (9) (10) Positiv
Jag tycker att kassorskan ér...
(Fraga 15) Sot
Stammer inte alls (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) (8) (9) (10) Stdmmer mycket bra
(Fraga 16) Attraktiv
Stammer inte alls (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) (8) (9) (10) Stammer mycket bra
(Fraga 17) Snygg
Stammer inte alls (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) (8) (9) (10) Stammer mycket bra
Jag tycker att kassorskan verkar...
(Fraga 18) Arlig
Stammer inte alls (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) (8) (9) (10) Stammer mycket bra
(Fraga 19) Vinlig

Stammer inte alls (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) (8) (9) (10) Stdmmer mycket bra
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(Fraga 20) Omtéanksam
Stammer inte alls (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) (8) (9) (10) Stammer mycket bra
(Fraga 21) Lat
Stammer inte alls (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) (8) (9) (10) Stammer mycket bra
(Fraga 22) Qintelligent
Stammer inte alls (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) (8) (9) (10) Stimmer mycket bra
(Fraga 23) Inkompetent

Stammer inte alls (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) (8) (9) (10) Stammer mycket bra

(Fraga 24) Hur troligt ar det att du skulle rekommendera bageriet till en van

eller kollega?
Inte alls troligt (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) (8) (9) (10) Extremt troligt
Tank dig nu in i féljande situation:

Nar du ska betala din bulle sdger kassorskan: ”Vill du prova var allra senaste

bakelse? Den iir verkligen jiittegod, min personliga favorit!”

(Fraga 25) Koper du den nya bakelsen? Ja ] Nej L]

(Fraga 26) Jag tror att den har enkéten

undersoker:
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Nu foljer nagra fragor om dig som har svarat. Kom ihag att alla svar

behandlas anonymt.

(Fraga 27) Jag ar:

Kvinna [
Man [
(Fréga 28) Alder  &r
(Fraga29) Langd _ cm
(Fraga 30) Vikt kg

Har kommer de sista fragorna! Kryssa i det som du tycker stammer bast.
Kassorskan ar...
(Fraga31) Ung (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) (8) (9) (10) Gammal
(Fraga 32) Smal (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) (8) (9) (10) Overviktig

(Fraga 33) Pa daligt humér (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) (8) (9) (10) Pa glatt humor
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Appendix 5

Sammanfattning av resultat

Overviktig Smal Overviktig Smal kassorska i
kassorska pa | kassorska pa kassorska i halsokostbutiken
bageriet bageriet halsokostbutiken
Antal respondenter 72 68 59 63

Tillskrivning av 3,5648 3,9510 3,5932 3,5238

negativa attribut (1,92719) (1,86640) (1,99239) 1,93877
Merforsaljning
(andel somusvaradeja 41.7% 26.5% 54.2% 36.5%
merfdrséljrr)\?ngsfrégan)

Attraktivitet 6,1574 6,5196 5,9661 6,6825
(2,22658) (2,22658) (2,22658) (1,81237)

Tillskrivning av positiva 7,2917 7,1912 6,6384 7,1693
attribut (1,73245) (1,56910) (1,84587) (1,41025)

Kundndjdhet 8,1019 7,2941 6,9435 7,5979
(1,58301) (2,08408) (1,82800) (1,73635)

Attityd till butik 8,1759 7,4510 7,0452 7,3386
(1,73338) (1,92545) (1,93422) (1,87942)

Attityd till kassorska 8,3194 7,7500 7,4124 8,1111
(1,96403) (1,86739) (2,03074) (1,68697)

Net pro. score 6,51 6,06 6,02 5,52

(2,277) (2,317) (2,338) (2,589)
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Sammanfattning av resultat forts.

respondenter utav dem
som fick enkdt med OKB

Overviktiga

Icke-6verviktiga
respondenter som fick
enkit med OKB eller

eller OKH OKH
Kundnojdhet 7,8889 7,4884
(1,67774) (1,81632)
Attityd till butik 7,8444 7,6139
(1,85847) (1,92454)
Attityd till kassorska 8,1444 7,8416
(1,61574) (2,14921)
Net-promotion score 6,30 6,29
(2,292) (2,325)
Antal 30 101
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Appendix 6

Regression for manipuleringskontroll-variablers inverkan pa tillskrivning av negativa attribut

B Standardavvikelse t Sig.
Konstant 4,598 0,697 6,594 0,000
Uppfattad alder 0,080 0,079 1,021 0,308
Uppfattad 0,063 0,067 0,944 0,346
kroppsform
Uppfattat humor -0,199 0,061 -3,277 0,001

Regression for manipuleringskontroll-variablers inverkan pa tillskrivning av positiva attribut

B Standardavvikelse t Sig.
Konstant 4,613 0,571 8,084 0,000
Uppfattad alder 0,097 0,064 1,512 0,132
Uppfattad -0,087 0,055 -1,581 0,115
kroppsform
Uppfattat humor 0,311 0,050 6,242 0,000
Regression for manipuleringskontroll-variablers inverkan pa kundnéjdhet
B Standardavvikelse t Sig.
Konstant 4,498 0,642 7,008 0,000
Uppfattad alder 0,144 0,072 1,994 0,047
Uppfattad -0,073 0,062 -1,182 0,238
kroppsform
Uppfattat humor 0,345 0,056 6,162 0,000
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Regression for manipuleringskontroll-variablers inverkan pa attityd till butik

B Standardavvikelse t Sig.
Konstant 3,759 0,647 5,811 0,000
Uppfattad alder 0,139 0,073 1,902 0,058
Uppfattad -0,005 0,062 -0,080 0,936
kroppsform
Uppfattat humor 0,406 0,056 7,190 0,000

Regression for manipuleringskontroll-variablers inverkan pa attityd till kassérska

B Standardavvikelse t Sig.
Konstant 4,589 0,644 7,122 0,000
Uppfattad alder 0,163 0,073 2,242 0,026
Uppfattad -0,118 0,062 -1,894 0,059
kroppsform
Uppfattat humor 0,401 0,056 7,127 0,000

Regression for manipuleringskontroll-variablers inverkan pa net-promotion score

B Standardavvikelse t Sig.
Konstant 2,006 0,837 2,397 0,017
Uppfattad alder 0,166 0,094 1,764 0,079
Uppfattad -0,014 0,081 -0,169 0,866
kroppsform
Uppfattat humor 0,430 0,073 5,881 0,000
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