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1.0 Inledning

Konsumenten hamnar ofta 1 situationer diar den maste ta ett beslut om vad den ska kopa for
produkt. Manga detaljister erbjuder ett stort sortiment av konkurrensskil (Craig et al 1984;
Louviere & Gaeth, 1987) vilket gor att konsumenten ofta moter ett stort urval av produkter som
ticker samma behov nir de befinner sig 1 en butik. Inte sillan stills den infor situationer dér
den maste gora avvigningar mellan olika attribut da det inte finns ett optimalt alternativ utifrin
dess preferenser. Utover detta har konsumenten ofta tillgang till information om produkten 1
flera olika kanaler, exempelvis 1 butiken, pa internet och 1 tryckt material. Ett kopbeslut kan

alltsa ses som en multifacetterad kontext vilket vicker méinga obesvarade fragor.

1.1 Bakgrund och problemstalining

Eitt typiskt kopbeslut for en konsument bestar av ett antal alternativ vilka kan definieras utifran
attribut eller egenskaper hos produkten. I och med detta maste konsumenten ta stillning till
vilket alternativ som denne viljer att kopa. Att utvirdera alternativen ir en del 1 konsumentens
kopprocess vilken dven innefattar andra delar. Engel m.fl. (1995) beskriver en sekventiell
kopprocess som borjar med att konsumenten upplever ett behov som han eller hon énskar
fylla. For att fylla behovet borjar konsumenten att soka information kring alla tinkbara alternativ
som kan uppfylla det och borjar direfter utvirdera alternativen for att komma fram till ett
kopbeslut. Inom omradet finns olika synsitt pa hur konsumenten utvirderar alternativen vilket
vanligtvis delas det upp 1 tva synsitt. Det ena idr det rationella synsittet, vilket har sitt ursprung 1
den nationalekonomiska beslutsteorin. Det foresprakar att konsumenten vill maximera sin nytta
och letar efter det bista tinkbara alternativet genom avviagningar och analyser. Det andra
synsittet beskrivs som det motsatta diar konsumenten antas vara begrinsat rationell och tar
beslut utifran enklare tumregler och tidigare erfarenheter. Bada synsitten forsoker ge en
forklaring for hur en konsument kan tinkas ta beslut, dock skapar det forvirring vid forstaelse

hur konsumentens beslutsprocess kan tinkas se ut.

Ett centralt problem ir att pa ett omfattande plan forsta hur konsumenten utvirderar olika
alternativ nir den ska bestimma sig for en produkt (se figur 1). I denna fas anvinder sig
konsumenten sig av beslutsregler for selektera bland alternativen. Beslutsregler beskrivs som de
styrande regler som konsumenten tillimpar nir de ska ta beslut, vilka yttrar sig pa olika sitt 1

olika beslutssituationer.
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Efterképsbeteende
och utvardering

Sokning efter Utvérdering av

Upplevt behov alternativ alternativ

Kopbeslut

Figur 1 (Engel, Blackwell & Miniard, 1995)

Att tillgingliggora alternativen och informationen for konsumenten ir inte alltd tillrickligt for
att konsumenten ska fatta ett kopbeslut. For att uppmuntra till ett kop maste det vara Litt for
konsumenten att bearbeta olika alternativ. Om detaljisten kan fa mer kunskap om hur
konsumenten tinker 1 sin alternativutvirderingsfas, kan den arrangera alternativ och

mmformation bittre.

Uttrycket "retail 1s detail” siger oss att det dar de sma detaljerna som kan leda till storre positiva
forsaljningsutslag 1 det storre perspektivet. Det innebir att en forsiljningslosning som fungerar 1
en bransch, butik, kategori eller for produkt inte behover fungera 1 en annan. Att forsta
konsumentens alternativatvirdering iar bevisligen komplext och borde studeras pa ett djupare
snarare dan bredare plan. En begrinsning som vi upplever ir att storre delen av forskningen
mom omradet baseras pa snabbrorliga varor inom dagligvaruhandeln (se exempelvis Nordfilts
bok, 2007). Statistik visar att sillankopshandeln star for 56 % av den totala forsiljningen 1
Sveriges butiker (Livsmedelssverige 2010). Siallankopshandeln innefattar produkter som har ett
bestaende virde (exempelwvis klider, mobler, bil, skor), nagot som vanligtvis genererar ett hogre
engagemang hos konsumenten (Ohlsson, 2003). Darfor vill vi utoka forstaelsen for hur
konsumentens alternativutvirderingsfas ser ut nir den befinner sig 1 sallankopshandeln och ska

kopa en hogengagemangsprodukt.

1.2 Problemformulering
Utifran den bakgrund och problemstillning som beskrivits ovan tinker vi belysa omradet

genom att besvara foljande problemformulering;

- Vilka beslutsregler anvinder konsumenten sig av 1 alternativutvéirderingstasen vid kép av
hogengagemangsprodukter nar den befinner sig 1 sillankopshandeln?
Samt,

- Hur yttrar sig detta?
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1.3 Syfte

Huvudsyftet ar att beskriva vilka beslutsregler konsumenten tillimpar 1 sin
alternativutviarderingsfas vid kop av hogengagemangsprodukter niar den befinner sig 1
sallankopshandeln. Delsyftet dr att ta reda pa hur de yttrar sig. En okad forstaelse for vilka dessa
ar och hur de tar sig 1 uttryck ska verka for att hjilpa detalpster skapa effektiva
marknadsforingslosningar for att generera positiva utfall 1 form utav 6kad lonsamhet och

kundnojdhet.

1.4 Definitioner & avgrdansningar
Defiitionerna som presenteras nedan baseras pa var fragestillning samt viktiga begrepp som

forekommer 1 rapporten.

Besiut: Beslut handlar om att ta stillning till information. Detta omfattas av att samla in information och
darefter systematisera, analysera och tolka den, samt kommunicera den till andra innan ett val mellan

alternativ gors (Jacobsen & Thorsvik, 2002).

Beslutsregler: De styrande regler som konsumenten anvinder for att ta ett beslut (Jacobsen & Thorsvik,

2002).

Konsumenten: I'n fysisk person som handlar huvudsakligen for indamal som faller utanfor

naringsverksamhet (Konsumentkoplagen, 2011).

Hogengagemangsprodukt: En produkt som gor att konsumenten upplever en stark bestiende,

situationsbaserad, kognitiv och/eller affektiv involvering gentemot den (Hoyer & MacInnis, 2008).

Alternativutvirderingsfas: Da konsumenten éverviger olika alternativs mojligheter att uppfylla de behov
som de identifierat (Dahlén & Lange, 2009).

Sillanképshandel: Sillankopshandel innebir handel med varor, sidsom exempelvis klider, skor,
byggvaror, sportartiklar, hemelektronik och bocker och andra varaktiga konsumtionsvaror (Ohlsson,

2003).

Matrumsméblemang: De maébler som ingar 1 hemmets matplats, vilket utgors av bord, stolar, matplats-

set, forvaring, barbord, barstolar, pallar, binkar och cafémobler (IKEA, 2012).


https://lagen.nu/begrepp/Fysisk_person
https://lagen.nu/begrepp/N%C3%A4ringsverksamhet
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Consideration set: De varumirken som konsumenten seriost overviger da de gor ett kop eller tar ett

kopbeslut (Hauser and Wernerfelt, 1990).

Beslut kan paverkas av andra faktorer som ir av en mer individuell karaktir hos varje
konsument. I var uppsats kommer gor vi en avgriansning da det inte finns utrymme att studera
hur specifika personliga karaktirsdrag paverkar alternativutvirderingen vid kopbeslut. Studien
sker 1 en butiksmilj6 vilket innebir att vi dven avgriansar oss fran att studera om, och 1 sa fall hur
beslutsprocessen och alternativutvirderingen ser ut innan och efter konsumenten klivit in pa

avdelningen.

1.5 Forvantat kunskapsbidrag

V1 vill med hiénsyn till det presenterade syftet skapa en plattform for detaljister att arbeta med
salj- och effektivitetsframjande atgirder. Detta kunskapsbidrag ska hjialpa detalpster att guida,
paverka och forenkla konsumentens beslutsprocess 1 butik. Siadana effektivitetsfrimjande
atgiarder ar nagot som indirekt skapar 6kad kundnojdhet da konsumenten enklare kan navigera
sig runt bland alternativ. Huvudstudien kommer med avseende pa detta att undersoka hur
konsumenten tar beslut vid kop av matrumsmaoblemang 1 ett stort varuhus som siljer mobler,

husgerad och inredning.

1.6 Disposition till uppsats

Syftet med inledningen ér att gora lisaren bekant med alternativatvirderingstasen och beskriva
varfor beslutsregler ar intressanta att undersoka pa ett djupare plan. I nista del, teoretisk
referensram, kommer den teori som finns avseende beslutsteori och beslutsregler att presentas
samt en argumentation om varfor den ir relevant for denna forskningsfraga. Utifran nedan
presenterade teorier kommer stillning tas till huruvida vi tror att resultatet kommer att forhalla
sig till dessa med hénsyn till den bransch och produkt vi valt att undersoka. Efter teoriavsnittet
far ldsaren en beskrivning av metoden med argument till det valda tillvigagangssittet samt en
diskussion kring studiens tillforlitlighet. I niastkommande avsnitt presenteras det resultat som
framkommit vilket viivs samman med en analys. Darefter foljer slutsatserna av studiens resultat
och analys, dar stillning tas till vilka beslutsregler konsumenten tillimpar samt hur de yttrar sig.
Darpa foljer en diskussion kring problemomradet for att forsoka ge en forklaring till vad vi
kunnat utlisa fran studien. Detta mynnar ut 1 vilka implikationer studiens resultat har genererat
ur en detaljists perspektiv. Avslutningsvis diskuteras uppsatsens begransnimgar samt forslag tll

framtida forskning.
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2.0 Teoretisk referensram
Enligt den beskrivna bakgrunden och problemformuleringen kan detta limpligen testas genom

nedan beskriva teorier. Teoriavsnittet inleds med en beskrivning av uppmirksammade bidrag
mom beslutsteort genom tiderna. Direfter ger vi lisaren en 6verblick om den forskning som
finns om beslutsregler och forklarar hur man vanligtvis separerar olika beslutsregler utifran dess
egenskaper. For fragestillningen har inte nagra hypoteser stillts upp, utan teorierna som

presenteras kommer granskas samt hur vi tror att vara resultat kommer att forhalla sig till dem.

2.1 Hur konsumenten tar kopbeslut

Economic-man modellen ir en klassisk beslutsteori som beskriver hur en mianniska, eller 1
detta fall, en konsuments beslutsfattande tar sig 1 uttryck (Simon 194.5). Den beskriver en
konsument som ar fullt rationell, det vill siga, fornuftig 1 sitt handlade och som alltid forsoker
och har forutsittningar att maximera nyttan 1 sin konsumtion. Rationalitet forutsitter att
konsumenten har klara mal samt full information om alla tinkbara alternativa 16sningar och alla
konsekvenser av samtliga alternativ och att dessa alltid foregir handlandet (March, 1994). Detta
mnebir att konsumenten kan rangordna alla alternativen fran det mest 6énskvirda till det minst

attraktiva samt att den valjer det alternativ som ar bist for att na malet (Simon, 1945).

Den mest erkiinda beslutmodellen inom konsumentbeteende édr Engel, Blackwell & Miniards
femstegsmodell (1995) som bygger pa rationell beslutsteori (se figur 1). Modellen foresprakar
en sekventiell beslutsprocess diar konsumenten 1 processen soker information om alla alternativ
for att sedan utvirdera dem mnan de tar ett kopbeslut. Det har framkommit 1 flera studier att
full rationalitet dr omojligt pa grund av méinskliga begriansningar (Nordfilt, 2007). Bland annat
ar tid och forméga att uppmirksamma alla tinkbara alternativ begriansad likvil som att
organisera och forvara information (Simon 1966; Schott, 1991). Med utgangspunkt denna 1
teort finns det modeller som foresprakar att bara en liten del av sortimentet kommer 1 atanke
niar konsumenten ska vilja sin produkt eller tanst (Howard & Sheth, 1967) som exempelvis
consideration-set teorin och evoked-set teorin. Detta sker omedvetet 1 konsumentens hyirna for
att den ska klara av att bearbeta den stora méngd information de stoter pa infor ett kKopbeslut
(Nordfilt, 2007). Da minniskans och hjirnans formaga att behandla och lagra information ar
matthgt begrinsad fattar vi vanhgtvis beslut med hjilp av erfarenheter och tumregler, sasom
brytpunkter och marknadsforingssignaler (Dahlén & Lange, 2009), snarare an med hjilp av
analyser och avvigningar (Kahneman et al, 1982; Kahneman & Tversky, 2000). Eftersom detta

tillvigagangssatt framst forekommer vid kop utav lagengagemangsprodukter (Deshpande, Hoyer
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& Jeftries, 1982) vill vi se om det gar att dra iknande paralleller till hogengagemangsprodukter.
Dirtor kommer det testas om konsumenten anvinder sig av tumregler 1 form av beslutsregler
pa ett sitt som gor att dess alternativutvirdering begrinsas och endast en liten del av sortimentet
kommer 1 dtanke. Det kommer att undersokas om konsumenten begrinsar alternativen genom
specifika krav eller grinser genom att tilldela brytpunkter pa de attribut som produkten
omfattar. Vid tillampning av brytpunkter kan vi anta att en konsument inte gjort en grundlig
analys och avvigning av alla alternativ utan forenklat sin beslutsprocess. Om sa ar fallet,
kommer det undersokas vilken styrka attributens brytpunkter har, vilket beskrivs som
konsumentens grad av disjunktivitet eller konjunktivitet. Det konjunktiva forhéallningssittet
mnebir att konsumenten sitter upp en minimigrans, for varje attribut, det vill siga det ligsta
viardet konsumenten ér villiga att acceptera (Grether & Wilde, 1984). Den disjunktiva modellen
paminner mycket om den konjunktiva, dock med tva undantag; modellen innebir att
konsumenten dr mer flexibel nom en viss acceptabel niva samt att denne gor sin bedémning pa
de viktigaste attributen istillet for pa alla attribut (Lussier & Olshavsky, 1979). Bada dessa
metoder dr viktiga for marknadsforare att forsta sig pa eftersom inom den konjunktiva
tillimpningen ar grianserna kinda, vilket innebir att produkter kan designas eller presenteras sa

att de faller inom ramen for dessa.

I studien kommer det dven att undersokas om det finns nagot samband mellan brytpunkter och
de specifika krav konsumenten har pa respektive attribut. Pa sa sitt kan vi besvara

underfragestillningen - hur beslutsreglerna och alternativutvarderingstasen yttrar sig.

2.1.1 Egenskaper hos olika beslutsregler

I undersokningen kommer det att faststillas vilken eller vilka beslutsregler som dr mest
forekommande. Beslutsregler brukar separeras utifran deras karaktirsdrag, det vill siga om de
ar kompensatoriska, selektiva, kvantitativa med mera. Utifran den forskning som gjorts inom
beslutsteort har det framkommit sju beslutsmodeller som skiljer sig at pa olika aspekter
(Bettman, Johnson & Payne, 1993). Vissa av reglernas karaktirsdrag hinger dven thop med
varandra pa sa sitt att de liknar varandra. Forutom att konsumenten skulle anvinda sig av nagon
av dessa explicita regler har det framkommit att konsumenten 1 vissa fall kombinerar eller
anvinder dem 1 olika faser 1 beslutsprocessen (Payne, 1976). Det kallas dven att beslutsstrategin
ar sekventiell dir en beslutsregel tillimpas 1 beslutets inledningsfas for att sedan 6verga till en

annan infor det slutgiltiga valet (Dahlén & Lange, 2009).
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2.1.1.1 Kompensatorisk och icke-kompensatorisk bearbetning

Ett vanhgt sitt att skilja olika beslutregler at ar graden av kompensatoriskhet. Kompensatorisk
bearbetning innebir att konsumenten rankar hur bra eller daliga alternativen édr pa varje attribut
1 deras consideration set for att sedan viga dem 1 termer av hur viktiga de dr for deras beslut.
Det alternativ som tilldelas den hogsta poingen viljs. Icke-kompensatoriska beslutsmodeller gar
ut pa att konsumenten anvinder negativ information for att utvirdera alternativ och dirmed
eliminera alternativ fran dess consideration set som iar otillrickliga pa ett eller flera viktiga

attribut.

Eftersom utvirderingen skiljer sig at mellan de olika bearbetningssitten kan det leda till att olika
alternativ viljs bort beroende pa vilken regel som utnyttjas (Dahlén & Lange, 2009). Icke-
kompensatoriska regler kriver mindre kognitiv anstriangning jamfort med de kompensatoriska
eftersom konsumenten sitter upp brytpunkter {or attribut och forkastar de alternativ med en
ranking som ligger under denna. Om konsumentens alternativ ir lika attraktiva ligger
konsumenten mer energi 1 sin utvirdering vilket 6kar sannolikheten att den tillimpar en
kompensatorisk regel (Wright, 1975; Klein & Bither, 1987). Diaremot kan konsumenten finna
det obekvimt att gora tydliga avvigningar, vilket gor att den undviker detta tillvigagangssitt
(Hogarth, 1987). Nir det finns manga alternativ tillimpas oftast en icke-kompensatorisk
beslutsregel for att begrinsa antalet valmaojhigheter vilket gors 1 syfte att forenkla
beslutsprocessen (Biggs et al, 1985; Billings & Marcus, 1983; Johnson et al, 1989; Klayman
1985; Onken et al, 1985; Sundstrom, 1987). Det tenderar att vara enklare att ta beslut nar
overviagningen sker mellan alternativ som litt kan jamforas (Chakravarti & Janiszewski, 2003),
vilket minskar beslutets komplexitet. De icke-kompensatoriska beslutsreglerna bekriftar tidigare
namnda teorier om att full rationalitet inte ar mojligt eftersom att konsumenten utvirderar

alternativ utifran tumregler sasom brytpunkter och fa attribut.

I studien kommer konsumenten att exponeras gentemot cirka 60 alternativ med olika
karaktirsdrag (se figur 2). Da mianniskans minnesfunktion ar begrinsad och vi endast kan
hantera 52 enheter 1 huvudet samtidigt (Nordfilt, 2007) antar vi att konsumenten kommer att
tillimpa en icke-kompensatorisk beslutsregel for att snabbt selektera bort antalet alternativ. Vi
tror inte att konsumenten kommer att nirma sig alla alternativ for att géra noga avvigningar och
analyser, eftersom konsumenten har mycket information att ta hinsyn till 1 den studerade
miljon. Eftersom en hogengagemangsprodukt genererar ett hogt engagemang och diarmed hogre

kognitiv anstringning hos konsumenten, utesluter vi inte kompensatoriska regler. Snarare tror vi
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att det kommer att te sig som en kombination mellan en icke-kompensatorisk och
kompensatorisk bearbetning och diarmed yttra sig som en sekventiell beslutsstrategi. Hypotesen
ar att konsumenten forst tillimpar en icke-kompensatorisk beslutsregel for att minska antalet
alternativ, for att sedan nirmre kopet och det slutgiltiga valet tillimpa en kompensatorisk regel.
Om sa ar fallet kommer vi att undersoka med hjilp av var kvalitativa och kvantitativa

undersokning.

2.1.1.2 Konsekvent och selektiv bearbetning

Vid ett beslutsfattande brukar man skilja pa konsekvent och selektiv bearbetning av alternativ
eller attribut. Nar konsumenten utvirderar sina alternativ eller attribut sa kan det skilja mellan
hur konsekvent utvirderingen ir mellan dessa. Ar den mycket selektiv skiljer sig
bearbetningssittet mycket mellan de olika attributen eller alternativen. Det har framkommit att
niar konsumenten ar mer konsekvent 1 sin bearbetning sa anvinds oftast en kompensatorisk
beslutsregel (Payne, 1976). En selektiv bearbetning ir siledes mer forenlig med en icke-
kompensatorisk beslutsregel. Med hinsyn till stycket ovan tror vi dirmed att konsumentens
bearbetning forst tenderar att vara mer selektiv for att sedan bli mer konsekvent ju nirmre

kopbeslutet den kommer.

2.1.1.3 Alternativbaserad och attributbaserad bearbetning

Ytterligare en aspekt av hur konsumenten bearbetar ett beslut dr om produkterna utvirderas
mellan eller inom de olika attributen. Att bearbeta mellan attribut kallas for attributbaserad
bearbetning, vilket innebir att alternativen jamfors utifran dess attribut. Den andra sortens
bearbetning ir alternativbaserad och innebir att attributen bearbetas for varje alternativ innan
mformation om nista alternativ borjar bearbetas. Russo och Dosher (1983) faststiller att
attributbaserad bearbetning ir kognitivt littare, detta foredrar aven de flesta konsumenter
eftersom de da kan fokusera pa ett attribut 1 taget. Vid jamforelse av alternativ maste den som
bearbetar ta hinsyn till alla attribut pa en gang (Hiubl & Murray, 2003). Da vi fran tdigare
beskrivna teorier tror att konsumenten kommer att kombinera en icke-kompensatorisk med en
kompensatorisk beslutsregel, tror vi att den kommer att anvinda sig av en attributbaserad
bearbetning 1 inledningsfasen for att 1 slutfasen bli mer fokuserad pa de enskilda, kvarstiende

alternativen.

2.1.1.4 Kvantitativ och kvalitativ bearbetning

Anvindning av beslutsregler skiljer aven sig at 1 termer av huruvida utvirderingen édr kvantitativ
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eller kvalitativ. Denna aspekt ar nira besliktad med huruvida en regel dr kompensatorisk eller
mte. Nir en beslutsregel karaktiriseras av att vara kvantitativ anviander sig konsumenten av en
sammanslagning av olika virden som alternativets attribut har tillforts vid utvirderingen. Med
detta tillvigagingssitt summerar konsumenten det totala virdet for varje alternativ och viljer det
med hogst virde. Exempelvis dr kompensatoriska beslutsregler kvantitativa.

Kvalitativ utvirdering anvinds nir regeln ar icke-kompensatorisk eftersom konsumenten
snarare jamfor de olika alternativen mellan varandra avseende de virden som attributen far. Da
vl tror att konsumenten tillimpar en sekventiell beslutsstrategi tror vi att bearbetningen kommer

ske pa samma sitt, utvirderar forst kvalitativt sedan kvantitativt.

2.1.1.5 Informationsbearbetning

Ytterligare en faktor som paverkar konsumentens beslutsfattande dr den méngd och det siitt
som mnformation bearbetas pa, vilket kan variera fran att vara ganska enkel till en mycket
uttbmmande process.

Det hiir dr visenthgt att undersoka da konsumenter som bearbetar information pa olika sitt, tar
ocksa sannolikt beslut pa olika sitt (Hoyer & Maclnnis, 2009). Konsumenter soker exempelvis
mer information nir engagemanget ar hogre (Dahlén & Lange, 2009). Hur mycket information
konsumenten bearbetar 1 och med beslutet dr nagot som faller utanféor ramen for vad som ar
mojligt att studera 1 detta examensarbete. I huvudstudien kommer vi dock att ta reda pa det sitt,
det vill sidga 1 vilken riktning informationssokningen gar, vilka informationskillor konsumenten
anvinder sig av. Informationskillor delas in 1 personliga/icke-personliga kontaktyvtor och
kommersiella/icke-kommersiella budskap (Dahlén & Lange, 2009). Da vi vet att konsumenten
soker mer mformation 1 samband med denna typ av kop sa tror vi att konsumenten kommer att
anvinda sig av flera informationskillor 1 sin alternativutvirdering. Genom att undersoka detta
kommer vi att bringa mer substans 1 underfragestillningen om hur beslutsreglerna samt

alternativutviarderingsfasen yttrar sig.

2.1.1.6 Konsumentens karaktarsdrag

Beslut kan paverkas av faktorer som ir av en mer individuell karaktir hos varje konsument. Ju
mer siker och kunnig konsumenten ir avseende den produktkategori som denne ska handla
mom, desto mer tydligt kan de artikulera sina preferenser (West, Brown & Hoch, 1996).
Denna person kan dven anvinda sig av fler attribut och information nér de ska ta ett beslut.

Den har dven Littare att bearbeta fler alternativ och upplever inte mycket information som svart
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att hantera (Chase & Simon, 1973). Det har dven framkommit att ju mer stressad konsumenten
kianner sig, paverkar det beslutet pa sa sitt att den tenderar att forenkla beslutsprocessen 1 storre
utstrackning (Payne, Bettman & Johnson, 1993), vilket innebir en mer selektiv utvirdering
(Payne, Bettman & Johnson, 1988). Vidare brukar konsumenter 1 stressade situationer bli mer
uppmirksammade pa alternativens negativa egenskaper och utvirdera alternativen utifran firre
attribut (Park, Iyer & Smith, 1989). Detta leder till att dem 1 storre utstrickning anvinder sig av
icke-kompensatoriska beslutsregler. Om konsumenten dr pa bra humor tenderar den att
utvirdera alternativen utifran fler attribut (Adaval, 2003) och ta mer tid pa sig vid sin utvirdering
(Sherman & Smith, 1987). I denna uppsats kommer dock en avgrinsning att goras eftersom det
mte finns utrymme att studera hur dessa specifika karaktirsdrag paverkar

alternativutvirderingen.

2.2 Beslutregler

Beslutsregler dr vanligen nagot som konsumenten utvecklar over tid; exempelvis skulle en regel
kunna innebira att konsumenten allid koper den bista kvaliteten som denne har rad med just
nu. Vissa konsumenter har regler for varumirken eller butiker som de kinner tll eller Iitar pa,
eller sa tar de hyilp av andra personer som har preferenser som de anser ér bra och respekterar.
Konsumenter tillampar vanligen beslutsregler eftersom de énskar att behélla kontroll 6ver
beslutsprocessen, vilket vanligen leder till 6kad nojdhet. Konsumenterna upplever pa sa sitt en
mindre risk 1 processen och 1 tilligg ocksa undviker att kiinna sig manipulerade 1 en situation
dir det forekommer manga marknadsforingsaktiviteter (Botty, McGill & Iyengar, 2003).

Nedan kommer dirfor 7 olika beslutsregler som uppsatsen kommer att behandla presenteras,
vilka skiljer sig at1 dess grad av kompensatoriskhet, konsekventhet, attributfokus samt graden av

kvalitativ bearbetning.

Egenskaper hos olika beslutsregler

Beslutsregel Kompensatorisk (K) Konsistent (K) Attribut (AT) Kvantitativ (KN) Formulerat
vs. vs. vs. vs. utvdrderingsunderlag?
Icke-kompensatorisk (1) Selektiv (S) Alternativbaserad (AL) Kvalitativ (KL) (JA eller NEJ)
WADD K K AL KN J
EQW K K AL KN J
EBA | S AT KL N
SAT | N AL KL N
LEX | N AT KL N
MCD K K AT KN J
FRQ K K AL KN J
Tabell 1A (Payne, Bettman, & Johnson 1993)
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Weighted Additive Rule (WADD)

I denna teknik sa formar konsumenten virden till varje relevant attribut for alla tillgingliga
alternativ, dir varje attribut ges en viss vikt. Den multiplicerar sedan vikterna av attributen och
summerar dessa for varje alternativ. Slutligen viljs den produkt med mest hogsta totala
poingen. WADD-regeln dar kompensatorisk eftersom svaga virden hos enskilda attribut
kompenserar for andra starkare virden hos andra attribut. Payne (1993) framhaller dock att
méinniskor vanligen anvinder enklare beslutsregler in WADD, samt att beslutsfattaren ofta
tillimpar tumregler for att gora beslutet enklar, genom att reducera den méingd information som

maste bearbetas.

Equal Weight Rule (EQW)
I denna metod antar beslutsfattaren att alla attribut har samma vikt och bearbetar diarmed alla
alternativ och attribut likvirdigt. EQW ir enligt Einhorn and Hogarth (1975) en ganska stor

forenkling av beslutsprocessen.

Lexicographic Rule (LEX)

Den lexikografiska modellen imnnebir att konsumenter rangordnar attribut 1 termer av hur
viktiga det dr. Direfter borjar beslutfattaren med att identifiera det viktigaste attributet och
jamfor alternativen efter det. Finns det for manga produkter som presterar lika pa det
dominerade attributet, exempelvis pris, tillimpas det nist viktigast attributet som en

utslagsfaktor (Payne, 1993).

Eliminations by Aspects Rule (EBA)

Elimination by Aspects-regeln, paminner den lexikografiska, men innefattar istillet brytpunkter
som konsumenten dr mer flexibel pa och villig att kompromissa pa. Skillnaden mellan
modellerna ar att brytpunkterna inom EBA-regeln dr mer av en tillfredstillande karaktir,
medan inom den lexikografiska sa vill beslutsfattaren att produkten ska prestera maximalt bra
pa det uppsatta attributet. Da regeln inte ir lika strikt som den lexikografiska och det dr mer
sannolikt att fler attribut 6vervigs. Konsumenten faststiller forst det viktigaste attributet och
direfter en brytpunkt for detta attribut, de alternativ som finns under denna elimineras.
Processen fortsitter sedan med det nist viktigaste attributet, och sedan med det tredje viktigaste
attributet och sa fortsitter konsumenten sin beslutsprocess tills endast ett val aterstar (Tversky,

1972).
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Satisficing Rule (SAT)

Satishieringsbeslutsregeln mnefattar den process som gar ut pa att hitta en tillfredsstillande
losning och mte den optimala 1osningen. Istillet for att alla mojliga aspekter av alla mojliga
alternativ utvirderas, sa reducerar konsumenten detaljer och komplexiteten genom att
sekventiellt Gverviga alternativen. Alternativen jamfors alltsa en och en mot vissa uppsatta
kriterier och det forsta alternativet som moter dessa krav blir slutligen valt. I denna metod kan
det vara sa att inte alla alternativ 6vervigs, vilket innebir att informations- och tidsspenderingen

minskar nagot som ger en tillfredsstillande 16sning (Northceraft & Neale, 1994).

Maijority of Conforming Dimensions (MCD)
Denna beslutsregel beskrivs av Russo och Dosher (1983) som en process diar konsumenten
overviger tva alternativ 1 taget. D beslutsfattaren beaktar de tinkbara alternativ kan denne viilja

det alternativ med det hogsta antalet attribut som uppfyller det uppsatta minimikravet.

Frequency of good and bad features (FRQ)

Alba och Marmorstein (1987) foreslar att konsumenten enligt denna metod sitter upp
brytpunkter for vad som karaktiriseras som “bra” och ”daliga” egenskaper for varje attribut.
Direfter riknar beslutsfattaren antalet bra och daliga attribut for varje alternativ och forsoker

darefter vilja den alternativet med mest bra och minst daliga egenskaper.
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3.0 Metod
I tidigare avsnitt beskrevs betydelsefulla teorier som varit underlaget 1 var studie. Nedan
presenteras studiens metod samt argument till vart valda tillvigagangssitt for att pa bista sitt fa

fram anviindbar data for att svara pa fragestillningen.

3.1 Val av ansats

For denna uppsats kommer en deduktiv ansats att tillimpas, vilket anses lampligt eftersom vi
onskar att gora en fordjupning inom ett befintligt omrade dir det redan finns forskning.
Rapportens resultat kommer att grundas pa enkitinsamling och deltagande observationer for 64
personer, dir respondenterna undersoks pa ett fatal variabler vilket innebir att undersokningen
ar extensiv. Vidare har bade en kollektivistisk och individualistisk ansats tillimpats da slutsatser
kommer att dras fran hela urvalet men ocksa enskilda personers reaktioner, vilket framst

kommer att ske utifran de deltagande observationerna.

3.2 Val av metod

For att kunna genomfora undersokningen och undersoka problemstillningen kommer det
empiriska arbetet 1 uppsatsen genomforas med hyilp av insamlade av data via enkiiter och
deltagande observationer. Vi kommer att tillimpa en tvirsnittsstudie, da vi undersoker
konsumentens beslutsprocesser vid en given tidpunkt samt undersokning av vilka fenomen som
samvarierar vid en viss tidpunkt. Analysen kommer delvis att vara individfokuserad eftersom
den forst och framst riktar sig till en undersokningsenhet, det idr personen 1 den speciella
kontexten som vi vill forsta. Var imnescentrerade analys kommer 1 hogre grad att fokuseras pa

variabler, det vill siga teman eller fenomen som férekommer for flera personer.

Det finns tva grundliggande metoder for att studera konsumentens beslutsfattande: mput- och
outputmetoder och processparningsmetoder. Vi kommer att tillimpa en sa kallad
processparningsmetod som gar ut pa att undersokaren forsoker mita den pagaende
beslutsprocessen utan att manipulera eller paverka det undersoka subjektet (Bettman, Johnson
& Payne; 1993). Under de deltagande observationerna kommer det att foras protokoll for
subjektens hindelseforlopp. Protokollanalyser har tidigare anvints 1 flera
konsumentundersokningsstudier (exempelvis, Bettman 1970; Payne 1976; Bettman och Park
1980a; Biehal & Chakravarti 1982a,b: 1983; 1986; 1988; Rosen & Olshavsky 1987; Park Yver &
Smith 1989). Nir man anvinder denna metod nstrueras subjektet att tinka hogt, det vill siga

verbalisera sina tankar, da han eller hon utfér sin uppgift, 1 detta fall att handla och viilja bland
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olika alternativ. Insamlad data anvinds sedan till att fa insikter 1 hur konsumenten bearbetar

processen.

Den kvantitativa undersokningsdelen gar ut pd att samla in virden och brytpunkter tor de olika
alternativen och dess attribut som presenteras for konsumenten. I detta moment sa studeras

mte den interna processen utan snarare konsumentens respons.

3.3 Design av fortest

For att sikerstilla att matrumsmoblemang dr hogengagemangsprodukter utfordes ett fortest
mnan den huvudsakliga undersokningen. Denna syftade till att ta reda pa om kop utav
matrumsmoblemang anses kriva hogre kognitiv och affektiv anstringning och diarmed
kategoriserar sig som en hogengagemangsprodukt (Hoyer & MacInnis, 2008), vilket ocksa
bekriftades. I testet Lit vi respondenterna titta pa en bild av ett matrumsmaoblemang och
samtidigt tinka sig in 1 en situation dir de skulle kopa moéblemanget. Direfter fick de fragor
som avsag att ta reda pa hur hog kognitiv och affektiv anstringning som skulle goras 1 samband
med kopet. Fragorna undersokte om det fanns nagra skillnader 1 beteende och attityd avseende
de tva produkttyperna, vilket har kunnat urskiljas 1 tidigare forskning (se Hoyer & McInnis,
2008). I fortestet anviindes internetenkiter som skickades ut per mejl till respondenterna.

For att kunna sikerstilla att det var en hogengagemangsprodukt fick de ga igenom samma
procedur fast med en produkt vi ansag vara en lagengagemangsprodukt - ett paket makaroner.
Den relativa skillnaden faststillde att matrumsmoblemang dr en hogengagemangsprodukt. For
att fa en bredd 1 urvalet deltog respondenter 1 ett brett aldersspann och med olika bakgrunder. I
slutet av enkiiten stilldes en 6ppen fraga om vilka attribut som konsumenten forknippade vid
kop utav ett matrumsmoblemang. Pa sa sitt kunde vi fa ut vilka attribut som beslutet
karaktiriserades av och som diarmed var intressanta att testa 1 huvudstudien. De sex mest
forekommande attributen var pris, storlek, design, justerbarhet, firg och material. Da vi ansag
att design skulle bli svart att testa 1 undersokningen valdes denna bort infor kommande studie.
Anledningen till detta var att svaren pa denna variabel skulle bli svéira att koda 1 enkiten och
jamfora 1 en medelvirdesanalys eftersom svaren skiftade mellan ”snyggt”, "stilrent”, "modernt”,

“lantligt” och sa vidare.
3.4 Utforande av observationsstudie och enkatinsamling
Observationerna och enkitinsamlingen utfordes 1 en fysisk butiksmiljo dér

hogengagemangsprodukter fanns representerade 1 sortimentet. Med avseende pa detta var
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varuhusen IKEA Bickebol och IKEA Kungens Kurva limpliga eftersom de hade de
forutsiattningar som krivdes for att observationerna skulle ske 1 en sd naturlig miljo som mojligt.

Nedan presenteras en schematisk bild 6ver avdelningen (se figur 2).
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Observationen utférdes da konsumenten passerade genom matrumsmoblemangsavdelningen
varefter enkiiterna samlades . Observationerna startade vid avdelningens borjan, (se figur 2)
och fortlopte till avdelningens utgang. Under observationsperioden iakttogs vad konsumenterna
sade och gjorde enligt observationsmallen (se appendix), vi 1akttog dirmed hur de rorde sig pa
avdelningen samt hur de rorde sitt huvud och vilka alternativ de fokuserade pa.
Ordningsfoljden var pa foljande sitt eftersom vi vill ha en sa lite paverkan pa konsumenten som
mojligt under observationerna, samt for att kunna identifiera om det finns diskrepanser mellan
hur konsumenten har agerat jamfort med vad denna svarat 1 enkiten. Eftersom observationerna
utfordes 1 direkt anslutning till konsumentens beslutsfas, med andra ord, pa plats 1 avdelningen

for matrumsmaoblemang erholls observationer som var sa sanningsenliga som maojhgt.
Béde observationerna och enkitinsamlingen utfordes spritt 6ver dagens timmar, samt 6ver fyra

vardagar och tva helgdagar for att fainga in ett brett konsumentspann. Urvalet av

undersokningsenheter var inte slumpmissigt, utan representerades av en homogen grupp som
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liknade varandra pa sa sittet att de ar 1 fiard med att ta ett kopbeslut kring produkten
matrumsmoblemang. For att faststilla att konsumenterna var 1 fird med att ta ett kopbeslut
stalldes fragan; ” Hey, ar du pa jakt efter ett matrumsmdablemang?”. Om subjektet svarade ”Ja”
fragade vi om w1 fick folja dem genom avdelningen och direfter stilla nagra fragor efter det. For
de respondenter som svarade ”Ja "utryckte vi onskemal om att de girna skulle verbalisera sina
tankar om de fick intryck fran nagot pa avdelningen, vilket dven ingar 1 metoden for
protokollanalyser (Bettman, Johnson & Payne; 1993).

Informationsutbudet bestod av prisinformation, storleksinformation samt att miangden
produkter var konstant for alla respondenter och manipulerades aldrig under

undersokningsperioden.

3.4.1 Enkdaten

I appendix kan lidsaren se hur huvudtestenkiiten dr utformad. Enkiten utformades utifran
kopprocessens (Engel et al, 1995) tredje del, det vill siga alternativutvirderingsfasen. Denna fas
mnefattar hur konsumenten tar beslut, vilket bestir av foljande tre komponenter; 1) Vad som
konsumenter utvirderar, 2) Hur manga alternativ de viljer mellan, 3) Hur de kommer fram till
vilket alternativ som ir bist. I fortestet kunde vi utlidsa att det ar pris, storlek, firg, justerbarhet
och material som ar de attribut som konsumenten utvirderar vilka idr bade generella och
produktspecifika kriterier (Lange & Dahlén, 2009). Da de olika utvirderingskriterierna har
olika betydelse infor kopet, ville vi 1 huvudenkiten ta reda pa vilken betydelse vart och ett av de
olika attributen hade, vilket dven har en stark koppling till hur konsumenten kommer fram till

vilket alternativ som ir bist. Dirav var syftet med huvudenkiten att besvara del 3).

Enkitens utformades sa vi kunde ta reda pa hur starka brytpunkter som konsumenten har pa
respektive attribut. Pa sa sitt kan vi ta reda pa 1 hur stor utstrickning beslutsregeln var icke-
kompensatorisk eller kompensatorisk, nagot som aven skulle 6ppna en diskussion om huruvida
konsumenten var rationell eller inte. For att undersoka detta fragade vi om de hade en specifik
grans/specifikt krav pa respektive attribut. Vi anvinde en sjugradig Likertskala dir 1 var

“Instammer inte” och 7 var "instammer helt”.
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De olika parametrarna pa skalan definierades sedan som foljande;

Definition av Brytpunkitsskalan

1 Ingen brytpunkt

Svag brytpunkt

Liten brytpunkt

Moderat brytpunkt

Ganska stark brytpunkt
Stark brytpunkt
Mycket stark brytpunkt

N(focja|h~h|Ww|DN

Tabell 1B

Svarade respondenten 6 eller 7 antogs det att denne hade ett krav som var mycket styrande for
beslutet och dirmed benimndes dessa svarsalternativ som en “brytpunkt”. Att grinsen for ett
krav sattes vid 6 och 7, vilket ir 1 den yttre delen av likertskalan, sikerstiller att det med stor
sannolikhet ir ett starkt krav for respondenten. Hade vi dven tagit hinsyn till dem som svarade
5, ganska starkt brytpunkt, hade grinsen for vad som angas representera en brytpunkt blivit mer
osiker. Om respondenten hade en “ganska stark” brytpunkt (5) ansag vi dven att den inte var
fullt styrd utav attributskravet utan att denne kan 1 viss man kompromissa pa attributet och
diarmed uteslot vi att kategorisera denna variabel som en brytpunkt. Resterande parametrar
hamnade under ”"¢j brytpunkt”. For att fa en 6kad forstielse for svarsalternativen bad vi dem

som svarat 6 eller 7, att specificera det specifika kravet.

Viville ocksi testa om konsumentens beteende overensstimde med det som konsumenten sa
var viktigt och de grinser som de hade satt upp. Genom att se vilka attribut som styr vid det
verkliga valet sikrar vi upp brytpunkternas reliabilitet. Vi lit konsumenten fa substituera sitt
forstahandsval tva ganger, pa sa sitt att de fick vilja tva ytterligare tinkbara alternativ efter det

mest atravarda.

Vi noterade attributens karaktirsdrag enhigt foljande;

Registreringsmetodik

Pris Produktens pris i svenska kronor

Storlek Produktens storlek utifrdn maximala antalet platser

Fargnyans | Efter skalg; Vit =1, Ljus = 2, Mellan = 3, M&rk = 4

Material Tra=1Etrad=2

Justerbarhet | Ja=1,Nej=2
Tabell 1C
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3.4.2 Analysverktyg
Statistikprogrammet SPSS tillimpades di kvantitativ data analyserades och 1 det utfordes

medelvirdesanalyser med hjilp utav parvisa t-tester. Resultatet presenteras 1 tabeller och anses
var statistisk sikerstillda om de ligger 6ver en 90 % niva. De far en eller flera asterisker

beroende pa signifikansen; * => 90 %, ** => 95 9% och *** => 99 %.

3.5 Motiv for val av metod

Genom att anvinda sig utav bade enkitinsamling och deltagande observationer bidrar det till ett
hogre forklaringsvirde och en 6kad forstaelse for konsumentens handlingar (Jacobsen, 2006).
Da bada metoderna kombineras har det en styrka 1 och med att de visar pa totalsituationen och
denna helhetsbild majliggor for en 6kad forstaelse for konsumentens beslut.

Den kvantitativa datainsamlingen tillimpas for att fa en bredd 1 det insamlade materialet, medan
observationerna tillimpas som ett komplement for att ga pa djupet och fa nyans 1 de
observerade objektens beslutsprocesser. Att samla in enkiter ger oss ocksa mojlighet att se
objektivet pa problemformuleringen, till skillnad far observationerna da det édr var tolkning av
subjektens agerande (Jacobsen, 2006). Fordelen med en deltagande observation ar att
undersokningssituationen 1 storsta mojliga man liknar en vardaglig situation for konsumenten,
dar bade verbala och icke verbala reaktioner kan noteras. Metoden gor att vi kan fanga upp
nyanser och gradskillnaderna 1 ett stort antal variabler, utan denna typ av data skulle manga
detaljer inom konsumentens beslutsprocess kunna forloras (Jacobsen, 2002). En dold
observation viljs bort eftersom det innebir svirare en tolkning av kundernas beteende, samt om
de tillimpar beslutsregler eller ¢j. Observationsmetoden ger dven en 6kad flexibilitet 1
undersokningen och brister kan snabbt rittas till, under insamlingens giang kan vi fa nya insikter
samt en bredare uppfattning fér hur konsumenterna anvinder beslutsregler och en fordjupning
sker under processen giang da vi har ett nira forhallningssitt till informationskillan.

De synpunkter som kommer fram under de deltagande observationerna ir ocksa ett resultat av
konsumentens egna uppfattningar da de styr utvecklingen av samtalet helt och hallet pa egen
hand. Det ir dock viktigt for oss att ha 1 atanke ir att observationerna ger mycket virdefull data,
men en viss forsiktighet maste tillimpas vid undersokningstillfillet for att forsoka kontrollera
och undvika eventuella kontexteffekter. Narvaron av anteckningsblock kan exempelvis utlosa
onormalt beteende for subjektet, diarfor dr det av stor vikt att vara sa neutral som mojligt vid

undersokningstillillet (Jacobsen, 2002).
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Fordelen med de valda insamlingsmetoderna ir att enkiterna ger underlag for hur
konsumenten tinker och kinner 1 sin beslutsprocess medan observationerna ger underlag for
jamforelse mellan vad konsumenten uttryckt tanke- och kinslomissigt och vad den faktiskt
gjort. Uppstar det hiir en hog likhet, tyder detta pa att den information som samlats mn ar
godtagbar, uppstar det diremot ett gap betyder det att andra faktorer kan ha inverkat pa
konsumentens beslut. Genom denna metod sikerstiller vi att vi pa ett tllforlitligt satt kommer
att kunna besvara fraga om hur konsumentens beslutsregler 1 sjilva verket formar sig nir de
befinner sig 1 en fysisk butik. For att tolkningen av observationerna ska bl entydigt krivs dock

att uppliaggningen inte dndras for mycket under studiens ging.

3.6 Studiens tillforlitighet — Reliabilitet och validitet

Studiens tillforhtlighet och kvalitet beror pa rehabiliteten och validiteten. Vi miter det som vi
avser att mita genom att vi 1 storsta mojliga man har tillimpat beprovade fragematt och
vedertagna teorier inom ramen for hur konsumenter tar beslut for utformandet av enkiiten.
Genom detta tillvigagangssitt anser vi att vi har sikrat var undersokning mot systematiska fel
(Soderlund, 2005). Vi anser att vi till stor del uppfyller kraven for extern validitet da vi har stillt
fragorna till ett brett aldersspann av konsumenter, samlat in enkiter bade helgdag samt vardag
under ett brett tidsspann och diarmed kan generalisera vara resultat. Det édr dven fordelaktigt for
undersokningens validitet att 1 tillagg till observationerna dven samla in enkiter eftersom
generaliserbarheten 1 resultaten 6kar da insamlad data gar att systematisera. Den mterna
validiteten ér stark eftersom undersokningen utférdes under mycket kontrollerade former och

mgen av subjekten behandlades pa olika sitt.

I de fall da vi inte kunde finna nigra beprovade fragemétt inom teorin tog vi hjilp av tidigare
undersokningar utforda av marknadsanalysforetaget NORM, samt ekonomiedoktor Fredrik
Torn for att fa en sa god pricktriff som maojhgt for det vi iamnade mita. I enkiten tillimpades
aven den beprovade Likertskalan vilken dr utformad av den amerikanske psykologen Rensis
Likert som syftar till att mita instillningar och attityder. Vad giller begreppsvaliditeten testade vi
1 fortestet vilka attribut som var “top of mind” dia konsumenter utvirderade
matrumsmoblemang (se appendix). For att undvika demand eftect, som enligt Malhortra (2009)
mnebir att subjektet har en tydlig misstanke om syftet med undersékningen och pa sa vis
paverkar resultatet, forsokte vi upptrida sa diskret som maojhigt sa att konsumenten inte skulle

forsta vilken slags observation de utsattes for. En nackdel dr dock att var undersokningsmetod
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ar relativt patringande och att subjekten eventuellt paverkas 1 sin informationssékning eftersom

de sia uppenbart ir under observation.

Under huvudstudiens enkitinsamling varierade vi dven den ordningsfoljd som fragorna

uppkom pa for att minimera risken att konsumenten paverkades av enkitens utformning

(Jacobsen, 2002).
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4.0 Resultat och analys

I resultatdelen nedan presenteras den data som framkommit 1 den kvantitativa och kvalitativa
msamlingen, samt dess kopplingar till idigare presenterad teorl. Resultaten kommer att ge svar
pa hur konsumentens alternativutvirderingsfas ser ut nir den befinner sig 1 sillankopshandeln
samt hur den tillimpar beslutregler. Den kvantitativa och kvalitativa datainsamlingen kommer
att verka som komplement till varandra for att stirka eller motsiga respektive resultat. Vid
observationerna var det fi utav konsumenterna som uttryckte sig verbalt vilket innebar att
mycket av de resultat som framkommer ir tolkningar om vad som styr beslutet och vilka regler

som anvands.

4.1 Hur konsumenten fattar kopbeslut

Konsumenten far pa en skala 1-7, dir sju ar hogst, beritta 1 hur stor utstrickning de instimmer
att de har ett specifikt krav pa vart och ett av produktens attribut. De attribut som far 6 eller 7
antas styra konsumentens beslut starkt och ar attribut som konsumenten inte ér villig att
kompromissa pa. Att virdena 6 och 7 sattes som grinsvirden for vad som utgor ett krav

diskuteras dven under metodavsnittet.

a) Brytpunkter
Nedan presenteras tabell 1D som visar foérdelningen éver hur manga brytpunkter konsumenten

sager sig ha.

Fordelning av antalet brytpunkter

Brytpunkter Antal

0 1

1 6
2 12
3 25
4 12
5 8

Total 64 respondenter
Tabell 1D

Tabell 1D wisar att alla 64 konsumenter pastar sig ha en eller flera brytpunkter, utom en, nir de

ska ta ett beslut. I snitt anvinder en konsument tre brytpunkter for att begrinsa sina alternativ.

I och med att konsumenten utvirderar sortimentet med hjilp av brytpunkter viljer den direkt

bort de alternativ som inte uppnar grinsen eller kravet. De alternativ som inte nar upp till
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brytpunkten/brytpunkterna utesluts direkt och konsumenten ger inte alternativet tid for
ytterligare avvigning eller analys, vilket bekriftas av tidigare teorier om att konsumenter
vanligtvis fattar beslut utan noga avvigningar och analyser av varje alternativ.
Utvirderingsformen skulle kunna bero pa att mianniskans formaga att behandla och lagra
mformation ar matthigt begriansad (Kahneman et al., 1982; Kahneman & Tversky, 2000), och att
sortimentet ar for stort for att konsumenten skulle ha tid eller energi att ga igenom vart och ett
av alternativen. Det skulle dven kunna finnas andra forklaringar till fenomenet. Vid
enkitinsamlingen framkommer det att konsumenten ar medveten om hur de reducerar
sortimentet, eftersom de kan artikulera specifika preferenser pa alternativen och 1 hur stor

utstrickning de styr beslutet.

Vidare talar resultatet for tydligt formade preferenser da subjektet 1 snitt har tre brytpunkter pa
alternativen och hela 12,5% (8/64) har brytpunkter pa alla attribut. Resultaten indikerar diarmed

att konsumenten medvetandegor manga attribut 1 alternativutvirderingsfasen.

Da konsumenten 1 snitt har tre brytpunkter av fem majliga sd innebir det att den tillimpar en
disjunktiv metod eftersom konsumenten gor sin bedomning pa de viktigaste attributen istillet
for pa alla attribut (Lussier & Olshavsky, 1979). Da det konjunktiva forhallningssittet innebir att
konsumenten sitter upp en minimigrins for varje attribut gar det att utlisa att 12,5 % (8/64)

anvinder sig av detta forhallningssitt (Grether & Wilde, 1984).

b) Attribut som styr beslutet - Vad konsumenten sdger.
For att ta reda pa vilka attribut som ar de mest styrande for beslutet presenteras 1 tabell 1K ett

resultat som beskriver hur viktiga attributen ar 1 forhéallande till varandra.

De attribut som styr
beslutet
Attribut Medelvardesskilinad sD n | Sig. (2-tailed) | Styrande attribut
Pris - Storlek -2,297*** 2,511 | 63 0,000 Storlek
Pris - Material -1,125%** 3,494 | 63 0,012 Material
Pris - FArgnyans -0,375 3.374 | 63 0.377 -
Pris - Justerbarhet -0,109 3.107 | 63 0.779 -
Storlek - Material 1,172%** 2,354 | 63 0,000 Storlek
Storlek - F&rgnyans 1,922%** 2,503 | 63 0.000 Storlek
Storlek - Justerbarhet 2,188*** 2,713 | 63 0.000 Storlek
Material - Fargnyans 0,750*** 2,696 | 63 0,030 Material
Material - Justerbarhet 1,016 3.215 | 63 0,014 Material
Fargnyans - Justerbarhet 0,266 3,400 | 63 0,534 -
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Tabell 1E

For att fa en 6kad giltighet 1 resultatet gors en medelviardeanalys for att se vilka attribut som styr
beslutet mest, samt hur attributen forhéller sig till varandra. Resultatet redovisas som
medelvirdesskillnader fran 0. Ett resultat som ér storre eller mindre dn 0 innebir en skillnad
mellan de olika attributens betydelse for konsumenten. Positiva virden innebir att det attribut
som star till vinster om det andra upplevs som viktigare och omvint.

Den storsta skillnaden aterfinns 1 forsta raden dér storlek 1 snitt dr 2,297 enheter viktigare (skala
1-7) an pris for konsumenten. I resterande rader ser man en tydlig trend over att storleken ar ett
starkt styrande attribut. Detta kan bero pa att konsumenter har en bestimd plats for
moblemanget hemma och da ar storleken en avgorande faktor. Vidare tenderar materialet vara
en mycket styrande faktor, dock ej lika viktigt som storlek da konsumenten anser denna vara

1,172 enheter viktigare.

Storlek anses vara det attribut som ér viktigast eftersom det dominerar éver alla andra attribut
och styr darmed alternativutvirderingen allra mest. Attributen kan slas samman 1 mer generella
termer och blir dirmed designfaktorer (material & firg), funktionstaktorer (Justerbarhet &
storlek) samt pris. Sammanfattningsvis visar resultatet att konsumentens besluts paverkas av

bade funktions- och designaspekter, vilka saledes ar svarare att kompensera pa dn pa pris.

c) Attribut som styr beslutet - Vad konsumenten gor.
Vi1 kan nu konstatera att konsumenten uppger att den har brytpunkter, och att de ir mer

forekommande pa attribut sasom funktionalitet och design. Dirfor vi vill se om konsumentens
beteende 6verensstimmer med det som konsumenten siger. Genom att se om det dr samma
attribut som paverkar beslutet sikrar vi upp brytpunkternas giltighet.

I tabell 1F nedan presenteras medelvirdesskillnaderna mellan alternativen och attributen var
for sig. Sifforna efter attributet representerar konsumentens alternativ, 1 = konsumentens

forstahandsval 1, och sa vidare.
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Konsumentens substitutionsmetod
Attribut & val Medelvardesskillnad sD n | Sig. (2-tailed)
Pris1 - Pris2 -160,031* 785,018 63 0,10
Pris1 - Pris3 142,730 968,622 62 0.25
Pris2 - Pris3 310,063** 1016,236 | 62 0,02
Storlek1 - Storlek2 -0,125 1,000 63 0,32
Storlek1 - Storlek3 0,048 1,689 62 0,82
Storlek2 - Storlek3 0,175 1,561 62 0,38
Fargnyans1 - Fargnyans2 -0,031 1,284 63 0.85
Fargnyans1 - Fargnyans3 0,016 1,184 62 0,92
Fargnyans2 - Fargnyans3 0,032 1,307 62 0.85
Materiall - Material2 -0,016 1.847 63 0.95
Materiall - Material3 0.175 1.819 62 0.45
Material2 - Material3 0.175 1.854 62 0.46
Funktfion1 - Funktion2 0.016 0.454 63 0.78
Funktfion1 - Funktion3 0,079 0.517 62 0.23
Funktion2 - Funktion3 0.063 0.504 62 0,32

Tabell 1F

Resultatet visar att pris dr det som paverkar beslutet minst eftersom bytesbenigenheten
avseende denna faktor varierar 1 storst grad. Resterande medelvirdesskillnader har inte fatt
signifikanta resultat vilket indikerar att skillnaderna mellan valen kan ha varit mycket sma och

att alla dessa diarfor haft en hog paverkansgrad.

Vid de deltagande observationerna var det tydligt om en konsument exempelvis selekterade pa
tirg eftersom denne da endast gick fram till de matrumsmaoblemang som hade liknande firger.
Allra tydligast var det nir konsumenten ville ha ett vitt eller ett morkt. Det upplevdes diaremot
som om de var mer flexibla om det var en ljus eller en mellanfirg pa tal. De deltagande
observationerna bekriftar likasa att beslutet styrs av andra faktorer an pris. De flesta
konsumenter borjade med att hitta sina potentiella alternativ som 1 manga fall liknande varandra
mycket utifran design och funktion, och borjade 1 denna fas att granska priset. Det var alltsa
siallan som konsumenten plockade upp prislappen som forsta reaktion nir den nirmade sig ett
alternativ. Detta bekriftar teorier om att pris dr ett mindre styrande attribut for

hogengagemangsprodukter (Hoyer & McInnis, 2009).
Andra faktorer som ytterligare paverkar beslutet uppticktes niar konsumenten uttryckte sig

verbalt med sin koppartner. Konsumenten kunde exempelvis siga; ” Det har kianns bra”, eller

” Det har kommer att passa 1 vardagsrummet?” stiendes framfor ett méblemang. Det var

27



Beckman Persson, Gronblad | VT 2012

mycket vanligt forekommande att de diskuterade huruvida produkterna skulle passa in med
deras befinthiga stil 1 hemmet. Exempelvis 1akttogs ett par som var 1 fard med att ta ett kopbeslut
saga; "Det har skulle ju fungera ihop med den lantliga stal vi har 1 vardagsrummet 1dag, eller

hur?”

Under observationerna hade majoriteten dock en tyst process da de studerade alternativen,
framforallt nir de handlade ensamma, da foll det dven sig onaturhgt for dem att uttrycka sig
verbalt. Nir en konsument passerade forbi ett alternativ som inte var av intresse 1dentifierades
det att de antingen slingde en snabb blick ner pa alternativet for att sedan blicka ut 6ver

avdelningen, alternativt passerade de obemarkt.

I figur 3 nedan visas ett exempel pa hur en konsument tillimpar brytpunkter 1 dennes
beslutsprocess vid kop av matrumsmoblemang. I detta exempel borjar konsumenten att
selektera utifran dess grins pa storlek, sex platser. Utifran de alternativ som kvarstir utvirderar
konsumenten alternativen utifran fiarg, ljust tria och de alternativ som uppnar detta selekteras
utifran justerbarhet. Slutligen kvarstar det endast ett matrumsmoblemang som uppfyller

konsumentens krav.

Ett bord med Bordet maste Bordet maste
minst 6 platser vara i ljust tra kunna ga ott
justerna

1 storleksmossigt

Figur 3

e) Konsumenternas specifika krav
For ett fa en djupare forstaelse for hur konsumenten virdesitter olika produkters attribut

presenteras nedan frekvenstabeller 6ver deras krav.
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Materialkrav

Av de 64 respondenterna var det 42 stycken som hade ett krav pa material. Av de 42
respondenterna var det 41 personer som hade kravet tri och en person av dem hade kravet att
produkten inte skulle vara 1 tri. Detta antas naturligt da materialet tri kan ses som en

hygienfaktor vid kop av matrumsmaoblemang.

Priskrav:

Da konsumenten fick fragan om 1 hur stor utstrickning de har en 6vre grians pa pris, bad vi dem
som hade svarat over ) att specificera sin grians. Av de 64 personerna som svarade var det 32
stycken som hade ett krav pa pris. Medelviardet bland de svarande var 3609 kronor. For att ta
hiansyn till eventuella utbélingar beriknades dven medianen till 3250 kronor. Att medelvirdet
och medianen dr mattligt lika varandra ar positivt eftersom det ger indikationen att det inte har
paverkats av nagra utbolingar. De konsumenterna med ett specifikt priskrav har alltsa en
nagorlunda homogen uppfattning avseende prisaspekten. Standardavvikelsen beriknades till
2253 kronor. Nir konsumenten fick fragan, ?Om du skulle beslutat dig for ett
matrumsmoblemang nu, vilket skulle det vara da?” uppgick medelvirdet for pris till 1703
kronor, medianen till 1495 kronor och standardavvikelsen till 1231 kronor. Det som kan
utlisas fran detta ar att det finns en diskrepans mellan vad konsumenterna siger att deras ovre
prisgrans dr och det slutliga val som denne ar beredd att gora. Att de ér en stor skillnad kan
bero pa att den svarande konsumenten inte vill uppfattas som snal och dirmed inte svarar helt
sanningsenligt. Sedan kan de dven vara s att de svarande konsumenterna inte var medvetna om
priserna och diarmed svarade efter den planerade budget som de hade satt upp mentalt infor

kopet.

Storlekskrav:

Av de 64 svaranden var de 60 personer som hade ett krav vad giller matrumsmoblemangets
storlek. Nedan visas dven en fordelning 6ver konsumenternas krav vad giller dess storlek. Det
vi kan utlisa fran frekvenstabellen nedan dr att majoriteten av konsumenterna, 27 personer,
onskar ett matrumsmoblemang med 4 platser. Medelvirdet beriknas till 5,67, medianen till 5
och standardavvikelsen till 2,27. Resultatet var nagot vintat eftersom 4-6 platser utgor
standardstorleken pa ett matrumsmoblemang och det kan dven antas bero pa att den vanligaste

hushallssammansittningen bestar av 4 personer.
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Storlekskrav - antal platser
30 27
25
20
15 14
10
10 8
- -
Tva Fyra Sex Atta Tio Tolv

Da konsumenten pekade ut det matrumsmoblemang som den helst 6nskade att kopa sa
uppkom medelvirdet for antalet platser till 6,30, medianen till 6 och en standardavvikelse pa
2,74. Resultatet verensstimmer ganska vil med konsumentens krav pa storlek, vilket innebir
det krav som konsumenten har pa produkten dven stimmer éverens med de val som den
sluthgen tar. Det bekriftar tidigare resultat om att storlek ér ett av de starkaste styrande

attributen.

Fargkrav

Av de 64 konsumenterna var de 36 personer som hade ett krav pa fiargnyansen, av dem var det
21 personer som 6nskade en ljus firg pa sitt matrumsmaoblemang. Medelvirdet uppgick till 2,19
och medianen till 2 med en standardavvikelse pa 0,85. Att medelvirdet centras kring 2 siger oss
att de var flest konsumenter 6énskade ett matrumsmaoblemang 1 en ljus firgnyans, som
exempelvis bjork eller annat ljust tri. Nedan illustreras ett frekvensdiagram som visar pa

fordelningen over konsumenternas firgkrav.

Fargkrav - nyans
25 1
20
15
10 c -
4
1
: H
Vit Ljus Mellan Mork
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Da konsumenten fick vilja de alternativ som de helst kunde tinka sig kopa pa avdelningen
uppgick medelvirdet till 2,25 och medianen till 2 och sen standardavvikelse pa 1,12. Eftersom
det som konsumenten siger ligger 1 linje med vad de gor ger det indikationen pa att firgen dven
ar starkt styrande for konsumenten. Att medelvirdet och medianen har centrerats runt 2

mnebir att det dr den ljusa firgen som efterfragas mest av konsumenten.

f) Informationsbearbetning

Pa fragan om hur konsumenterna hade bearbetat information pa avdelningen var det framst
respondenter som hade tagit hjilp och rad utav family och viinner vid beslutet (u=4,83; skala 1-7,
1= 1nte alls och 7=mycket stor utstriackning). Respondenterna hade 1 liten utstrickning fragat om
hyilp och rad utav personalen (u=2,06; skala 1-7). I tabell 1H presenteras den andel som har
svarat att de anvint respektive informationskilla 1 stor utstrickning. I stor utstrickning menas

med att konsumenten svarat 6 eller 7 pa en skala 1-7.

Andel som s6k information via:
Internet 45%
Katalog 24%
Avdelningen 39%
Ovriga medier 22%
Familj/Vé&nner 56%
Personal 4%
Tabell TH

Resultatet ovan visar pa att manga av konsumenterna har utfort storre delen av sin
mformationssokning innan de klivit in 1 butiksmiljon. Da den utnyttjar flera informationskéllor 1
sin alternativutvirdering tenderar den bearbeta mycket information vi kopet, nagot som ar
forenligt med teorin. Resultatet visar pa att flertalet av konsumenterna inte bearbetar
imformationen sjilva, utan att de ofta diskuterar med en nirstiende som kan hjilpa till att ge
smakrad och agera som ett bollplank. Avseende de kommersiella kanalerna har konsumenten 1
stor utstrickning letat information pa internet och avdelningen. I minst utstrickning har de letat

mformation 1 tryckt och 6vrig media.

4.1.1 Kompensatorisk eller icke-kompensatorisk bearbetning

Baserat pa de kvantitativa svaren gar det att utlisa att nistan alla konsumenter (63/64) anvinder
sig av brytpunkter for att selektera bland alternativen, vilket innebir att de tillimpar nidgon av de
icke-kompensatoriska beslutsreglerna. De deltagande observationerna bekriftade dven att

samtliga tillimpade en icke kompensatorisk bearbetning, da detta gick att utlisa ur
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konsumenternas genomgang och bearbetning av sortimentet. Om konsumenten hade tillampat
en kompensatorisk bearbetning hade det inneburit en bearbetning och virdering av samtliga

alternativ vilket inte 1akttogs 1 nagot utav de 64 fallen.

Da konsumenten kom in pa avdelningen kunde vi observera att ett flertal av dem tenderade att
bearbeta alternativen pa ett mer holistiskt plan. Det vill siga att de klev in pa avdelningen, lyfte
upp blicken och forflyttade den runt pa avdelningen nagra sekunder. I samband med det
studeras att de fixerade huvudet och lit deras blick fokusera vid ett eller ett fatal alternativ som
vickte ett okat intresse. Majoriteten av subjekten undersokte matrumsmaoblemang som hade ett
eller ett fatal gemensamma attribut, exempelvis en viss storlek eller firg. Det var endast vid ett
tatal observationer som subjekten gick igenom ett flertal sektioner mom avdelningen (se figur 2).
Om subjektet exempelvis var ute efter ett vitt matrumsmoblemang, gick denne endast fram tll
vita matrumsmoblemang och studerade flera faktorer mer djupgaende. I denna fas upplevde vi
att de blev mer analytiska eftersom de tog hinsyn till fler aspekter dn tidigare saisom pris,
stabilitet och matrumsmoblemangets kvalitet. De satte sig ofta ner vid det och undersokte det
mer grundligt genom att; titta pa det fran olika infallsvinklar, kiinna pa materialet, ruska 1 det
och lisa pa om produkten genom att ta fram uppstillda informationsbroschyrer och prislappar.
Minga av konsumenterna samtalade och 6verviger dven med sin koppartner om ett eller fatal
alternativ. Konversationen gick ut pa att besluta vilket av dem som hade de bista egenskaperna
pa varje attribut men dir dnda vissa attribut var viktigare dn andra. Sasom ” Nz vitt ska det va’
och med plats for 10 personer! Dessa tva ar vita men den hér ér ju billigare dn den andra, di

kan vi lika girna kopa den billigaste”.

Detta beteende ir en indikation pa att konsumenten 1 tilligg till deras icke-kompensatoriska
bearbetning dven tillimpat en kompensatorisk. Den kompensatoriska ansatsen skulle kunna
bero pa att de alternativ de fastnade for var lika 1 attraktivitet vilket gor att de maste ligga ner
mer energi 1 sitt utvirderande (Wright, 1975; Klein & Bither, 1987). Vidare kan konsumenten
ha inlett med en icke-kompensatorisk ansats 1 syfte att forenkla processen (Biggs et al, 1985;
Billings & Marcus, 1983; Johnson et al, 1989; Klayman, 1985; Onken et al, 1985; Sundstrom,
1987) men aven for att produkterna var mycket enkla att jamfora da samthga alternativ fanns
tillginghiga 1 den studerade miljon (Chakravarti & Janiszewski, 2003).

Resultatet visar pa att konsumenten har tillimpat en sekventiell beslutsstrategi. Inledningsvis

tillimpar den en icke-kompensatorisk bearbetning och direfter en kompensatorisk.
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4.1.2 Konsekvent eller selektiv bearbetning

Om konsumenten ir icke-kompensatorisk innebir det dven att de tillimpar en selektiv
bearbetning eftersom de tva bearbetningsmetoderna ir forenliga med varandra (se tabell 1A).
Eftersom vi vet fran kvantitativ data att konsumenten anvinder sig av brytpunkter vilket ar
forenligt med en 1cke-kompensatorisk utviardering, innebir det dven att bearbetningen ir

selektiv (Payne, 1976).

Observationerna visar att konsumenten var selektiv vid den inledande utvirderingsfasen
eftersom att den inte tog hinsyn till alla aspekter da, utan det var forst nir det dterstod ett, tva
eller tre alternativ som den borjade undersoka flera egenskaper. Den diskriminerade alltsa
mellan alternativen avseende vilka aspekter som undersoktes. Enligt beskrivningen av
konsumenternas agerade 1 foregaende stycke kunde vi se att ju niarmre kopbeslutet
konsumenten befann sig desto mer kompensatorisk blev den och dirmed ocksa mer logisk 1 sin
utvirdering, nagot som ar forenligt med teorin (Payne, 1976). Kvantitativ och kvalitativ data
beskriver en konsument som forst anvinder en selektiv bearbetning for att ju ndrmre

kopbeslutet de kommer bli mer konsekvent 1 sin utvirdering.

4.1.3 Alternativbaserad eller attributbaserad bearbetning

Da vi tidigare konstaterat utifrin kvantitativ och kvalitativ data att nistan alla konsumenter har
en brytpunkt pa atminstone ett attribut samt att de bearbetar holistiskt 1 inledningsfasen,
uppvisar dem en attributbaserad bearbetning. I kopbeslutets slutfas dir de blev mer analytiska
skedde bearbetningen per alternativ. Det bekriftar det vi forutspadde med hinsyn till teorin, att
konsumenten borjar med en attributbaserad bearbetning for att sedan bli mer fokuserad pa ett

fatal alternativ som den gor en helhetsbedomning av.

4.1.4 Kvantitativ eller kvalitativ bearbetning

Enligt observationerna och kvantitativ data framkom det att subjekten inledningsvis tillimpade
en mer icke-kompensatorisk bearbetning vilket innebir att bearbetningen ar kvalitativ. Den
jamforde alltsa vissa attribut mellan alternativen snarare in att virdera varje alternativ var for sig.
Da vi tidigare konstaterat att konsumenten 1 beslutets slutfas tillimpar en kompensatorisk
beslutsregel innebir det att den dr kvantitativ. I observationerna fann vi ingen konsument sta
med papper och penna och rikna, inte heller poingsatte de olika moblemangen sa vi kunde

hora det. Huruvida konsumenten verkligen virderar varje alternativ genom att poidngsitta
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attribut 1 termer av siffror och sedan sammansli dem tll en totalsumma ir nagot som kommer

att diskuteras vidare 1 diskussionen.
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5.0 Slutsatser

Slutsatser kommer att dras ifran bade de kvalitativa och kvantitativa resultaten for att faststilla
hur konsumenterna har utvirderat alternativ och tillimpat beslutsregler. For att gora det enkelt
for ldsaren att forsta vad vi kommit fram kommer resultaten systematiskt tas upp med en

aterkoppling till fragestillningen.

S4, ”Vilka beshtsregler anvinder konsumenten sig av 1 alternativatvirderingsfasen vid kop av
‘hdgengagemangsprodukter nir den befinner sig 1 sillankdpshandeln?”

Givet de resultat som presenterats ovan kommer de att mynna ut 1 ett antal beslutsregler som éir
forenliga med det resultat som framkommit. Resultatet bekriftar det forskningsresultat som
visar pa att konsumenter kan kombinera olika beslutsregler eller anvinder dem 1 olika faser 1

beslutsprocessen (Payne, 1976).

De beslutsregler som ar mest forenliga med resultatet ar Elimination by Aspects (EBA) samt
den Lexikografiska (LEX) regeln eftersom konsumenten 1 samtliga fall har borjat med att
eliminera vissa alternativ utan att gora en helhetsutvirdering av det totala sortimentet. Dessa tva
karaktiriseras av att vara icke-kompensatoriska, selektiva, attributbaserade och kvalitativa vilket
ar forenhgt med framtaget resultat. Reglerna skiljer sig pa sa sitt att brytpunkterna mom EBA iar
av en mer tillfredstillande karaktir, medan inom den lexikografiska sa vill beslutsfattaren att
produkten ska prestera maximalt bra pa de uppsatta attributens brytpunkter.

Utifran resultaten kan vi inte utlidsa att det skulle rora sig om nagon enstaka av dessa regler. Det
vi dock kan siga ar att konsumentens beslut styrs starkt av 1 snitt tre attribut medan tva stycken
ar mindre styrande. Genomsnittskonsumenten tenderar dirmed att leta efter det alternativ som
presterar bist pa dessa tre medan de kan ha 6verseende med en simre prestation pa tva av
attributen. Konsumentens beslut influeras siledes av bade LEX och EBAs forhallningssitt.
Vilken regel som kan ha tillimpats 1 storst utstrickning kommer det att foras ett resonemang

kring 1 diskussionen.

Da konsumenten star infor sina slutgiltiga val har det kunnat konstateras att de blir mer
analytiska vilket foljakthigen innebir en kompensatorisk bearbetning. Konsumenten anvinder
sig av den kompensatoriska WADD-regeln, dir svaga virden hos enskilda attribut fick
kompensera for andra starkare virden hos andra attribut. Konsumenten valde slutligen det
alternativet som fick hogsta betyg utifran en samlad bedémning. Fordelningen av antal

brytpunkter som konsumenten tillimpar bekriftar att olika alternativs attribut har olika
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betydelse och paverkansgrad for beslutet.

Nedan kommer slutsatserna for underfragestillningen, ” Hur yttrar sig detta”” (beslutsreglerna

samt alternativutvarderingsfasen) att presenteras.

1) Attribut som styr beslutet

Beslutstattandet tar sig 1 uttryck genom att konsumenten 1 sin EBA-regel borjar med att
eliminera bland alternativen utifran det dominerade attributet storlek. Detta kan vi konstatera
utifran det som konsumenten sa styrde beslutet allra mest. Det niist viktigaste attributet ar
material vilket enligt EBA-regeln ir det som hérnist elimimerar antalet alternativ. Fran resultaten
kunde det konstateras att pris var det som paverkade beslutet minst eftersom
bytesbenigenheten avseende denna faktor varierade 1 storsta grad 1 konsumentens
substitutionsmetod. Priset var dock nagot som 1dentifierades att konsumenten tog hinsyn till 1
WADD-regeln 1 beslutets slutfas. Det fragetecken som kvarstar dr dock vilket av attributen
jJusterbarhet och firg som paverkar mest. Da vi inte kunde se nagra skillnader mellan dessa sa
kan vi heller inte uttala oss om det. Vi kunde dven konstatera att en faktor som ocksa paverkade
beslutet var huruvida den tillinkta produkten passar in eller inte 1 den miljé som den ska

anvandas 1.

Det yttrar sig genom foljande process:
1. Storlek
2. Material "passa in”
3. Férg/Funktion

4, Pris
Figur 4

Nir konsumenten paborjat sin WADD-strategi (fastnat for ett fital befryndade mtressanta
alternativ) blev den mer analytisk eftersom och tog hinsyn till andra attribut dn de som varit
eliminerande 1 forsta fasen, saisom pris, stabilitet och hallbarhet. Vi kan alltsa konstatera att
konsumenten 1 sin inledande fas borjar utvirdera efter praktiska och estetiska egenskaper for att
sedan ju narmre beslutet de kommer utvirdera kvarstiende alternativen efter faktorer som inte

”syns” som pris och hallbarhet.
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2) Informationsbearbetning

I studien framkom att respondenterna 1 storre utstrickning forlitar sig pa rad och hyilp fran
nirstiende familj jamfort med vad de tar hjilp och rad utifran personalen. Slutsatsen blir
diarmed att kopet ar viktigt ur social synpunkt och att en nirstaendes asikt kan styra beslutet.
Forutom att konsumenterna tar hjilp och handlar tillsammans med nérstaende vid sitt beslut
var det dven manga som anvinde sig av internet och avdelningen for att soka information.
Resultaten styrker teorin om att konsumentens informationsbearbetning ar hogre vid kop av
hogengagemangsprodukter, eftersom de 1 det studerade fallet har sokt information via flera
olika medier. Detta innebir att detaljistens butik och hemsida iar mycket viktiga
kommunikationskanaler som komplement till konsuments personliga kontaktytor.
Konsumentens informationsriktning gar alltsa mot personliga kontaktytor och kommersiella

kanaler.
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6.0 Diskussion
Tidigare avsnitt visade vilka resultat som framkommit samt hur de bidragit till att svara pa
fragestillningen. I detta avsnitt kommer resultaten fran den empiriska undersokningen att

analyseras djupare utifran fragestiallningen.

Grad av rationalitet

V1 har kunnat konstatera att konsumenter tillimpar en sekventiell bearbetning som mnefattar
bade icke-kompensatoriska och kompensatoriska beslutsregler. Den kompensatoriska
beslutsregeln, WADD, antas vara mer rationell 1 sitt slag eftersom konsumenten éverviger
alternativen mer noggrant genom avvigningar och analyser. Vidare anses det icke-
kompensatoriska tillvigagangssittet vara mer begrinsat rationellt eftersom motsatsen rader och
konsumenten selekterar bort alternativ med hyilp av tumregler och erfarenheter. Det dr dock av
betydelse att diskutera huruvida den icke-kompensatoriska bearbetningen inda inte ar av
rationell karaktir vid denna typ av hogengagemangskop. Brytpunkterna kan vara en indikation
pa att konsumentens beslutsprocess ar mer rationell dn irrationell da flera ger indikationen att
konsumenterna har satt upp klara mal med sitt kop vilket innebir en 6kad rationalitet (March,
1994). Det motsatta borde dven gilla pa sa sitt att ju farre brytpunkter konsumenten har desto
mindre rationell dr denne eftersom den utvirderar alternativen pa fa aspekter. Rationalitet
skulle déarfor kunna vara korrelerat med konsumentens totala méngd brytpunkter den tillimpar
vid alternativutviarderingen. Pa samma sitt skulle engagemang kunna vara korrelerat med antalet
brytpunkter. Ska konsumenten képa en produkt som genererar ett annu hogre engagemang,
exempelvis en bil, ir det inte helt osannolikt att den stiller upp flera brytpunkter som den inte

ar villig att kompromissa pa.

Eftersom konsumenten 1 den kvantitativa undersokningen tydligt kan artikulera sina
attributspreferenser motsiger det uppfattningen om att alternativutvirderingen skulle ske
omedvetet 1 konsumentens hjiarna for att den ska klara av att bearbeta den stora miangd
mformation de stoter pa infor ett kopbeslut (Nordfilt, 2007). I detta fall verkar konsumenterna
1 storre utstrackning salla alternativen nagorlunda medvetet eftersom de flesta vet vad de
foredrar och inte foredrar. Dock kunde det utifran de deltagande observationerna iakttas att
konsumenterna tenderar att inte uppmirksamma vissa alternativ pa avdelningen, nagot som
talar for en omedveten informationsbearbetning. Att vi ser en medvetenhet kan ha berott pa att
konsumenten tvingades artikulera sin beslutsprocess vid enkitundersokningen men att den kan

ha skett omedvetet 1 alternativatvirderingen. Forklaringen kan finnas 1 begreppet selektrv
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perception (Hoyer & Maclnnis, 2008) som innebir att en konsument bara ser det den vill se
och hor det den vill hora. Det kan likstillas med foljande scenario; om en konsument ir ute
efter en rod klinning till en kommande fest sa tenderar den att bara uppmirksamma roda
klinningar niar den besoker butiker och selekterar omedvetet bort de som inte faller in 1 den
kategoriseringen, det vill siga konsumentens consideration set. Selektiv perception bidrar
saledes till en minskad rationalitet eftersom konsumenten inte gor en grundlig utvirdering av
samtliga potentiella alternativ. Vidare borde det vara si att ju sikrare en konsument ar pa sina
preferenser 6kar formagan att kunna rangordna alternativ efter attraktivitet, vilket dven det talar
for okad rationalitet enligt Simon (1945). Samtidigt kunde vi se att det inte fanns nagon
diskrepans 1 vad de sa och gjorde. Det talar for 6kad rationalitet eftersom konsumenten faktiskt
begrundar sitt verkliga val efter uppsatta preferenser och kriterier och undviker att paverkas av
kinslor och andra sinnesintryck.

Med hinsyn till produktens karaktir 6kar konsumentens informationsanskaffning och
engagemang nagot som kan bidra till tydligare preferenser, vilket 1 sin tur skulle underlitta for
konsumenten att medvetet selektera bland alternativen. Utifran den argumentation som forts
gar det att utlisa att det finns fler argument som talar for att konsumenten ar mer rationell dn
irrationell 1 sin alternativutvirdering. En fullstindigt omedveten alternativutvirdering forefaller
alltsd inte vara forenhgt vid kop av hogengagemangsprodukter. Med hinsyn till att det finns
argument for bada tillvigagangssitten ar det svart att dra en definitiv slutsats om huruvida
konsumenten omedvetet eller ej viljer ut sitt slutliga val, dock anser vi att det snarare gar mot en

oOkad rationalitet dn tvirtom.

Beslutsreglernas tillforlitlighet

Resultatet mynnade ut 1 slutsatserna att konsumenten tillimpar en EBA, LEX samt WADD-
regel. Fragan dr huruvida dessa modeller verkligen dr “huggna 1 sten” for hur konsumenten tar
beslut. I tabell 1D ser vi att fordelningen 6ver antalet brytpunkter som konsumenterna har
tenderar att ga mot normalfordelningen. Med hinsyn till detta tror vi att det dr storre
sannolikhet att konsumenten 6verviger fler attribut 1 EBA-regeln da den inte ar lika strikt som
den lexikografiska. For de fa studerade konsumenterna som endast hade ett eller tva styrande
attribut, dr det mer sannolikt att LEX-regeln tillimpades eftersom den direkt eliminerar
alternativ efter det dominerade attributet. Vi tror att bada reglerna tillimpas men det beror pa
vilken konsument som tar beslutet och hur dess brytpunkter dr utformade.

En teor1 vi har dr dven att ett fatal konsumenter tillimpade den satisfierande beslutsregeln

(SA'T), vilket omfattas av en konsument som ndjer sig med det forsta alternativet som moter
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dennes uppsatta krav. Denna grupp konsumenter skulle kunna utgoras av dem som exempelvis
upplever starkt tidspress, eftersom da tillimpar konsumenten en snabbare utvirdering for varje

alternativ.

V1 vet att informationssokning och alternativutvirdering kan ske simultant och vixelvis, dar
konsumenten alternerar mellan att soka information och bearbeta innehallet 1 informationen.
Pa samma sitt skulle den sekventiella utvirderingen av attributen 1 den icke-kompensatoriska
beslutsregeln kunna ske simultant 1 konsumentens huvud. Detta kan eventuellt vara nagot som
konsumenten gor 1 syfte att forenkla kopprocessen och snabba pa utvirderingstasen. Att
konsumenten efter denna regel skulle utvirdera resterande alternativ enligt WADD, dir virden
slds samman pa olika attribut och vigs dem 1 termer av hur viktiga de ir, kan ifragasittas. Fran
vara resultat har det inte kunnat utlisas att nagon konsument riknar ut olika totalsummor pa
alternativen genom att tillimpa denna metodik, vilket ir en ytterligare faktor att ta hinsyn till 1
diskussionen om rationalitet. Teorin om begrinsad rationalitet med synsiittet att konsumenten
omedvetet utvirderar alternativ skulle snarare forespraka att konsumenten gjort en samlad
bedomning utifran brytpunkter och betyg, men att dessa varken tar sig 1 uttryck 1 siffror eller

summeringar.

V1 har konstaterat att reglerna EBA, LEX och WADD sker sekventiellt men majligheten finns
aven att det skulle kunna ske vixelvis. Det finns en sannolikhet att konsumenten vixlar mellan
att tillimpa EBA, LEX och WADD under hela beslutsfasen gang. Om en siadan process
fortskred var svart for oss observatorer att utliasa, dock kan ett tinkbart scenario vara;
konsumenten kliver in pa avdelningen och stoter direkt pa ett intressant alternativ som nar upp
till kriterierna och borjar sedan undersoka det genom WADD-regeln. Direfter lyfter denne
blicken for att se om det finns nigot annat potentiellt alternativ och borjar dirmed undersoka
detta. Proceduren pagar till dess att konsumenten hittat det alternativ som faller inom ramen for

dess kriterier och ett kopbeslut tas.

Utfran diskussionen ir det viktigt att forsta att beslutsreglerna bor ses som en fingervisning 1 hur
konsumenter utvirderar alternativ och inte som absoluta. Konsumenter ar mangfacetterade och
komplexa vilket ar ett faktum som inte gir att komma ifran. Det finns manga olika faktorer och

aspekter att ta hinsyn till nidr man ska forsta en konsument och dirfor finns det inte nagon

omskriankt "best practice” att tillimpa.
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7.0 Implikationer for detaljister

Lyft fram de styrande attributen!

I och med att vi vet att konsumenten tillimpar en icke-kompensatorisk modell sa implicerar det
att detaljisten bor vara medveten om vilka attribut som konsumenten eliminerar alternativen
utifran, speciellt ur ett kategoriperspektiv. Genom att lyfta fram de attributen extra mycket
genom en sin sortimentsuppbyggnad sa forenklas konsumentens beslutsprocess vilket indirekt
skapar okad kundnojdhet da konsumenten enklare kan hitta vad den soker. Detta
tillvigagangssitt skapar dven en minskad arbetsbelastning for detaljisten da den shpper avsitta
personalresurser for att vigleda konsumenten runt bland alternativen. Resultatet siger att vid
kop av matrumsmoblemang dr storlek ar ett av de starkaste styrande attributen for
konsumenten. Detta innebir att den detaljist som siljer matrumsmaoblemang bor stiva efter att
kommunicera antalet platser tydligt. De matrumsméblemang som pa avdelningen exempelvis
kommunicerar fyra platser men som ar utfiallbart till sex platser dr information som
konsumenten Litt ska kunna ta del av vid kopsituationen.

Da konsumenten dven applicerar en kompensatorisk regel, som okar graden av analys och
avvigning, sa ar det av betydelse att kiinna till de attribut som konsumenten kan kompensera pa.
Dessa attribut behover inte vara synliga 1 butiksmiljon utan kan snarare framhivas diskret 1
direkt anslutning till alternativen, vilket bidrar till att konsumenten slipper hantera en stor

mingd information. Fran studien framkom det att en av dessa aspekter var priset.

Kommunikationsbudskap

Det ar viktigt for detaljisten att utnyttja de medier och de killor som konsumenten anvinder sig
av. Fran resultaten sag vi att konsumenter 1 stor utstrackning ansamlar information ifran
personliga kontaktytor 1 form utav familj och vinner, nagot som ir viktigt att ha 1 atanke nér
man kommunicerar mot slutkonsumenten. For detaljisten handlar det dirmed inte endast om
att na slutkonsumenten, utan iaven dennes koppartner eller radgivare vid
alternativutvirderingsfasen. Darmed maste den anspela pa detta 1 foretagets kommunikation
genom att forslagsvis inkludera alla de beroérda parterna och inte enbart fokusera pa den

enskilda konsumenten di kommunikationsbudskapet 1 méanga fall mots av en grupp.
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Tonalitet

V1 har dven kunnat utlisa att konsumenten frimst soker information 1 de kommersiella
kanalerna; internet och butiken. Implikationen blir att ha samma tonalitet 1 foretagets olika
kommunikationskanaler, s& att konsumenten far ett enhetligt intryck och en hog
1genkinningsfaktor 1 de olika medierna (Dahlén & Lange, 2009). Detta ger varumirket en storre
hivstangseftekt eftersom det bidrar till en 6kad tydlighet for konsumenten nir den repetitivt
exponeras gentemot en enhethg kommunikation. Presentationen av sortimentet maste dven vara
logisk uppbyggd och inte kommuniceras spretigt mellan de olika forsialjningskanalerna som
detaljisten tillimpar. Detta for att konsumenten ska kianna igen sig, vilket forenklar dennes

beslutsprocess.

| vilken utstrédckning ska vi forenkla?

Utifran ovan nimnda implikationer kommer detta innebir en forenkling for konsumentens
processande av alternativ, dock kan det vara virt att fraga sig 1 vilken utstrickning som
detaljisten ska forenkla for konsumenten. Ibland kan exempelvis ett syfte vara att leda en
konsument runt pa en avdelning sa att den exponeras gentemot fler maojliga alternativ som
detaljisten vill silja. Det ar dock viktigt att arbeta med att forenkla for konsumenten eftersom att
det annars finns en risk att den imnar avdelningen till foljd av att den inte hittar det den soker.
Detaljisten maste hjialpa konsumenten att se och samtidigt framhiva andra viktiga produkter.
Detta skulle kunna ske genom sambandsexponeringar diar konsumenten mots av

kompletterande produkter till huvudprodukten.

Butiksexperiment

V1 har fatt bekriftat att konsumenten dr komplex att forstd, dels pa grund av att vad de sidger och
vad de gor kan skilja sig at och dels for att de 1 varierande utstrickning dr mer eller mindre
rationella. De kan alltsa inte ses som en homogen grupp vilka har samma preferenser och beter
sig pa samma sitt. For att presentera ett sortiment pa bista sitt sett ur ett lonsamhets- och
kundngjdhetsperspektiv bor butiksexperiment utféras. Vi rekommenderar detaljister att gora
butiksexperiment for att hitta de styrande attributen just 1 den specifika produktkategori som
detaljisten vill undersoka. En metodik ar att bygga upp sortimentet pa olika sitt vid olika
tidpunkter och utvirdera forsiljningssiffror och kundngjdhet beroende pa vilket attribut som
framhivs vid varje tidpunkt. I detta fall reckommenderas en latin-square design dir experimentet
spanner over flera veckor 1 flera representativa butiker vilka 1 storsta mojliga man har liknande

egenskaper 1 form av dess storlek, format och andra externa forhallanden. Denna metoddesign
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utfors for att forsikra att orsak-verkan-samband inte beror av exempelvis butiksspecifika

egenskaper eller kalendereffekter (Nordfilt, 2007).

8.0 Begransningar

Stort forskningsomrade

Alternativutvirderingsfasen ar ett svart omrade att méta och forsta sig pa. Ytterligare
avgransningar hade kunnat goras for att ge forskningsfrigan mer djup da omradet visat sig vara
stort. En annan metodik som exempelvis intervjuer hade kunnat ge en djupare forstaelse for

den valda fragestillningen, vilket diremot skulle 6ka risken for bortfall.

Begréinsningar vid deltagande observationer

Problemet vid deltagande observationer ér att vi som undersokare paverkar utfallet. En negativ
undersokningseffekt kan vara 1 form av att konsumenterna paverkas av att vi studerar dem och
att de darmed mte vill siga sanningen vilket paverkar hindelseforloppets validitet.
Observationssubjektet kanske inte agerar som den vanligtvis skulle genom att 1 stérre
utstrackning dra sig undan och upptrida onormalt. Det protokoll vi for kan dven visa pa
fordomar eller annan sjilvcensurering hos subjektet eftersom en stindig rapportering sker, dock
kan det samtidigt visa sig att subjektet dr oférmogen att retroaktivt verbalisera deras interna
process till forskaren (Nisbett & Wilson, 1977). Subjekten kan dven paverkas 1 den man att de
viljer att artikulera den bearbetningsprocess baserat pa vad de tror ar viktigt, och inte de
uppgifter som ir virdefulla for oss som undersoker (Fryyda, 1967). Dock har méanga forskare fatt
fram overtygande bevis for att manga beslutsfattare har en god sjilvinsikt och dirmed kan
uttrycka 1 ord det som de kommer att tinka pa (exempelvis Ericsson & Simon, 1984; Wright &

Ris, 1984).

Undersokningsperiod

En brist 1 var metod ar att vi endast har kunnat folja konsumenten pa plats 1 butik vilket innebir
att vi inte vet om konsumenten kan ha tagit kopbeslutet innan. Det finns en riska att kopbeslutet
formats och tagits innan eftersom det studerade foretaget erbjuder flertalet
kommunikationskanaler, som hemsida och en mobilapplikation. En begrinsning dr ocksa sjilva
undersokningstiden da vi har en begrinsad tid for insamlandet av data och endast mojligheten
att jamfora med en tidpunkt och inte spritt 6ver flera ar. Allmént kan man siga att ju lingre

observationsperioden ir, desto tillforlithigare blir informationen (Jacobsen, 2002).
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Begréinsat urval

Nackdelen med observationsmetodiken ir dven att den kan vara vildigt tidskrivande, vilket har
lett till att urvalet har bestatt utav 64 personer. Ett storre urval hade inneburit en 6kad
generaliserbarhet 1 framtagen data. Pa grund av ett litet urval kan ocksa kvaliteten pa insamlad
data ifragasittas. De kan ocksa finnas brister 1 protokollet, da det inte dr sikert att vi som

studerar subjektet helt identifierar vad denne faktiskt gor.

Bortfall

Ytterligare en faktor som ir viktigt att vara medveten om ir de konsekvenser som foljer utav
bortfall. Det var ett fatal utover de 64 respondenterna som valde att inte svara pa enkiten pa
grund av att de uppgav att de hade tidsbrist. Det som vi inte vet dr om denna grupp av
konsumenter tog beslut pa ett visst sitt, det vill siga om de 1 bortfallet avvikit fran de svarande
kan de mnebira ett snedvridet resultat och dirmed ett systematiskt fel. Eftersom det endast var
ett fatal tror vi dock att det inte att det har paverkat undersokningens utfall 1 nagon storre grad.
Diremot hade ett hogre bortfall paverkat undersokningens kvalitet. De atgiarder som vidtogs for

att undvika detta har tagits upp under avsnittet uppsatsens allforiithghet.

Kontexteffekter

Avslutningsvis kan konsumentens beslutsfattande ha formats utifran hur informationen
presenterats pa avdelningen (Russo, 1977), vilket ir viktigt att beakta utifran det resultat som
framkommit. Vi hade fatt ett sikrare resultat om vi hade gjort undersokningen 1 olika miljéer

dir informationen presenterades pa olika siitt.
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9.0 Forslag till framtida forskning.
Inom omradet konsumenters beslutsfattande finns det manga maojligheter for framtida forskning

forslag. De avgriansningar som vi var tvungna att gora 1 den hiar uppsatsen var hur olika
situationer paverkar konsumenters beslutsfattande samt hur olika karaktirsdrag paverkar. De ar

tva omraden som vi anser att det finns majligheter att fortsitta bedriva forskning inom.

Da det kommer tll olika typer av situationer vet vi vildigt lite om huruvida konsumenten
mirker olika egenskaper 1 olika miljoer diar denne fattar beslut. Detta skulle man kunna forska
vidare mom genom att manipulera olika miljoer med olika méingder information kring
produkters olika attribut och se om det paverkar beslutsfattandet. Detta skulle rimligen kunna
goras genom en sa kalla eye racking-utrustning, ocksa for att identifiera vilka omraden mnne pa
en avdelning eller butik som konsumenten uppmirksammar och samlar information ifran. Det
som konsumenten inte sett har nimligen mte nagon betydelse for beslutsfattandet. Att utfora
studier som undersoker hur konsumentens uppmirksamhet skiftar beroende pa vilka attribut
som framhivs eller vilka displayformat som anvinds, skulle bringa mer ljus till

forskningsomradet.
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11.0 Appendix

Forstudie: Enkdatundersokning

Vinligen beskriv 1 hur vil foljande saker stimmer in pa dig nir du ska kopa ett matrumsmaoblemang dir 1 dr “inte
alls” och 7 ar "mycket stor utstrickning”.

Jag vill ha mycket tid att kunna genomféra kopet

Jag vill kunna soka information om olika alternativ innan jag koper det

Jag Kinner en hog risk med att kopa denna produkt

Jag tinker noggrant igenom kopet innan jag handlar produkten

Hur denna produkt ser ut ska spegla min image

Den hir produkten ér dyr

Vinligen beskriv 1 hur vil foljande saker stimmer in pa dig nir du ska kopa ett paket makaroner dir 1 dr "inte alls”
och 7 dr "mycket stor utstrickning”.

Jag vill ha mycket tid att kunna genomféra kopet

Jag vill kunna soka information om olika alternativ innan jag koper det
Jag kinner en hog risk med att kopa denna produkt

Jag tinker noggrant igenom kopet innan jag handlar produkten

Hur denna produkt ser ut ska spegla min image

Den hir produkten ar dyr

Vilka attribut férknippar du med ett matrumsmaoblemang?

Huvudstudie; Enkédtundersokning

Koén
Alder

Vinligen beskriv 1 hur stor utstrickning du instimmer pa foljande pastienden dir:
1 = "inte alls” och 7 = "mmstimmer helt”.

Jag har ett specifikt krav pa pris

Jag har ett specifikt krav pa storlek

Jag har ett specifikt krav pa material
Jag har ett specifikt krav pa firgnyans
Jag har ett specifikt krav pa justerbarhet

Om konsumenten svarat >5 pa nagon specificera vilket krav

PRIS: STORLEK:
MATERIAL: FARGNYANS:
JUSTERBARHET:

I hur stor utstrickning har du 1 samband med ditt kop utav matrumsmoblemang sokt information pa foljande sitt?
1 = "inte alls” och 7 = "mycket stor utstrickning”;

Bett om hyilp och rad utav personal
Bett om hyilp och rid utav nirstiende
Letat information pd avdelningen
Letat information 1 IKEA-katalogen
Letat information pi IKEAs hemsida

Letat information 1 6vrig media
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<

Vad som styr beslutet - substitutionsmodell.

a)  Forstahandsval: Konsumenten fir peka ut det matrumsmaoblemang den ska kopa alternativt kan tinka sig att kopa 1
forsta hand. Notera karaktirsdragen.

1) Pris

92)  Storlek

3)  Fargnyans
4)  Material

5)  Justerbarhet

b)  Forsta substitutet: Konsumenten far peka ut det matrumsmaoblemang den ska kopa alternativt kan tinka sig att kdpa 1
andra hand. Notera karaktirsdragen.

1) Pris

2)  Storlek

3)  Firgnyans
4)  Material

5)  Justerbarhet

¢)  Andra substitutet: Konsumenten far peka ut det matrumsmoblemang den ska kopa alternativt kan tinka sig att kopa i
tredje hand. Notera karaktirsdragen.

1) Prs

2)  Storlek

3)  Firgnyans
4)  Material

5)  Justerbarhet

Huvudstudie; Observationsmall

@(onsumcntcn@

Start Slut

@konsumentengb
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