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E-tailing is the new black

...so think about how to wear it.

En kvantitativ studie om framing-effekter fran olika
kampanjformuleringar i e-handeln.

Ever since Internet revolutionized the world, e-stores and e-commerce has grown into becoming a natural
part of consumer’s everyday life. Much thanks to it’s facilitative and time saving characteristics. Online,
consumers are provided with a huge assortment and the opportunity to shop any time they like. Yet, the
absolute greatness of e-stores is the possibility to push prices below the physical store price, which seems to be
most appreciated to a large extent by consumers worldwide. The fact that e-store sales in Sweden grew 14%
last year verifies this.

As more players step into the virtual world of e-commerce the competition gets tougher. The market online
give rise to a problem concerning e-stores ability to attract and keep customers. This has made it crucial for e-
stores to communicate in the proper way, where promotions/campaigns is one of the tools in the marketing
mix which has become central in marketers struggle to withhold profitable e-businesses.

The purpose of this study is to see how and if consumer behavior theory from the physical store such as
regulatory orientation, reference/referent thinking and analytical ability among consumers is applicable on e-
stores. By testing different framings linked to psychological mechanisms in the mind of the consumer we
primarily wish to map the effects that arise in sales (purchase intention). Second, we wish to investigate the
effects on attitude, expectations, satisfaction, price perception and retention.

The quantitative study was made through a survey and with the help of a fictitious e-store selling iPhone
cases. The survey was distributed through NEPA AB and involves a total of 575 respondents from Sweden.
The results suggest a different pattern concerning consumer theory than that previously established in physical
stores. This has led to an advice for retailers to choose campaign type depending on their customers and the
type of product. The greatest contribution of the study is providing evidence of the need of further research
with in this, yet unexplored, subject.
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1. Introduktion

1.1 Bakgrund

Sedan Tim Berners-Lee skapade The World Wide Web édr 1990 har den tekniska utvecklingen natt nya
hojder. Antalet internetanvindare virlden 6ver var 2012 runt 2,4 miljarder ménniskor, vilket 4r lite mindre dn
en tredjedel av virldens totala befolkning.! Internets uppkomst har lett till en ny virld, dir minniskor virlden
over enkelt kan finna substitut f6r minga av de aktiviteter de dgnar sig at dagligen i den fysiska virlden. Allt
frin att dejta en partner till att spela spel och shoppa. Just shopping via internet har blivit en alltmer populir
aktivitet och i Sverige dr det idag hela 79 procent av alla internetanvindare som ocksi shoppar pa internet

(Eurostat) 2.

Virldens forsta renodlade e-handel, Amazon.com, etablerades 1995 och stir sig fortfarande stadig pa den
globala marknaden.’ Med 4ren har allt fler aktorer etablerat en e-handel som substitut till den redan befintliga
fysiska butiken. Dessutom uppkommer allt fler vars affirskoncept endast verkar i den virtuella virlden. Denna
utveckling har mojliggjorts mycket tack vare att internet blivit en accepterad forsiljningskanal, bide frin
detaljister och fran konsumenters sida. Det dr ett smidigt sitt for nyetablerade foretag att silja varor pa
eftersom det inte krivs ndgra butikslokaler och i vissa fall inte heller nigra lager. Kanalen forser ocksa
konsumenten med ett odndligt stort sortiment och en mojlighet att handla 24 timmar om dygnet, vilket
minga uppenbarligen finner lockande. Ar 2012 handlade svenskarna for hela 31,6 miljarder kronor via
internet, vilket var en 6kning med 14 % frin féregiende dr (HUI, 2012). Tidspress samt en vilja att hélla nere
kostnader ar de tvd frimsta anledningarna till anvindning av internet som shoppingkanal (Khan och Locatis,

1998).

Internet 6ppnar upp for en global marknad och i takt med det blir den virtuella handelsmiljén allt mer
konkurrensintensiv. Ménga aktorer har stora svirigheter i att nd fram med ett siljande budskap pa grund av
den massiva mingd kommunikation som moéter den samtida konsumenten pi internet. Detaljisterna maste
idag ta till nya medel f6r att nd och bevara sina kunder, vilket har bidragit till ett okat intresset och

anvindning av kampanjer i e-handeln. (Ramanathan och Dhar 2010)

Marknadsforare kimpar for att skapa den mest effektivt designade kampanjen (Ceslfo 2011). Dessa blir allt
mer kreativa i sin utformning och varierar frin foretag till foretag, malet dr dock alltid det samma; att std ut
frin mingden, locka konsumenten till butiken och att oka snittkopet (Laran och Tsiros 2013). Kampanjer i

fysisk butik okar bland annat den totala kategoriforsiljningen, intikterna och i slutindan férhoppningsvis

! http://www.internetworldstats.com/stats.htm
% http://epp.curostat.cc.curopa.cu/cache/ITY_OFFPUB/KS-SF-12-050/EN/KS-SF-12-050-EN. PDF

3 http://amazongenius.com/timeline-history-amazon-com/
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vinsterna. Aven butikers langsiktiga image, virde och position forvintas stirkas av kampanjer (Bezawada och

Pauwels, 2013).

I den virtuella butiken stoter detaljister dock pd nya utmaningar som i vissa fall gor internet till en
svirhanterlig kanal i marknadsmixen. Niclas Melin, chef for e-handel pd4 RnB-kedjan Brothers, uttalade sig
om att kampanjer inte dr lika litta att exponera f6r kunderna i en e-butik som i en fysisk butik. For att fa till
det ritt krivs omfattande arbete och eftertinksamhet i kampanjformuleringarna eftersom online-kunden har

manga fler vigar att gi.

1.2 Problemomrade

Somliga forskare menar att den tekniska revolutionen kallar pid en ny typ av marknadsféring medan andra
hivdar att si inte alls dr fallet. Micael Dahlén (2001) menar att internet forser foretag med nya
marknadsféringsmetoder genom att ta bort tidigare begrinsningar i variation, bearbetning och
informationssokning f6r bade detaljister och konsumenter. Han pastir dock att marknadsféringen inte for den

sakens skull dr ny, eftersom den fortfarande kan bygga pé redan etablerade teorier inom dmnet.

Att konsumentbeteendet skiljer sig mellan kanalerna ridder det diremot stérre samstimmighet om bland
forskare. Bland dessa finner vi Sinha och Smith (2000) som menar att kopare framforallt fir tillgang till mer
information om produkter och tjinster pa internet. Han péstir ocksa att internetanvindare dr mer rationella
in konsumenter i fysiska butiker och att de dgnar sig 4t resonerande i storre utstrickning. Alba et al (1997)
hiller med om att konsumenter frimst agerar informationssdkare pad internet och att det lett till att
konsumenten paborjar och dessutom kontrollerar stora delar marknadsféringsprocessen, nigot som leder till

ett maktskifte fran foretag till konsument enligt Dahlén (2001).

En studie av Jarvenpaa och Todd (1997) visade ett stort missnéje bland internetanvindare, det pa grund av e-
butikers misslyckande i att anpassa butikens utformning efter verkligt konsumentbeteende. Allmint saknades
marknadsforingsstimuli sd som kampanjaktiviteter och en vettig produktdisplay som underlittar kopprocessen
menade forskarparet. Idag, 16 ar senare, finns visserligen en annan kampanjintensitet i de virtuella butikerna,
ddremot verkar det fortfarande vara problematiskt att utforma kampanjbudskap ritt eftersom majoriteten av

forskning fortfarande har sitt fokus pa den fysiska butiken.

En ny forsiljningskanal leder till nya utmaningar. Klimatet pa internet dr p ménga sitt mer konkurrensutsatt
eftersom flera aktorer kan annonsera pi en och samma websida. Det ér litt for kunden att beséka multipla e-
butiker och jamfora priser, dessutom kan kunder snabbt limna websidan nir de kidnner f6r det. I motsats till
en fysisk butik dr det dessutom svirt att erbjuda nigot unikt i termer av en inbjudande atmosfir och

exceptionell service, vilka dr faktorer som péaverkar konsumentens kinslor och siledes beteende i allra hogsta
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grad (Nordfilt 2011). Detta finner ytterligare styrka i ett uttalande av Niclas Melin, Chef for E-handel pa
Brothers, RnB:

"I en e-butik har man ingen siljare pd plats som moter kunden och siljer in erbjudandet eller produkterna. Dirfor

krivs mycket god planering kring formulering av erbjudanden och sortiment for online-forsiljning.”

I ménga branscher representerar kampanjkostnader en stor procent av budgeten f6r marknadsmixen och vissa
toretag spenderar till och med mer pengar pd kampanjer dn pé faktisk reklam. Att kampanjerna formuleras p

ritt sitt for att nd bista mojliga avkastning dr siledes kritisk for att ni onskad avkastning (Blattberg och
Briesch 1995).

Teknikens utveckling har satt press pa detaljister, som méinga ganger skapar en e-handel av nédvindighetsskil
snarare dn lonsamhetsskil. Ofta uppkommer som resultat en e-handel utan eftertanke i websidans uppligg
och erbjudanden. Detta kallar pa en bredare forskningsbas inom omréadet f6r kampanjaktivitet pa internet for
att i framtiden uppritthailla en fortsatt 16nsam detaljhandel dven i den nya kanal som internet forser oss med.
Problemet ror inte bara detaljisterna utan dven konsumenterna som eftersoker smidig och framforallt snabb

shopping pa nitet.

1.3 Problemformulering

Med denna bakgrund kommer vér uppsats att belysa dmnet kampanjformuleringar pa internet. Var primira
frigestillning lyder:

Vilka effekter av framing uppstar som resultat av olika kampanjformuleringar i e-handeln och hur piverkas dessa av

de undersokta psykologiska mekanismerna hos individer?

For att finna konkreta svar som kan leda till faktisk raidgivning inom dmnet lyder vir sekundira frigestillning:
Vilken av de testade kampanjformuleringarna dr mest effektiv oberoende av psykologiska mekanismer hos

konsumenten?

1.4 Syfte

Uppsatsens syfte ar frimst att ge incitament till vidare forskning inom omrédet och inte huvudsakligen att
finna konkreta regler for hur en e-detaljist bor utforma kampanjer. Med en tydlig utgingspunkt i redan
befintlig teori gors inget ifrdgasittande angdende dess riktighet. Daremot kommer uppsatsen att underséka
hur denna teori kan appliceras och vilka delar som dr mest relevanta for e-detaljister att forstd sig pa samt
praktisera i sina e-butiker. Uppsatsens syfte dr att bidra med enkla vigvisningar f6r hur utfallet pa e-butikers
kampanjarbete paverkas beroende av dess formulering, typ av kund samt produkt som siljs. Denna vigledning
ska inte enbart hjilpa e-detaljisten att skapa okad forsiljning och l6nsamhet utan dven férse dem med ett

verktyg som underlittar konsumentens val i e-butiken.
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1.5 Avgransningar och perspektiv

Uppsatsen tar sitt avstamp i Micael Dahléns konstaterande om att befintliga teorier om fysiska butiker dr
applicerbara pd internet. En fordjupning goérs pa tre teorier inom omridet f6r konsumentbeteende och
shopper-marketing. Dessa dr regulatory orientering/fokus/fit, relativt/referenstinkande samt analytisk formdiga
bland konsumenter. Tillsammans star dessa tre for den psykologiska utgingspunkten i var diskussion kring
hur e-handlare kan optimera sin kampanjformulering. D4 det finns odndlig ménga alternativa sitt pd vilka en
kampanj kan formuleras har vi valt att enbart rikta in oss pd sex av de vanligaste formuleringarna, dessa tas upp

i metodavsnittet. En avgrinsning ér dven gjord for laigkostnadsprodukter i form av tekniska accessoarer.

Uppsatsen skrivs frimst ur e-detaljistens perspektiv, dir resultaten dr anvindbara for detaljhandlare som siljer
ligkostnadsprodukter i form av tekniska accessoarer pi internet. Aven om e-detaljisten stir i fokus, dr
uppsatsens resultat lika applicerbara for leverantorer, sd linge internet anvinds som forsiljningskanal primirt

eller sekundirt.

1.6 Begreppsdefinitioner
Internet: Ett datorndt som kopplar samman regionala och lokala nit dir de anslutna datorerna kan

kommunicera virldsomspinnande via "transmission control protocol”. (NE 2013)

E-handel/elektronisk handel/néithandel: Olika former av handel som sker med hjilp av datakommunikation. Det

syftar frimst pa handel med varor och tjinster 6ver internet. (NE 2013)

Kampanj: Intensiv verksamhet under en begrinsad tidsperiod med avsikt att paverka nagot, i detta fall

konsumenters kopintention. (NE 2013)

Kipintention: En avsikt eller ett syfte att genomfora ett kop. En intention uppfattas som ett féremélsinriktat

medvetandetillstind, i detta fall med mélsittning att kopa. (NE 2013)

Mal: Ett mal dr ett specifikt utfall, slutstadie eller resultat som en person strivar efter att uppni. (Hoyer och

MacInnis 2008)

Framing: Handlar om hur sprik och kontextbeskrivningar anvinds for att sitta tolkningsramar f6r olika

hindelser och fenomen. Inom reklam/marknadsféring handlar framing om férmagan att vinkla budskap pa

olika sitt. (NE 2013)

1.7 Férvantat kunskapsbidrag
Da forskningen inom e-handeln ir begrinsad sitter det vissa ramar f6r hur omfattande undersokningen ér

samt hur resultaten ter sig. Denna uppsats kommer med andra ord inte att bidra till nigra klara teorier inom
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omradet, diremot kommer den bidra till en eller ett par riktlinjer som biade akademin och branschen kommer

ha nytta av i framtiden bade gillande f6rsiljning och framtida forskning.

Bidraget bestir av en djupare forstielse for att utfallet (i form av forsiljning) vid kampanjer i en e-butik inte
alltid ter sig pad samma sitt som i en fysisk butik som siljer lagkostnadsprodukter i form av tekniska
accessoarer. Uppsatsen kommer att forse dess lisare med riktlinjer f6r vilka av de provade kampanjer som ger
bist avkastning bide med och utan hinsyn till psykologiska mekanismer hos konsumenten. Resultat kommer
ocksé bredda kunskapen om hur kampanjarbete fungerar i en e-kontext och férhoppningsvis inspirera forskare
till att vidare undersoka konsumentbeteendet som ligger till grund fér kampanjformuleringens effekter pi

internet.

1.8 Disposition

Uppsatsen bestir av totalt 13 delar, innehéllande tre studier, som tillsammans ger svar pa
problemformuleringen. Det f6rsta avsnittet bestar av inledningen. Sedan kommer ett avsnitt om metoden som
vi valt att anvinda i studien. I detta avsnitt forklaras vilken ansats som tagits, hur undersokningen har gitt till,
vilka kampanjer som valts samt vilka analysverktyg som har anvints. Efter metoden kommer en gemensam
teoridel som dr applicerbar for samtliga av de tre studierna som sedan kommer att presenteras. Hir presenteras
ett teoretiskt underlag innefattande kampanjer, relativt- och referenstinkande, mikromdlkedjan, internet-den nya

kanalen samt psykologiska implikationer.

Efter den gemensamma metoden och teoriavsnittet presenteras tre separata studier. Varje studie har tilldelats
separat teori, metod, resultat samt diskussionsavsnitt, det for att mojliggéra en si enkel och systematiskt
lisning som mojligt. For varje studie presenteras en introduktion till dess dmne samt argument for dess
aktualitet. Sedan f6ljer ett avsnitt med det teoretiska ramverket som ligger till grund for den specifika studien.
Detta foljs av ett kort metodavsnitt om datainsamlingens omfattning och genomférande samt hypoteser. Varje
studie redovisar sitt resultat med hjilp av tabeller och forkastning/stédjande av tillhérande hypoteser. Sedan
kommer ett diskussionsavsnitt som tar upp de viktigaste resultaten frin varje studie. Dessa kommer sedan att
analyseras vidare i den generella diskussionsdelen. Nir de tre studierna presenterats foljer ett gemensamt
resultatavsnitt som ytterligare belyser de allra viktigaste resultaten. De tre studierna sammanférs sedan i ett
gemensamt diskussionsavsnitt med utgingspunkt i de gemensamma resultaten. Efter detta leds ldsaren in i en
slutsats som besvarar uppsatsens frigestillning. I del atta och nio aterfinns de viktigaste kunskapsbidragen till
e-detaljister samt leverantorer. Uppsatsens fyra sista delar tar upp kritik till studien, forslag pa vidare

forskning, killhdnvisningar samt bilagor.

10
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2. Metod

2.1 Val av omrade

Tvi omrdden som intresserar oss bida dr marknadskommunikation och konsumentbeteende vilket gjorde det
till en sjalvklarhet att vi skulle skriva vir uppsats inom ramen for dessa. Under vir utbildning pa Center For
Retailing vid Handelshogskolan i Stockholm har vi lagt mirke till att det finns en hel del forskning inom
omrédet for kampanjer i fysiska butiker men att det saknas studier som dr lika utforliga i en e-handelskontext.
Da det med tiden blivit tydligt att e-handeln blir en allt mer viktig forsiljningskanal och en som definitivt dr
hir f6r att stanna, upplever vi detta som konstigt. Vi dr dirfor nyfikna pd att veta mer om hur e-handeln som
torsiljningskanal formar ménniskors beteende och pa att finna atgirder som e-detaljister och marknadsférare

kan ta till for att effektivisera sin verksamhet i kanalen.

KONSUMENT-
BETEENDE

Figur 1.1 Sammanflitade delar: internethandel, marknadskommunikation och konsumentbeteende.

Genom att kombinera de dmnen vi brinner for beslutade vi oss for att skriva en uppsats dir de tre delarna
flitas samman — Att testa vilka olika kampanjformulering(marknadskommunikation), med utgingspunkt i
olika psykologiska mekanismer (konsumentbeteende), som bist limpar sig i en e-butik (ny forsiljningskanal),

se Figur 1.1. Indirekt undersoks dven hur beprovad teori i fysisk butik ter sig i en e-butik.

2.2 Val av ansats

For att undersoka var problemformulering har vi valt att anta en kvantitativ metod och analysera primirdata i
form av en datainsamling. Detta di den kvantitativa metoden underlittar underlag for en statistisk analys.
Med denna metod kunde vi kvantifiera data och generalisera resultaten frin stickprov av en population. Pa sa
sitt kunde vi dessutom fi bittre triffsikerhet i vira slutgiltiga rekommendationer (Malhotra 2007). Med
utgangspunkt i tidigare teorier och studier har vi sammanlagt formulerat 12 hypoteser och dirmed antagit en
deduktiv metod. Problemstillningen dr testande, vi har undersokt ett fenomens utstrackning vilket betyder att

vi i vir undersékning gitt pa bredden, uppligget blir siledes extensivt (Jacobsen 2000).

11
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Studiens unders6kning ror faktiska beteenden, attityder, asikter, kidnslor samt kopintentioner. Metoden valdes
di denna dr vanligt forekommande i forskning, speciellt for mitning av ésikter och kinslor (Converse och

Presse 1986; Jacobsen 2000).

2.3 Val av studieobjekt

2.3.1 Kampanjerna
Vid valet av aktuella kampanjer i experimentet undersokte vi forst vilka formuleringar som i dagsliget dr
frekvent forekommande i detaljhandeln. Vi gjorde sedan en omfattande djupdykning i vad tidigare forskare
funnit i deras studier kring uppf6ljning av dessa kampanjer. Fokus lades pi tre studier som totalt omfattar sex
sitt att uttrycka en kampanj pd. Kursiv text beskriver hur vi relaterar till de olika typerna av kampanjer
fortsittningsvis i uppsatsen.

1. 7Kop tor 400 kr, £4 100 kr i rabatt” — skrivs som “fid”

2. 7Kop for 400 kr, spara 100 kr i rabatt” — skrivs som “spara”

3. 7"Kop 3 betala for 27 — skrivs som 3 for 2”

4. 7Kop 3 fa 33 % rabatt.” — skrivs som ’fi 33 % rabatt”

5. 7Kép for 400 kr, fa 25 % rabatt” — skrivs som “procent”

6. "Kop f6r 400 kr, i 100 kr rabatt” — skrivs som “kronor”
Vi fann att de fyra forsta kampanjformuleringarna ir kopplade till Regulatory orientering/fokus/fit-teori
(Freitas och Higgins 2002). De tvi sistnimnda kampanjformuleringarna i kronor och procent ir kopplade till
teori om referens-/relativtinkande samt analytisk formaga hos konsumenten. Dessa valde vi att ta med i
undersokningen for att addera vetenskaplig bredd. Genom att utgd frin de sex olika kampanjerna med
tillhérande teori kunde vi se om det finns en, eller nigra specifika kampanjformuleringar, som ger storre utslag
torsiljningsmassigt, 4n de ovriga. Det beroende pa psykologiska underliggande mekanismer hos
respondenterna. Dessutom kunde vi se vad som verkar mest effektivt oberoende av regulatory orientering,

referens-/relativt tinkande samt analytisk forméga hos respondenterna.

O KAMBPANJ

| I }
Fan (

1
| | PAOMGTIONAL PREVENTIONAL 4 f; 5 ANALYTIZK
3, ?Q

1 1

| | | 1 | |
- a FA33% a - -
O 3ronma O FA O RABATT O SPARA O PrROCENT O KRONOR

Figur 1.2 — Visar de olika kampanjerna samt deras respektive anknytning till tidigare bevisad teori.
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2.3.2 Val av produkt och butik

For att minimera risken for forvringt resultat valde vi att skapa en ny hemsida med ett fiktivt namn;
Teknikbutiken.se. Pi si sitt kunde respondenterna omojligt ha nagon tidigare relation till butiken eller
varumirket i friga. Namnet har dock en koppling till produkten som séldes, vilket borde 6kat experimentets
trovirdighet. For att produkterna skulle vara konsoberoende och for att eliminera varumirkespreferenser hos
konsumenterna valde vi att silja iPhoneskal till marknadspriser med en marknadsrelevant prisreduktion (se
13.1.3). Inga fortester behovde siledes genomforas. For att sikerstilla att priserna var relevanta tillfrigades

respondenter i slutet av enkiten om de tyckte att priserna samt prisreduktionen var rimlig.

2.4 Manipulation

Det finns tvé sitt att genomfora tester med anknytning till regulatory orientering/fokus/fit. Antingen liter
man respondenterna visa vilket fokus de har genom ett par enkla fragor, eller si bestimmer man ett fokus it
dem. Den foérstnimnda dr foérdelaktig da resultaten tenderar att bli mer verkliga efter faktiskt beteende,
nackdelen dr att den kriver ett stort urval. Da vi hade cirka 45 respondenter i varje dragning blev det

sistndmnda tillvigagingssittet mer relevant for vért experiment.

En forskare som linge studerat de psykologiska mekanismerna kring regulatory orientering/fokus/fit ir E.
Tory Higgins. Han har med aren utvecklat olika sitt att manipulera respondenter fore ett experiment vid
enkitundersokningar. Den vi valt att anvinda ir "Nuvarande ideal eller forpliktigar” (Freitas och Higgins,
2002). Respondenterna ombads formulera ett mal i linje med antingen en promotional- eller
preventionalorientering for att pa si sitt manipulera dem in i ritt mind-set. Denna manipulering fir
konsumenterna att tinka antingen i termer av vinstsokande (promotional) eller forlustundvikande
(preventional). Att detta fungerade kontrollerades i efterhand, samtliga respondenter vars svar anvindes i

analysarbetet hade skrivit ett mal som fir anses vara korrekt i linje med manipulationen de tilldelats.

2.5 Insamlingsmetod

I samband med enkitinsamlingen samarbetade vi med marknadsundersokningsforetaget NEPA AB. Vi byggde
upp tvé typer av enkiter, en till studie 1 och 2 samt en till studie 3. Detta da den férsta och andra studien
innehaller en manipulation som saknas i den tredje. Enkiterna byggdes upp i NEPAs programvara Easyresearch
och skickades ut till totalt 716 respondenter i Sverige i dldrarna 15-74 ar. Av dessa kunde vi anvinda oss av 575
svar, vilket gav oss tillrickligt stora grupper for att kunna anta centrala grinsvirdessatsen (Newbold, Carlson
och Thorne 2010). Respondenterna ir viktade i 10 drs intervaller. Enkiterna skickades ut mellan den 14 mars

och 16 april 2013.
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2.6 Undersdkningens genomférande

2.6.1 Enkatens genomfdorande

Enkiten inleddes med ett scenario som forklarade for respondenten vilket typ av kop och situation denne stod
infor. Efter detta presenterades (for respondenterna i studie 1 och 2) en manipulation, som enligt Soderlund
(2005) ska vara si nira det fiktiva kopet som mojligt (se 2.6.3.2), den placerades fore och i direkt anslutning till
detta. Omedelbart efter exponeringen av kampanjerna stilldes kinslorelaterade frigor med anknytning till dessa

for att inte tappa spontana reaktioner.

Enkitens utformning gjordes med syfte att uppmuntra respondenterna att ge information som de eventuellt
annars skulle vara ovilliga att ge. Frigor rérande respondentens personlighet stilldes till exempel sist i enkdten
da det i tidigare studier visat sig vara ett kinsligt amne att dela med sig av. Nir respondenten svarat pa nistan
hela enkiten har den oftast kommit 6ver den initiala misstron och unders6kningen har di vunnit legitimitet

vilket gor denne mer villig att dela med sig av information (Malhotra 2007).

For att med hjilp av kampanjen trigga merkop valde vi att portrittera ett presentkop i vart scenario. Eftersom
ett presentkop kriver att respondenten har nigon att ge denna till inkluderades en friga om hur méinga nira
och kira denne anser sig ha i sin omgivning. Det for att i ett senare skede moéjliggora utvirdering av resultatet

pa ett korrekt sitt.

2.6.2 Enkatdesign

Enkiten utformades med syfte att skapa en strukturerad datainsamling dir frigorna stills i en viss ordning.
Majoriteten av frigorna var stillda med foérutbestimda svarsalternativ och utformades pa ett sitt som tvingade
respondenten att ta stillning. Enkétens utformning fir anses vara direkt eftersom respondenterna var medvetna

om experimentets syfte (Malhotra 2007).

De flesta frigorna ir stillda i linje med den semantiska differentialskalan dir tva adjektiv stillts i
motsatsstillning. Respondenterna ombads kryssa i ett av sju svarsalternativ mellan dessa. Flera forskare
foresprakar udda antal steg i de fall dir respondenter ska ge uttryck for en uppfattning (t.ex. negativ eller positiv

instillning till ndgot), det uppstér di en tydlig mittenpunkt vilket ér att féredra. (Soderlund 2005)

Den valda enkidtmetoden gav oss fordelar eftersom den ér litt att administrera, den blev ocksi mer pilitlig
eftersom svaren endast kunde variera inom bestdimda ramar vilket minskade variabiliteten i vira resultat. Att
sedan koda, analysera och tolka data blev dessutom littare. Nackdelar med den valda metoden ir att de
torutbestimda svarsalternativen kanske inte passade respondenterna. Dessutom kan det hinda att manniskor
agerar omedvetet om exempelvis motiv till sina val vilket kan leda till oritta svar. Respondenter kan utover detta

vara ovilliga att svara pa frigor som kinns personliga. Strukturella fragor och férutbestimda svar kan ocksé leda
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till minskad validitet i vissa typer av data, speciellt nir man miter virderingar och kénslor. Det forelag ocksi en

svirighet i att formulera frigorna pa ett korrekt sitt. (Malhotra 2007)

Enkiten innehéller foljande omriden: (Hela enkiten finns tillginglig i bilaga 13.1)
Scenario
Manipulation i studie 1 och 2
Kampanjbild av hemsidan inkl. produkterna

1

2

3

4. Kop av produkter
5. Efterstudiefrigor
6

Intresse och Personlighet

2.6.3 Enkatvariabler

2.6.3.1 Scenario

For att fa respondenten in i ritt mind-set frin start inleds enkdten med scenariot:

Pisken narmar sig och det dr dags att handla paskigg it familj och vinner. Arets paskigg tinker du fylla med nigot
annat an godis for en gangs skull. Darfor tinker du ligga iPhoneskal i pdskiggen till alla nira och kira. Da det finns
ett bittre utbud av iPhoneskal pi internet viljer du att ga in pd en e-butik for iPhoneskal och kommer in pa just
Teknikbutiken.se. Handla i den tid du behiver, bestim vilka produkter och antal du vill kopa och skriv in dessa under

bilderna.

2.6.3.2 Manipulation
Manipulation med promotional fokus:
Ténk pa nagot som du mycket girna vill gora. Med andra ord, tink pa en onskan eller lingtan som du just nu har.

Skriv ned har:

Manipulation med preventional fokus:
Ténk pa nagot du kanner dig forpliktigad att gora. Med andra ord, tink pa en plikt eller obligation som du for

narvarande har. Skriv ned hdr:

2.6.3.3 Kép

Respondenterna ombads att skriva in vilka produkter de valde att kopa samt hur manga de valde att kopa.

2.6.3.4 Efterstudiefragor

Efterstudiefrigorna for de olika studierna skiljde sig 4t en aning. Studie 1 och 2 hade fem frigor fler dn studie
3. Dessa fem fragor presenterades i direkt anslutning till kopet. Frigor sa som "bur inspirerad blev du vid kipet?”
och "hur glad kinner du dig efter kipet?” stilldes bland annat. For att testa konsumenternas sifferanalytiska
tormaga i kampanjen stilldes frigan ”Om du erbjuds 50 % mer av ett ordinarie pris (kip 3 men betalar for 2), vad dr

det effektiva procenten prisreducering som du fir?”. Dessa frigor har Chen och Rao (2007) anvint sig av i liknande
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tester vilket gjorde dem limpliga fér var undersokning. Samtliga tre studier omfattade sedan frigor om
respondenternas nojdhet, attityd, forvintningar, prisvirdhet, kvalitet, butiksassociationer, internet- och
teknikintresse, aterk6p samt beteenden. D4 det var en fiktiv butik utan varumirken var tanken att
respondenterna inte skulle ha nigon etablerad uppfattning eller attityd sedan tidigare till butiken eller
produkterna. Vi ville isolera resultatet till att endast undersoka hur frigorna skiljer sig beroende pa psykologiska
mekanismer och passform till kampanjen hos respondenterna. Alltsa 4r resultaten frin uppsatsens data endast

relativ och inte absolut.

2.6.3.4.1 Nojdhet

Claes Fornells (2000) péstir att nojdhet till en butik dr en funktion av forvintningar, prisvirdhet och kvalitet.
Vi valde dirfor att utéver generella néjdhetsfragor stilla beprovade frigor med utgingspunkt i dessa tre faktorer
for att senare gora ett néjdhetsindex. Hausknecht (1990) sammanstillde ett frigebatteri med nojdhetsfragor
frin vilka frigorna kring forvintningar i vir enkit ar tagna. Dessa ir testade av Oliver (1977), Swan, Trawich
och Carroll (1981), Oliver och Bearden (1983); Oliver och Gerald (1981) samt Jordan och Leigh (1984). For
avsnittet om prisvardhet anvindes frigor formulerade och provade av Buchanan et al (1999) samt Babin et al

(1994).

2.6.3.4.2 Attityd
De frigor vi anvint oss av for att ta reda pd respondenternas attityd hirstammar frin Krosnick et al (1993).
Han konstaterade att respondenten kan beskriva sin attityd till en butik genom att svara pa om de tycker nigot

ar bra/daligt, omtyckt/ej omtyckt samt attraktivt/oattraktivt.

2.3.6.3.4.3 Butiksassociationer

Voss et al (2003) tar upp fem hedoniska samt fem rationella sitt att fi fram vilka butiksassociationer
respondenter fir efter en butiksupplevelse. De vi valt att anvinda dr bland annat hjilpsam och spinnande.
Respondenterna ombads svara pa foljande pastaende; ”Jag tycker att butiken dr:” X pi en skala 1-7: "Instimmer

inte alls” — ”Stimmer mycket vil”.

2.6.3.4.4 Aterkop
James L. Heskett, W. Earl Sasser och Leonard A. Schelesinger (2002) har formulerat frigor som beror hur

troligt det dr att respondenterna kommer besoka butiken igen samt rekommendera den till andra, vilka vi valt

att anvinda.

2.6.3.4.5 Internet- och teknikintresse
Vi valde att dven friga respondenterna om vilka tidigare erfarenheter de har av e-handel samt av att handla

iPhoneskal for att fi en bittre bild av méjliga paverkansfaktorer pd urvalet.
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2.6.3.4.6 Beteenden
Beteenden dr svira att méta men vi valde att ta med nagra frigor som testade respondenternas shoppingvanor.
Bland annat testades vilka prisklasser de vanligtvis handlar inom och till vilken utstrickning de handlar

produkter pa kampanj.

2.7 Analysverktyg

Datainsamlingen analyserades i statistikprogrammet SPSS. Signifikansnivin som anvints ligger pa bidde fem
och tio procent. De test som genomférdes bestod frimst av Independent T-test och korrelation. Den
torstnimnda anvindes mest, di den mojliggjorde en jimforelse mellan de tvd aktuella kampanjerna for varje

studie. Till viss del anvindes ANOVA som mojliggjorde medelvirdestester for fler dn tvi populationer
(Malhotra 2007).

De nyckeltal som anvinds i studien ir forsiljning/besékande kund, forsiljning/képande kund, andel kopande
kunder, produkter/besokande kund och produkter/képande kund. Samtliga reflekterar kopintentionen hos
respondenterna vilket dr det vi valt att fokusera pa i denna studie. I tabellerna indikeras signifikansnivierna pa

toljande sitt: * = p<0,10, ** = p<0,05 samt *** = p<0,001.

Begreppet psykologiska mekanismer anvinds i denna uppsats som ett samlingsbegrepp f6r samtliga av de
psykologiska teorierna utifran vilka uppsatsen tar sitt avstamp. Mer specifikt syftar det till regulatory
orientering, relativt-/referenstdnkande, analytiskforméga samt den teori som aterfinns under psykologiska

implikationer (se 3.4).

2.8 Studiens tillforlitlighet och reliabilitet

I var unders6kning har vi valt att bara uttalat oss om resultat vars virde 6verstiger 0,6 i Cronbach alpha for att

minimera risken f6r slumpmaissiga fel som leder till inkonsistens och ligre reliabilitet i resultaten (Malhotra

2007).

2.8.1 Intern validitet

For att uppritthilla intern validitet och minimera sannolikheten for att den observerade effekten i testet skulle
kunna vara beroende av andra variabler dn de faktiska manipulationerna, har vi vidtagit vissa atgirder. Frigorna
i enkiten dr till exempel tagna frin redan beprévade forskares studier, vilket sikrar deras limplighet inom
ramen for det valda studieomradet. For att 6ka den interna giltigheten ytterligare stilldes endast frigor som
tingade upp de olika aspekter som skulle mitas. Dessutom har vi anvint fragebatterier, vilket var nédvindigt
tor att fa fram den korrekta informationen pa ett otvetydigt sitt. Pa si sitt 6verkom vi respondenternas
oformaga att svara och kunde littare utlisa korrekt information (Malhotra 2007). Den interna giltigheten i

uppsatsen stirks ytterligare av att respondenternas svar inte f6ljde nagot logiskt monster.
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Vi har utgitt frin en bred databas med respondenter frin hela Sverige inom ett brett dldersspann. Insamlingen
av enkiter pdgick under en period pd fyra veckor, di just den typ av konsumtion (paskpresent) som
presenterades i scenariot var aktuell. Det bor ha okat testets trovirdighet och den interna giltigheten.

Justeringar for demografiska olikheter har gjorts genom att vikta data.

2.8.2 Extern validitet

Huruvida samband mellan orsak och verkan i experimentet kan generaliseras dr svirt att siga. Att vi valde en
fiktiv e-butik 6kade den interna validiteten men minskade den externa eftersom verkligheten dirmed uteslutits i
virt test. Att generalisera resultatet dr siledes svért utan vidare studier (Malhotra 2007). D4 konsumenterna
inte handlar pa riktigt, med riktiga pengar, dr det svért att siga hur ett egentligt beteende hade tett sig. Detta

var dock den metod vi ansig var mest laimpligt for att i bredd i svarsantalet.

3. Teoretiskt ramverk

I denna gemensamma teoridel behandlas teoriomriden som relaterar till samtliga studier. Uppsatsen utgar frin
Micael Dahléns uttalande om att stora delar av den klassiska marknadsforingsteorin i fysiska butiker gir att
applicera dven i en e-butik. Men att vissa justeringar dock maste goras i tolkningen av konsumentbeteendet pa
internet eftersom distributionsformatet skiljer sig. Det teoretiska ramverket har delats upp i fem
huvudomraden, vilka ér; kampanjer, relativt- och referenstinkande, mikromdilkedjan, internet den nya kanalen samt

Psykologiska implikationer.

3.1 Kampanjer

Studier av Inman och McAlister (1994) har visat att kampanjer paverkar konsumentens kopbeslut och att
butiker anvinder kampanjer allt oftare for att oka forsdljningen. Det upplevda virdet av en produkt péaverkas
positivt av de fordelar kunden tror sig fi genom att kopa samt anvinda en produkt pa kampanj. P4 samma sitt
paverkas det upplevda virdet negativt av de pengar eller uppoffringar som konsumenten maste ge upp for att
kopa produkten. Detta betyder att detaljister genom att minska den upplevda kostnaden, kan 6ka det upplevda
virdet av en produkt (Grewal et al 1998). Kampanjer ir ett verktyg som marknadsforare anvinder sig av just i

detta syfte, for att minska den upplevda kostnaden som konsumenter associerar till képet av en produkt. (Hoyer

och MacInnis 2008)

3.1.1 Kampanjformulering

En kampanj kan uttryckas pa flera olika sitt. Bland annat kan en prisreduktion uttryckas i termer av kronor,
procent, bonuspack eller en kombination av dessa. Detaljister kan dven vilja att erbjuda en prisreduktion till alla
konsumenter, eller bara till ett fital (Delia, Bitta, Monroe och McGinnis, 1981). Forskning visar att det sitt pd
vilket en kampanj framstills har stor betydelse f6r konsumentens perception av erbjudandets virde,
kopintention samt sokintention. "Kampanj-framing” (formulering) syftar till hur ett erbjudande kommuniceras

till konsumenten. Det kan handla om referenspriser, om det uttrycks i kronor eller procent eller hur mycket och
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vilken information som ges. Det finns en tydlig slutsats som kan dras frin de studier som gjorts inom dmnet;
Erbjudanden maste utformas mycket noggrant, sma modifikationer i ordval eller information kan ha stor

paverkan pa kampanjens effektivitet (Krishna et al 2007).

3.1.2 Effektiva kampanjer

Kampanjer bor frimst utvirderas i ekonomiska termer, si som forsiljning, eftersom de oftast har en kortsiktig
effekt. Om malet med en kampanj dr att forbittra attityd hos butikens konsumenter bér kampanjen betraktas
som en marknadsinvestering och forsiljningseffekter bor mitas forst efter att en tid gatt. Effektivitet i
kampanjen kan dstadkommas genom att anpassa den efter konsumenten pé olika sitt. Vill detaljisten trigga
kopintention boér kampanjen fokusera pa pris till exempel. Det idr ocksd viktigt att tinka pd nir i
marknadskommunikationen som kampanjen har potential att bli mest effektiv, tajmingen dr med andra ord

essentiellt (Dahlén och Lange 2009).

3.2 Referens och relativt tankande

3.2.1 Referenspriser
En viktig bakomliggande faktor fér hur konsumenter upplever virde i en produkt har med deras
referenspunkter att gora. Skiftningar i referenspunkter hos konsumenter kan péverka perception av ett virde

och pa si sitt dndra deras preferenser. Tidigare forskning har visat att mianniskans kognitiva f6rmaga péaverkas

av hur ett erbjudande framstills (Kahneman och Tversky 1979; 1984).

Kunder som exponeras for en priskampanj far ett erbjudande i termer av ett forsiljningspris som ér reducerat.
De kommer troligtvis att utvirdera férdelarna eller virdet av en sidan deal genom att jaimféra forsiljningspriset
med deras interna referenspris f6r samma produkt (Monroe och Chapman 1987; Thaler 1985). Det uppfattade
transaktionsvirdet kommer att 6ka kundens uppfattning av virde om det interna referenspriset dr hogre dn

forsiljningspriset (Monroe och Chapman 1987; Grewal et al 1994).

3.2.2 Relativt tankande

Relativt tinkande hirstammar frin en del i Webers lag som siger att "En mdnniska kan diskriminera mellan tvd
intensiteter av en fysisk stimulans endast i proportion till intensiteten av den stimulansen i sig, men inte i absoluta
belopp” (Miller 1962). Applicerat péd pristeori illustrerar detta att konsumenter reagerar pi relativa

prisférindringar och ofta ir oférmégna att se siffror i absoluta termer. (Engel, Kollat, och Blackwell 1968;

Myers och Reynolds 1967).

Thaler (1980) tolkade relativt tinkande i termer av prospektteorins virdefunktion. Hans slutsats var att
manniskor tycker att det dr mer virdefullt att spara 5 dollar pi en liten utgift 4n pa en stor utgift. Samma effekt
testades senare av Kahneman och Tversky (1981). De menar att konsumenten handlar i mentala konton och att

konsumenten inte tinker utifrin absolut kronbesparing eller sparande totalt sett. Konsumenten fokuserar i
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stillet pd den relativa besparing pi den specifika produkten vilket gor att de forlitar sig pa besparingen genom

priset.

3.2.3 Framing beroende pa referenspris

Absoluta siffror och procent tolkas alltsi olika av konsumenter. Forskarna Saini, Rao och Monga (2010) har i
sin studie utvecklat resonemanget och menar att detta kan vara situationsberoende och preciserar hur olika
erbjudanden kan vara olika lockande for konsumenten beroende pé det referenspris de har. Om priset pa en
vara Gverstiger referenspriset som konsumenten har dr det mer limpligt att presentera kampanjen i termer av
absoluta-kronor-besparingar och pé si sitt uppmuntra referenstinkande. Da minskar man kénslan av forlust i
att fa produkten till det "hogre dn forvintade priset”. Om priset ddremot ir ligre dn vad som forvintats dr det
bittre att uttrycka kampanjens prisreduktion i procent och stimulera relativt tinkande. Kénslan av att fi mer for
pengarna minskar om rabatten uttrycks i kronor, vilket alltsd skulle resultera i en mindre effektiv kampanj.
Forskartrion menar att originalpriset pa en produkt och konsumentens uppfattning kring det alltsa spelar in i

hur effektiv en kampanjformulering blir.

3.3 Mikromalkedjan

Mikromalkedjan kan betraktas som den viktigaste delen av makromilkedjan. Eftersom den forklarar
képintentioner har den stérst paverkan pi det ekonomiska resultatet i en butik. Genom den kan detaljister
torstd ndr i marknadskommunikationen som kampanjarbetet har potential att bli som mest effektivt. Det sista
och viktigaste mélet dr képintention och det dr ocksa i det steget kampanjen har som stérst paverkan. De
konsumenter som inte dr sikra pa sitt produktval paverkas girna av olika typer av kampanjaktiviteter i detta
steg. En kampanj leder hir antingen till att kopet paskyndas eller att kopet innefattar fler forpackningar dn
planerat (Dahlén och Lange 2009).

3.4 Psykologiska implikationer

3.4.1 Motivation

Konsumenters motivation dr viktigt for marknadsforare att ta hinsyn till och forstd eftersom den styr
malrelevanta beteenden, si som till exempel kép av en produkt. Om detaljister vet vad som styr konsumenters
motivation kan de utveckla mer triffsikra kampanjer. En nyckelparameter som styr motivationen ér personlig
relevans som i sin tur styrs bland annat av de mal en konsument har. Genom att utforma kampanjer si
personligt relevant for konsumenten som moijligt kan marknadsforare vidja till dennes personliga mil vilket
kommer 6ka kampanjens effektivitet. Behov- och maltillfredsstillande erbjudanden kan attrahera konsumenter

med bade multipla och specifikt utvalda behov och mal (Hoyer och MacInnis 2008).

3.4.1.1 Mal
Tva vanliga typer av mal som konsumenters beteende styrs av utgors av winstsokande (promotional) och

[forlustvikande (preventional). Konsumenter kan dock dgna sig it andra typer av mal ut6ver dessa. Mal kan vara
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av den abstrakta eller konkreta typen. De kan dessutom finnas ytterst personliga mal som reglerar hur vi kdnner
och mal som reglerar vad vi faktiskt gor. Mal och behov hos konsumenten ir viktiga att forstd sig pa for
detaljister eftersom det i nésta steg paverkar hur vi kdnner infér nagot, vilket i forlingningen leder till ett

beteende i form av kop eller icke kop (Hoyer och Maclnnis 2008).

3.4.2 Appraisal teori

Enligt appraisalteori (bedémningsteori) bestims vara kinslor av minniskors uppfattning av en situation.
Minniskan fir positiva kinslor nir ett resultat gar i linje med de mél och behov hon har. Teorin foreslir dock
ocksé att andra parametrar utéver maluppfyllelse kan spela in i hur minniskor kinner infér nigot. Exempel pi
dessa dimensioner dr normativ/moralisk passform, vilket syftar pd om resultatet gir i linje med vad som

forvintas eller vad nigon ir forpliktigade att gora (Hoyer och Maclnnis 2008).

3.4.3 MR-modellen

MR modellen utvecklades av forskarparet Mehrabian och Russell (1974) och byggdes senare pa av Donovan och
Rossister (1982) som applicerade den i butiksmilj. Modellen hjilper detaljister forstd hur orsak-
verkansambandet ser ut mellan just stimuli i butiksmiljé, konsumentens kinslor och beteende. Enligt modellen
leder olika attribut i butiksatmosfiren till en kénsla av antingen upprymdhet, behag eller dominans som i sin tur

leder till en respons i form av nirmande eller undvikande. (Nordfilt 2011)

3.5 Confounding effekter
Confounding effect beskriver skeendet nir en eller fler utomstiende variablers nirvaro paverkar den variabel som
studeras si att resultatet inte reflekterar den faktiska relationen som undersoks. Genom denna effekt kan en

alternativ forklaring till specifika orsak-verkaneffekter fis (Barratt och Kirwan 2009).

3.6 Internet — den nya kanalen

Everard och Galletta fann i sin studie frin 2005 och 2007 att en hemsidas kvalitet dr viktig. Stil, utformning
samt meddelanden péverkar konsumenten. Om dessa tre delar dr pa plats har hemsidan en hog kvalitet. Denna
hoga kvalité leder till ett fértroende f6r hemsidan, vilket i sin tur leder till képintentioner. Forskarparet menar

aven att e-butiksmiljon kan forstirka kunders omdémen om kvaliteten pa produkterna som siljs i e-butiken.

4. Studie 1 - F4 vs. Spara

Den forsta studien testade de tva forsta av de totalt sex kampanjerna mot varandra; "Kop f6r 400 kr, £4 100 kr i
rabatt” och "Ko6p for 400 kr, spara 100 kr i rabatt”. Studien gick mer specifikt ut pi att testa orden fi mot spara
tor att se hur kampanjeffektiviteten varierar med ordvalet. Utéver att testa orden undersdkte vi dven

respondenternas piverkan av regulatory orientering beroende pa typ av kampanj och manipulation de fatt.
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4.1 Bakgrund

4.1.1 Regulatory focus

Regulatory fokus handlar om hur minniskors olika distinkta fokus paverkar attityder och beteenden i deras
strivan mot uppfyllelse av olika mél. Dessa mal kan enligt denna teori antingen vara promotional eller
preventional. En person som idr promotionalfokuserad soker tillvixt och avancemang i vardagen och ir
vinstsokande. En person som istillet dr preventionalfokuserad soker trygghet och sikerhet i vardagen och ir
torlustundvikande. Dessa distinkta mal leder minniskor till att selektivt soka, ge uppmirksamhet samt litar pa
viss information som gir i linje med den orientering de har, med slutmalet att skapa regulatory fit. (Aaker och
Lee 2006). Teorin kring regulatory fokus utmynnar i tre besliktade begrepp, regulatory orientation, relevans
och fit.

4.1.1.1 Regulatory orientation, relevans och fit

Regulatory orientation grundar sig i en persons specifika intressen, aktuella frigestillningar och bekymmer vilka
guidar dennes beteende. Det formas av psykologiska behov si som hunger, humor och kinslomissiga behov i
termer av nirhet, sociala normer och roller. Studier har visat att en individs regulatory orientation kan paverka

personens beslut pa tva sitt, genom:

* Regulatory relevans

* Regulatory fit
Regulatory relevans handlar om att individer med olika regulatory fokus ligger olika mycket vikt vid identiska
beslutsalternativ som ett resultat av den regulatory orientering de har (Aaker och Lee 2001; Bettman och Sujan
1987; Hong och Zinkhan 1995; Maheswaran och Sternthal 1990). Aaker och Lee(2001) upptickte att
minniskor overtygas olika litt av ett preventionalformulerat meddelande kontra promotionalformulerat
meddelande beroende pa vilka egenskaper i dessa meddelanden som dr mer relevanta i deras tillfalliga

orientering.

Regulatory fit kan beskrivas som den 6kade intensiteten i motivation som uppstir nir en individ finner
matchning mellan dess mélorientering och det sitt pa vilket denne forséker uppna malet. Manniskor upplever
med andra ord passform nir de dgnar sig 4t malstrategier eller engagerar sig i aktiviteter som gor att de kan

behilla sin personliga malorientering (Avnet och Higgins 2003).

Regulatory fit handlar inte om relationen mellan ett mal och de atgirder som tas for att na det. Istillet handlar
det om relationen mellan personens malorientering och hur atgirderna hon tar f6r att fullfolja ett mal stodjer
eller bryter den orienteringen. Att uppleva passform péaverkar inte direkt sjdlva valet utan snarare
beslutstagarens reaktion till valet. Effekten av passform ir oberoende av humor eller andra hedoniska aspekter

involverade i beslutsprocessen (Avnet och Higgins 2003).
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4.1.2 Ordvalet fa vs. Spara

De bada orden /i och spara har testats i tidigare studier i samband med regulatory orientering av Ramanathan
och Dhar (2010). Det visade sig bland annat i deras studie att kampanjerbjudanden som uttrycks i spara
alternativt fi kan aktivera olika regulatory orientering hos konsumenter. Promotionalfokuserade respondenter
var mer positiva till en kampanj som hade ett vinstmeddelande dvs. fi. Dessa kunder tenderade ocksé att képa
mer totalt sitt. Det motsatta gillde respondenterna som var preventionalfokuserade. De kopte mer nir de fick
en kampanj som hade ett forlustundvikande meddelande dvs. spara och var mer positivt instillda vid denna typ
av meddelande. I deras studie fann forskarna ocksd att det fanns passformseffekter bland multipla

marknadsforingsledtridar oberoende av vilket regulatory fokus deras respondenter befann sig i.

4.2 Metod

I den forsta studien anvindes 352 slumpvis utvalda respondenter i aldrarna 15-74. For att testa hur
respondenterna beter sig beroende pi om de har ett promotional- eller preventionalfokus manipulerades de
precis fore undersokningsmomentet in i ett av de bada fokusen. Manipulationen genomférdes i enlighet med
tidigare nimnt Higgins regulatory fokus induktion, "Nuvarande ideal eller forpliktigar” (Freitas och Higgins,
2002). Studien utgjordes av ett 2 x 2 test ddr varje manipulation testades mot bade "Kop for 400 kr fa 100 kr i
rabatt” samt "Kop f6r 400 kr spara 100 kr i rabatt”. Varje dragning innefattade minst 45 respondenter. Tva
kontrollgrupper inkluderades i undersdkningen dir de tilldelades varsitt fokus i manipulationen men med

utebliven kampanj.

4.2.1 Hypoteser

Samtliga hypoteser baseras pi tidigare testad teori inom ramen for konsumentbeteende och shopper-marketing.

4.2.1.1 Képintention

H1: Respondenterna som exponeras fér kampanjen fi kommer att spendera mer om de har en
promotionalorientering dn de som har en preventionalorientering.

H2: Respondenterna som exponeras for kampanjen spara kommer att spendera mer om de har en
preventionalorientering dn de som har en promotionalorientering.

H3: Respondenterna som har en preventionalorientering kommer att spendera mer, om de exponeras for
kampanjen spara istillet for fd, 4n de som har en promotionalorientering.

H4: Respondenterna som har en promotionalorientering kommer att spendera mer, om de exponeras for

kampanjen /i istillet f6r spara, in de som har en preventionalorientering.

4.2.1.2 Efterkopsfragor

H5a: Respondenterna som exponeras for en kampanj med passform for sin regulatory orientering kommer att
fa en hogre nojdhet dn de som inte har en passform.

H5b: Respondenterna som exponeras f6r en kampanj med passform for sin regulatory orientering kommer att

ha en hogre forvintningar dn de som inte har en passform.
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H5c: Respondenterna som exponeras for en kampanj med passform for sin regulatory orientering kommer
uppleva hogre prisvirdhet och kvalitet dn de som inte har en passform.

H5d: Respondenterna som exponeras f6r en kampanj med passform for sin regulatory orientering kommer att
ha en mer positiv attityd dn de som inte har en passform.

H5e: Respondenterna som exponeras for en kampanj med passform for sin regulatory orientering kommer att
ha mer positiva butiksassociationer in de som inte har en passform.

H5f: Respondenterna som exponeras for en kampanj med passform for sin regulatory orientering kommer ha

hogre sannolikheten for dterk6p dn de som inte har en passform.

4.3 Resultat

4.3.1 Kopintention

4.3.1.1 Fa mellan promotional- och preventionalorienterade respondenter

NYCKELTAL FA PROMO | FA PREV SIGN MEAN DIFFERENCE

FORSALJUNING/BESOKARE 250,2 370,8 | 0,100* 120,6
FORSALJNING/KOPANDE 567.8 643,5 0,473 75,6
ANDEL KOPANDE 0,44 0,57 0,143 0,13
PRODUKTER/BESOKARE 1,45 2,03 0,176 0,57
PRODUKTER/KOPANDE 3,30 3,52 0,705 0,22

Tabell 4.1 — Visar kopintentionen for preventional- och promotionalorienterade respondenter for kampanjen fa.

I tabell 4.1 kan vi se att medelvirdet for de fem nyckeltalen varierar mellan de tvd olika typerna av regulatory
tokus som respondenterna manipulerats in i. For fi-kampanjen fanns det en, med 10 % signifikans, skillnad i
torsiljning/besokare. De respondenterna som var i ett preventionalorientering kopte 48 % mer dn de som var i
ett promotionalorientering. Ut6ver detta visade det sig inte finnas nigra signifikanta skillnader mellan de tva

grupperna av  regulatory fokus. D& preventionalorienterade respondenter handlade mer dn

promotionalorienterade vid fi-kampanjen, tvirt emot H1, s maste siledes denna forkastas.

4.3.1.2 Spara mellan promotional- och preventionalorienterade respondenter

NYCKELTAL SPARA PROMO | SPARA PREV | SIGN MEAN DIFFERENCE
FORSALJUNING/BESOKARE 209.,4 275,9 | 0,298 66,7
FORSALJUNING/KOPANDE 412,0 540,8 | 0,100* 128,8
ANDEL KOPANDE 0,50 0,51 | 0,983 0,00
PRODUKTER/BESOKARE 1,26 1,59 | 0,354 0,32
PRODUKTER/KOPANDE 2,48 3,12 0,167 0,63

Tabell 4.2 — Visar kopintentionen for preventional- och promotionalorienterade respondenter for kampanjen Spara.

Den enda skillnad som tabell 2 med 10 % signifikans kan sdkerstilla mellan grupperna ér forsiljning/képande
kund som for de med preventionalorientering dr storre vid kampanjen spara. Dessa kopte for 540 kr medan
promotionalorienterade kopte for 412 kr. Ovriga nyckeltal tyder dven de pi att kampanjen spara ir mer effektiv

tor preventionalorienterade kunder. Detta kan dock inte sikerstillas signifikant pid grund av for stora
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standardavvikelser i urvalet (vars orsak tas upp i det generella resultatet). H2 stodjs med 10 % signifikans i

torsiljning/képande kund.

4.3.1.3 Fa och Spara inom preventionalorienterade respondenter

NYCKELTAL SPARA PREV | FAPREV | SIGN MEAN DIFFERENCE

FORSALJUNING/BESOKARE 275,9 370.,8 0,237 94,9
FORSALJUNING/KOPANDE 540,8 643,5 0,317 102,6
ANDEL KOPANDE 0,51 0,57 0,497 0,06
PRODUKTER/BESOKARE 1,59 2,03 0,317 0,44
PRODUKTER/KOPANDE 3,12 3,52 0,462 0,55

Tabell 4.3 — Visar kopintentionen for preventionalorienterade respondenter for kampanjerna Spara och Fa.

Som tabell 3 visar finns det inga signifikanta skillnader mellan de tvd kampanjformuleringarna f6r preventional
orientering. Siffrorna i sig, 643 kr/képande kund f6r /i och 540 kr/képande kund f6r spara, tyder dock pa att /i

ger en hogre forsiljning dn spara for preventionalorienterade kunder. Resultaten stédjer saledes inte H3 som

forkastas.

4.3.1.3 Fa och Spara inom promotionalorienterade respondenter

NYCKELTAL SPARA PROMO | FA PROMO | SIGN MEAN DIFFERENCE
FORSALJUNING/BESOKARE 209.,4 250,28 0,501 40,8
FORSALJUNING/KOPANDE 412,0 567,85 | 0,092* 155,8
ANDEL KOPANDE 0,51 0,44 0,463 0,07
PRODUKTER/BESOKARE 1,26 1,46 0,58 0,19
PRODUKTER/KOPANDE 2,48 3,31 O,116 0,82

Tabell 4.4 — Visar kopintentionen for promotionalorienterade respondenter for kampanjerna Spara och Fa.

Forsiljning/kopande kund uppvisar en 10 % signifikant skillnad mellan de tvi kampanjerna for
promotionalorienterade respondenter, 567 kr/képande kund fér fi och 412 kr/képande kund for spara. De som
fick kampanjen fi kopte alltsa mer 4n de som blev exponerade for kampanjen spara. Ovriga siffror forutom
andel képande kunder tyder pa samma monster, dock kunde inga signifikanta skillnader pavisas. H4 st6djs med

10 % signifikans i forsiljning/képande kund.

4.3.1.4 Totalt resultat képintention
Resultaten frin denna studie visar att den kampanj som siljer mest i rena forsiljningssiffror
(forsdljning/kopande kund) dr fi-kampanjen for preventionalorienterade respondenter (643 kr) samt att bide

preventional- och promotionalorienterade respondenter verkar handla mer vid kampanjen /3.
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4.3.2 Efterkopsfragor

NYCKELTAL FA PREV SPARA PREV SIGN
NOJDHET 3,81 3,12 0,092*
FORVANTNINGAR 3,56 2,97 0,126
PRISUPPFATTNING 3,28 3,03 0,384
SPANNANDE PRODUKTER 3,06 2,92 0,661
KVALITETSFORVANTINGAR 3,47 3,46 0,979
ATTITYD TILL BUTIKEN 3,46 3,58 0,726
ATTITYD TILL PRODUKTEN 3,27 3,01 0,472
ATERKOP 2,5 2,06 0,244
NYCKELTAL FA PROMO SPARA PROMO SIGN
NOJDHET 3,14 3,04 0,676
FORVANTNINGAR 2,72 2,83 0,733
PRISUPPFATTNING 2,88 3,09 0,503
SPANNANDE PRODUKTER 2,22 2,74 0,068*
KVALITETSFORVANTINGAR 2,94 3,38 0,143
ATTITYD TILL BUTIKEN 3,02 3,37 0,216
ATTITYD TILL PRODUKTEN 2,88 3,28 0,171
ATERKOP 1,91 1,98 0,823

Tabell 4.5 — Visar efterkopsfrigornas resultat.

En kampanj uttryckt med fi gér konsumenten mer n6jd med butiken dn spara nir kunden ér i ett preventional
fokus (3,8 mot 3,1), vilket inte dr i linje med den individuella orienteringen. Detta ir sikerstillt med 10 %
signifikans vilket gor att resultatet H5a forkastas. Vad giller forvintningar hos kunden visade det sig att dven
dessa var mer positivt uppfyllda hos preventionalfokuserade kunden som fick kampanjen 7 (3,6 mot 3,0). Detta
gir i linje med resultatet frin H5a, vilket betyder att dven H5b forkastas. Med ej signifikanta och dessutom
motsatta resultat for pris- och kvalitetsuppfattning méste H5c forkastas. Brist i signifikanta skillnader i

attitydfrdgorna samt skilda resultat gor att aven H5d maste forkastas.

Nir respondenterna fick en icke-passande kampanj f6r deras orientering hade de mer positiva
butiksassociationer dn nir de f6rsags med en matchning, dock fanns inga signifikanta skillnader, H5e forkastas.
Inte heller for aterkép fanns det ndgra signifikanta skillnader, diremot pavisade resultatet att icke-passform

ledde till storre sannolikhet f6r dterkdp, vilket gor att H5f forkastas.

Nir det giller promotionalorienterade respondenter visar resultaten att den enda signifikanta skillnaden mellan
de tva kampanjerna ar for spannande produkter. Promotionalespondenterna verkade uppskatta kampanjen spara
over fi gillande alla variabler férutom néjdhet, dir /i visade sig vara mest fordelaktigt. Majoriteten av resultatet

gar i motsats till hypoteserna. Alltsd forkastas H5a-f.

4.4 Diskussion

Med facit i handen visade sig den forsta studiens resultat vara mycket spridda. H2 och H4 var de enda av de 5
hypoteserna som stodjs av virt resultat och som gir i linje med Ramanathan och Dhars (2010) studier.
Resterande hypoteser gick antingen i motsatt riktning till det forvintade resultatet eller si var skillnaderna inte

signifikanta. Att resultaten dr s pass spridda dr nagot som bor diskuteras, vad betyder dessa resultat?
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Teorin som tidigare nimnts om regulatory fokus siger att ménniskor tenderar att selektivt soka och ge
uppmirksamhet 4t den information som gir i linje med deras orientering. I 2 av de 4 fallen verkade det inte
uppstitt nigon okad motivation att kopa iPhoneskal till f6ljd av matchning mellan meddelande och
malorientering. Nir de fick ett matchat kampanjmeddelande borde regulatory relevans enligt teorin ha okat
kopintentionen for respondenterna eftersom de littare borde ha overtygats av fi/spara-kampanjerna som

matchade deras manipulerade orientering promotional eller preventional i kampanjen.

Att resultaten f6r kopintentionerna visade motsatsen till teorin var alltsi ovdntat. Svaret till detta hoppades vi
kunna finna i Avnet och Higgins (2003) som tidigare nimnt péstir att upplevd passform mellan en persons
orientering och de val denne gor for att gi i linje med dess regulatory orientation inte direkt paverkar sjilva
valet (kopet) utan snarare beslutstagarens reaktion till sitt val. Darfor grivde vi djupare i resultaten for vira
efterstudiefrigor for att undersdka respondenternas upplevda néjdhet, attityd, butiksassociationer, prisvirdhet

& kvalitetsuppfattningar, forvintningar samt dterkdpsbenidgenhet nir de var manipulerade till passform och nir

de inte var det (H5a-f).

Att H5a-f forkastades pa grund av ej signifikanta samt motsatta skillnader gjorde oss dnnu mer foérvanade.
Detta betyder i princip att vira respondenter fir bittre attityd, butiksassociationer etc. om de fir en kampanj
som dr motsatt deras regulatory orientering. Ett monster som vi snabbt fann var att ordvalet fi vann storst
torsiljningsandel, oberoende regulatory fokus. Nagot som vi kunde spara till Ramanathan och Dhars studie, dir
just denna kampanj var den som ocksi fick deras respondenter att kopa mest (ndr det var
promotionalorienterade). Resultaten uppmuntrar till en framtida intressant diskussion kring om det kan vara s
att resultaten fran tidigare studier inom regulatory fokus i fysisk butik, méjligen kan skilja sig nagot frin hur det
fungerar i en e-butik? Finns en automatisk dragning it ett eller annat héll hos respondenterna pi internet?
Studiens resultat visar att det verkar finnas andra underliggande paverkningsfaktorer bortom respondenternas
regulatory orientering som styr hur de handlat i var e-butik. Vi viljer att diskutera detta vidare i den generella

diskussionen och att nu ga vidare for att titta pa nista studies bidrag.

5. Studie 2 - Bonuspack vs. procent

I studie 2 anvinds samma manipulering som i féregiende studie, men istillet f6r /i och spara handlar detta
experiment om; “kop 3 iPhoneskal, betala f6r 2” och "kép 3 iPhoneskal, fa 33 % i rabatt”. Alltsa bonuspack, dir
bada kampanjformuleringarna har en ekonomisk ekvivalent prisrabatt, men dir det forstnimnda uttrycket anses
vara promotional och det sistnimnda preventional. Studien gir alltsd ut pa att testa om respondenterna forstar
procentrabatten, som associeras till minskad forlust eller istillet foredra bonuspack som betraktas som en vinst.

I studien ingir séledes, att precis som i studie 1 testa regulatory orientering.

5.1 Bakgrund

Bakgrunden fran 4.1.1 appliceras dven pi denna studie.
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5.1.2 Bonuspack

En undersokning gjord av Chen et al. (2012) foreslir att konsumenter har starkare preferenser for ett
bonuspack 6ver en ekonomiskt lika stor prisrabatt. Detta kopplas till teorin om konsumenters tendens att
forsumma basvirdet av produkter nir ett erbjudande uttrycks i procent. Studier av Diamond (1992) och
Diamond & Sanyal (1990) har visat att bonuspack associeras till en vinst medan prisrabatter snarare ses som en
reduktion av forlust. Om virdet av bonusvarorna som en kund tillhandahéller iar 50 6re, s dr det samma sak
som 50 Ore rabatt, dven om det inte dr samma procentuella summa i forhillande till rabatt eller bonus. Detta

har konsumenter svért att uppfatta. Bonuspack féredras i de flesta fall framfor en prisrabatt.

Senare forskning som undersokt hur bonuspack péaverkar konsumenter har kommit fram till en alternativ teori.
Smith och Sinha (2000) fann att konsumenter foredrar prisrabatter f6r dyra produkter men bonuspack for
billiga produkter. Detta tyder pa att konsumenter foredrar inkrementella vinster vid liga priser framfor en

reduktion av forluster.

Den mest nyligt gjorda studien f6r bonuspack ar den av Chen et al (2012). De erbjod hilften av konsumenterna
ett bonuspack med 50 % mer (Kop 3, betala for 2) och den andra hilften 33 % prisreducering av ordinarie pris
(Kop 3, fi 33 % rabatt). Det visade sig att nir konsumenten férsummar basvirdet av en produkt leder det till
preferens for ett bonuspack fore en ekonomiskt lika stor prisrabatt ndr bdda dr uttryckta i procent. 1 deras sista
delstudie visade det sig att konsumenterna ir likgiltiga mellan ett bonuspack och en prisreducering som har

samma procent for en familjar produkt men féredrar det senare for en ofamiljir produkt.

5.2 Metod

I denna studie anvindes totalt 211 respondenter (exkl. de tvd kontrollgrupper som anvints i studie 1), alla i
dldrarna 15-74 ar. D4 dven denna studie anvinder sig av regulatory fokus anvinds samma manipulation som
nimnts i det generella metodavsnittet. Studien testades med ett 2 x 2 test dér varje manipulation testades mot
antingen "K6p 3 iPhoneskal, betala for 2” eller ’K6p 3 iPhoneskal, fi 33 % rabatt”. Varje dragning inkluderade

minst 45 respondenter slumpmaissigt tagna frin totalen.

5.2.1 Hypoteser

Samtliga hypoteser baseras pi tidigare testad teori inom ramen for konsumentbeteende och shopper-marketing.

5.2.1.1 Képintentioner

H6. Respondenterna som exponeras for kampanjen 3 for 2 kommer att handla mer om de har en
promotionalorientering dn de som har en preventionalorientering.

H7. Respondenterna som exponeras for kampanjen fi 33 % rabatt kommer att handla mer om de har en

preventionalorientering 4n om de som har en promotionalorientering.
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HB8: Respondenterna som har en preventionalorientering kommer att spendera mer om de exponeras for
kampanjen /i 33 % rabatt, istillet for 3 for 2, dn de som har en promotionalorientering.
H9: Respondenterna som har en promotionalorientering kommer att spendera mer om de exponeras for

kampanjen 3 for 2, istillet f6r fi 33 % rabatt, in de som har en preventionalorientering.

5.2.1.2 Efterkopsfragor

H10a: Respondenterna som exponeras f6r en kampanj med passform for sin regulatory orientering kommer att
fa en hogre nojdhet dn de som inte har en passform.

H10b: Respondenterna som exponeras for en kampanj med passform for sin regulatory orientering kommer att
ha en hogre forvintningar dn de som inte har en passform.

H10c: Respondenterna som exponeras f6r en kampanj med passform for sin regulatory orientering kommer
uppleva hogre prisvirdhet och kvalitet in de som inte har en passform.

H10d: Respondenterna som exponeras for en kampanj med passform for sin regulatory orientering kommer att
ha en mer positiv attityd dn de som inte har en passform.

H10e: Respondenterna som exponeras f6r en kampanj med passform for sin regulatory orientering kommer att
ha mer positiva butiksassociationer dn de som inte har en passform.

H10f: Respondenterna som exponeras for en kampanj med passform for sin regulatory orientering kommer ha

hogre sannolikhet f6r dterk6p dn de som inte har en passform.

5.3 Resultat

5.3.1 Képintentioner

5.3.1.1 3 fér 2 mellan promotional- och preventionalorienterade respondenter

MEDELVARDE 3 FOR 2 PROMO | 3FOR 2 PREV | SIGN gllilﬁ:RENCE

FORSALJNING/BESOKARE 237.8 320,53 0,25 82,68
FORSALJINING/KOPANDE 505.4 538,04 0,72 32,61
ANDEL KOPANDE 0,47 .60 0,22 0,12
PRODUKTER/BESOKARE 1,38 1,81 0,28 0,43
PRODUKTER/KOPANDE 2,92 3.04 | o,82 0,12

Tabell 5.1 — Visar kopintentionen for preventional- och promotionalorienterade respondenter for kampanj 3 for 2.

Vid undersokning av H6 visade det sig att 3 for 2-kampanjen gav hogre medelvirden for samtliga mitta
nyckeltal nir respondenten var manipulerad in i ett preventionalfokus. Dock visade inget av nyckeltalen
signifikanta skillnader mellan grupperna pa grund av héga standardavvikelser. D4 resultatet inte var signifikant

samt visade motsatt effekt for vad som forvintades, forkastas Hé6.
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5.3.1.2 fa 33 % rabatt mellan promotional- och preventionalorienterade

respondenter
MEDELVARDE 33 % PROMO | 33 % PREV | SIGN MEAN DIFFERENCE
FORSALJINING/BESOKARE 390.5 155,78 | 0,009** 234,7
FORSALJNING/KOPANDE 885,1 438,13 | 0,004** 447,0
ANDEL KOPANDE 0.44 0.36 0,369 0,085
PRODUKTER/BESOKARE 2,15 0.89 | 0,009** 1,26
PRODUKTER/KOPANDE 4,87 2,5 | 0,003** 2.36

Tabell 5.2 — Visar kopintentionen for preventional- och promotionalorienterade respondenter for kampanjen fi 33 %
rabatt.
Kampanjen fi 33 % rabatt visades sig, med 5 % signifikans, ge hogre medelvirde for alla nyckeltal, utom andel

kopare, nir respondenterna var promotionalorienterade. Da detta pavisar det motsatta resultatet f6r vad som var

forviantat miste H7 forkastas.

5.3.1.3 3 for 2 och fa 33 % rabatt inom preventionalorienterade respondenter

MEDELVARDE 3 FOR 2 PREV | 33 % PREV | SIGN MEAN DIFFERENCE
FORSALJUNING/BESOKARE 320,5 155,8 | 0,012** 164,8
FORSALJNING/KOPANDE 538,0 438,1 0,269 99,9
ANDEL KOPANDE 0,59 0,36 | 0,021** 0,24
PRODUKTER/BESOKARE 1,80 0,89 | 0,014** 0,92
PRODUKTER/KOPANDE 3,04 2,5 0,303 0,54

Tabell 5.3 — Visar kopintentionen for preventionalorienterade respondenter for kampanjerna 3 for 2 och fa 33 % rabatt.
Ovan tabell (5.3) visar att de preventionalorienterade respondenterna handlade mer nir de fick kampanjen 3 for

2, vilket dr motsatt dess regulatory orientering. Med 5 % signifikansnivd fann vi skillnader mellan de tva
kampanjerna for nyckeltalen forsiljning/besokare, andelen kopare samt produkter/besékare dir alla virden var
hogre ft6r kampanjen 3 for 2. Exempelvis var forsiljning/képande kund 538 kr for 3 for 2 och 438 kr {6r /i 33 %
rabatt. Signifikanta skillnader kunde inte visas for forsiljning/képande kund, men virdet 538 kr/képande kund
mot 438 kr/képande kund tyder pa att kampanjen 3 for 2 vinner dven dir. Med detta motsatta resultat férkastas

HS.

5.3.1.3 3 for 2 och fa 33 % rabatt inom promotionalorienterade respondenter

MEAN
MEDELVARDE 3 FOR 2 PROMO | 33 % PROMO | SIGN DIFFERENCE
FORSALJUNING/BESOKARE 237.8 390,5 0,100* 152,7
FORSALJUNING/KOPANDE 505,4 885,1 O,017** 379,7
ANDEL KOPANDE 0,47 0,44 0,752 0,03
PRODUKTER/BESOKARE 1,14 2,15 0,127 0,77
PRODUKTER/KOPANDE 2,92 4.87 0,019** 1,95

Tabell 5.4 — Visar kopintentionen for promotionalorienterade respondenter for kampanjerna 3 for 2 och fa 33 % rabatt.
Resultatet visade att respondenterna som var promotionalorienterade handlade mer nir de fick kampanjen /i 33

% rabart. Kampanjen hade med 5 % signifikans hogre forsiljning/képande kund dn 3 for 2. Det visade sig dven
att de kunder som vil handlade, handlar fler produkter dn de som fick 3 for 2. Med en 10 % signifikansnivé ar
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aven forsiljning/besokare signifikant hogre f6r kampanjen /i 33 % rabatt. Da dven detta resultat dr motsigande

vad som forvintats forkastas H9.

5.3.1.4 Totalt resultat képintention

Resultaten frin denna studie visar att den kampanj

(forsiljning/kopande kund) ér fi 33 % rabatt (885 kr) f6r promotionalorienterade kunder.

5.3.2 Resultat efterképsfragor

Bolmsjé & Dahlberg 2013

som siljer mest i rena forsiljningssiffror

NYCKELTAL 3 FOR 2 PREV 33% PREV SIGN

NOJDHET 3,64 3,78 0,756
FORVANTNINGAR 3,05 3,38 0,385
PRISUPPFATTNING 3,38 3,33 0,903
SPANNANDE PRODUKTER 2,81 3,13 0,435
KVALITETSFORVANTINGAR 3.1 3,71 0,097*
ATTITYD TILL BUTIKEN 3,31 3,72 0,302
ATTITYD TILL PRODUKTEN 3,1 3,47 0,329
ATERKOP 2,47 1,92 0,169
NYCKELTAL 3 FOR 2 PROMO | 33% PROMO SIGN

NOJDHET 3,13 3,61 0,139
FORVANTNINGAR 2,78 3,38 0,050*%*
PRISUPPFATTNING 2,84 3,33 0,100*
SPANNANDE PRODUKTER 2,49 3,02 0,086*
KVALITETSFORVANTINGAR 3,21 3,69 0,09%*
ATTITYD TILL BUTIKEN 3,33 3,86 0,081*
ATTITYD TILL PRODUKTEN 3,24 3,69 0,138
ATERKOP 2,13 2,27 0,668

Tabell 5.5 — Visar efterkipsfragors signifikanta resultat.

Tabell 5.5 visar att respondenterna som dr i ett preventionalfokus uppfattar kvaliteten signifikant bittre om de
tar kampanjen fi 33 % rabatt in om de far 3 for 2 (3,7 mot 3,1). Resterande frigeresultat skiljer sig aningen
mellan de olika kampanjerna och det finns inget tydligt monster eller koppling till resultat, kampanj samt

manipulation for jamférelsen i den preventionalorienterade gruppen.

Med 10 % signifikansnivé visar resultaten att de promotionalorienterade som blev exponerade for fi 33 % rabatt
tyckte att butiken gav ett bittre virde f6r pengarna (3,3 mot 2,8). De hade ocksé bittre attityd och tyckte att
kvaliteten verkade bittre dn de som fick 3 for 2-kampanjen. Ut6ver detta tyckte samma respondenter att
butiken stimde bittre overens med deras forvintningar vid kopet (3,4 mot 2,8). Fi 33 % rabatt vann alltsi
solklart 6ver 3 for 2. Da resultaten for efterstudiefrigorna ir si pass spridda for de tvd manipulationerna och

kampanjerna maste H10a-f forkastas.

5.4 Diskussion
Med anknytning till resultatet i studie 1 var det inte ovéntat resultatet frin denna studie inte skulle stédja alla
hypoteserna. De signifikanta skillnaderna som fanns mellan kampanjerna 3 for 2 och fi 33 % rabatt oavsett

manipulation gav ett resultat som inte gir i linje med studier av varken Diamond (1992), Diamond och Sanyal
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(1990) eller Avnet och Higgins (2003). Denna studie visade tendenser pi motsatt resultat, nir det inte fanns
passform mellan orientering och kampanjutformande spenderade respondenten mer 4n om det fanns passform.
Enligt teorin foredras bonuspack (dessutom extra tydligt for den typen av ligkostnadsprodukt som iPhoneskal
dr) i de allra flesta fall framfor en prisrabatt i kronor. Detta monster var det endast preventionalorienterade

kunder som féljde och inget som alltsd kan sikerstéllas av denna undersokning.

Med tanke pa detta var det inte ovintat att efterkopsfrigornas resultat dven dem var mycket spridda och nistan
lika motsigande teorin. Att vissa frigor var i linje med teorin och att andra inte, siger oss att det inte finns
nigot givet monster vad det giller regulatory fokus och attityder, n6jdhet etc. i denna typ av undersokning. Att
det finns en framing-effekt rider det diremot ingen tvekan om da det finns signifikanta skillnader bade i
képintention och i attityder, butiksassociationer, kinslor etc. De promotionalorienterade respondenter
handlade mest av alla nir de fick kampanjen fi 33 % rabatt. Med ett bristande monster gillande regulatory
orientering i resultatet men en tydlig effekt av framing kan det konstateras att denna studie och féregiende
studie baddar f6r en generell diskussion kring vilka bakomliggande faktorer som paverkar konsumenternas

képintentioner, utéver deras regulatory orientation.

6. Studie 3 - Kronor vs. Procent

For att bade fordjupa och bredda véir undersokning valde vi att i den tredje studien testa en klassiker inom
kampanjteori. Vi tog bort manipulationsdelen och testade enbart formuleringseffekten, oavsett regulatory
orientering som respondenterna i friga hade. Vi testade kronor och procent, alltsi; "Kop for 400 kr, fa 100 kr
rabatt” mot "Kép for 400 kr, fa 25 % rabatt”.

6.1 Bakgrund

Nedan introduceras teorin frin tidigare forskares studier och tester av kronor och procent i
kampanjformulering. Chen et al (2012) som introducerades i studie 2, pastod att konsumenterna foredrar
bonuspack da de har svérigheter att transformera procentenheter till ett faktiskt tal i kronor. Genom att i denna
studie testa procent mot kronor gir vi vidare med att undersoka svarigheterna konsumenter upplever i att

transformera pengavirdet av en procentuell rabatt.

6.1.1 Forsummar basvardet

Tidigare forskning har visat att konsumenter upplever det svirt att hantera numerisk information (Chen och
Rao 2007; DelVecchio, Krishnan och Smith 2007; Heath, Chatterjee och France 1995; Kruger och Vargas
2008; Morwitz, Greenleaf och Johnson 1998; Thomas och Morwitz 2009). Konsumenterna gor regelbundet
feltolkningar nir de forsoker forstd procentsatser. Denna tendens att behandla procentuell information fel
testades av Chen och Rao (2007) och av Kruger och Vargas (2008). Deras studier ir relevanta for detta
experiment eftersom de visar att konsumenter tenderar att ignorera basvirdet i produkterna nir rabatten ér

uttryckt i procent. Konsumentens fokus ligger istillet pd procentsatsens siffra och inte pid den absoluta
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rabattsumman.

Konsumenterna kan glomma att ta med produktens basvirde av procentsatsen i deras bedémning av olika
anledningar. Vissa konsumenter saknar analytisk formiga och andra dr oférmégna att dgna sig it den

huvudrikning som krivs for att kunna resonera korrekt (Chen och Rao 2007).

6.1.2 Kronor vs. procent

En tidigare studie av Chen, Monroe och Lou (1998) visar att det som gor 4ronor eller procent mest effektivt i en
kampanj beror pé vilket ordinarie pris den aktuella produkten har. De testade om procent eller kronor var bist pa
hogt respektive ligt prissatta produkter. Det visade sig att rabatt uttryckt i zronor férdrogs 6ver procent pa hogt
prissatta produkter. Motsatsen gillde ligprisprodukter. Att vilja fel strategi for en hogprisprodukt kan leda till

en nedging av kampanjens framging frin 58 % till 42 %.

6.2 Metod

I denna tredje studie anvindes totalt 152 slumpmissigt valda svenska respondenter i dldrarna 15-74 ér. Varje
dragning innefattade minst 45 respondenter, slumpmaissigt disponerade mellan de tvi kampanjerna och en
kontrollgrupp. Denna kontrollgrupp fick samma scenario men ingen kampanj. I studien anvindes ingen
manipulation, respondenterna exponerades endast f6r kampanjerna "Kop f6r 400 kr, fa 100 kr rabatt” och "Kép
for 400 kr, i 25 % rabatt”.

6.2.1 Hypoteser

Samtliga hypoteser baseras pi tidigare testad teori inom ramen for konsumentbeteende och shopper-marketing.

6.2.1.1 Képintention
H11: Respondenterna som fir kampanjen i procent kommer att spendera mer 4n de som far kampanjen uttryckt

i kronor.

6.2.1.2 Efterkoépsfragor

H12.a Respondenterna som fir kampanjen i procent kommer bli mer n6jda med butiken och produkten 4n de
som far kampanjen uttryckt i ronor.

H12.b Respondenterna som fir kampanjen i procent kommer finna butiken bittre i linje med deras
forvintningar, 4n de som far kampanjen uttryckt i 2ronor.

H12.c Respondenterna som far kampanjen i procent kommer att ha en bittre attityd till butiken och produkten
an de som fir kampanjen uttryckt i £ronor.

H12.d Respondenterna som fir kampanjen i procent kommer uppfatta att butiken och produkten har bittre
priser och kvalitet, in de som fir kampanjen uttryckt i £ronor.

H12.e Respondenterna som fir kampanjen i procent kommer att fi bittre butiksassociationer samt bittre

aterkopsattityd, dn de som far kampanjen uttryckt i &ronor.
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H12.f. Respondenterna som fir kampanjen i procent kommer ha hogre sannolikhet tor aterkop dn de som fir

kampanjen uttryckt i zronor.

6.3 Resultat

6.3.1 Képintentioner

NYCKELTAL PROCENT KRONOR SIGN

FORSALJUNING/BESOKARE 362,1 288,2 0,32
FORSALJUNING/KOPANDE 603.,4 510,9 0,24
ANDEL KOPANDE 0,62 0,56 0,72
PRODUKTER/BESOKARE 2,13 1,51 0,15
PRODUKTER/KUND 3,69 9,90 0,23

Tabell 6.1 — Visar kopintentionen for respondenter som fitt kampanjerna i procent resp. koronor.

Ovan tabell (6.1) visar att respondenterna som exponerades for procentkampanjen har ett hogre resultat for
samtliga nyckeltal (med undantag frin produkter/kund). Férsiljning/képande kund var 603 kr for procent och
510 kr f6r kronor. Dock kan ingen signifikant skillnad utlisas mellan de tvd grupperna, pa grund av stora

standardavvikelser i resultatet. D resultatet inte visade sig vara signifikant maste H11 forkastas.

6.3.2 Efterkopsfragor

NYCKELTAL PROCENT KRONOR SIGN

NOJDHET 417 3,62 0,20
FORVANTNINGAR 3,65 3,31 0,32
PRISUPPFATTNING 3,55 3,13 0,24
SPANNANDE PRODUKTER 3.3 2,77 o,n
KVALITETSFORVANTINGAR 4,1 3,59 0,13
ATTITYD TILL BUTIKEN 3,83 3,51 0,32
ATTITYD TILL PRODUKTEN 3,7 3,38 0,39
ATERKOP 2,7 2,59 0,77

Tabell 6.2 — Visar efterkipsfragor signifikanta resultat.
For H12a-f var resultatet for procentkampanjen uteslutande hogre dn kampanjen i kronor. Exempelvis var
noéjdheten 4,2 f6r procent och 3,6 f6r kronor. Dock visade sig ingen av dessa resultat signifikanta pi grund av

hoga standardavvikelser. Detta gor att H12a-f forkastas.

6.4 Diskussion

Aven om skillnaden i képintention for de tvd alternativa kampanjerna inte kan sikerstillas sa gar det att se en
hogre forsiljning for procentkampanjen som visar att den procentuella rabatten dr att foredra da den genererar
en hogre forsiljning. Genom att gi frin en kampanj uttryckt i kronor till en uttryckt i procent kan

torsiljningen/koépande kunder 6ka med ca 18 % enligt vara resultat.
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Figur 6.1 — Visar en 18 % forsiljningsckning mellan kronor- och procentkampanjen.

Aven om resultaten ocksa forkastade H12a-f pa grund av icke signifikans bér man inte bortse fran att resultaten
tor efterk6psfrigorna 6vergripande var hogre for procent dn for kronor. Att procent ger hogre resultat for bade
képintentionen samt efterstudiefragor knyter an till den relativa pristeorin om att mianniskor processar absoluta
siffror och procent olika. Dessutom tyder det, i enlighet med teorin, pa att konsumenter ignorerar basvirdet i

produkterna nir rabatten uttrycks i procent.

D4 iPhoneskal (enligt enkitsvar) dr en produkt som forknippas med en relativt lig utgift kan vi koppla
resultatet till ovanstdende teoriavsnitt. Enligt Chen, Monroe och Lou (1998) foredrar konsumenter en
procentuell rabatt framf6r en rabatt uttryckt i kronor for ligkostnadsprodukter. Studiens resultat gér i linje med
deras studie som undersokt utformning av kampanjer i den fysiska butiken vilket visar att Chen, Monroe och

Lou (1998) studie stods dven pé e-handeln, dock utan signifikans.

Kampanjerna kan ha varit olika tilltalande fér konsumenterna beroende pa vilket referenspris de har knutet till
just iPhoneskal. D4 respondenterna inte tyckte att produkterna var dyra anar vi en prisuppfattning som
understigit deras interna referenspris. Detta kan ha gjort att den procentuella rabatten stimulerade ett relativt
tinkande som gjorde att kinslan av att fi mer for pengarna 6kade hos konsumenterna. Uppfattning kring
jamforelsepris spelar siledes in i varfor konsumenter beter sig som de gor. Observera att vi dock endast kan
uttala oss om hur konsumenter kan tinkas bete sig gillande ligkostnadsprodukter i form av tekniska

accessoarer.

Att resultatet dven i denna tredje studie finner framing-effekter i kampanjerna berittar att det ar viktigt att
anvinda sig av ritt typ av kampanjutformning dven pé internet. Detta di de olika kampanjerna ger olika
effekter pd inte bara kopintentioner, men dven attityd, butiksassociationer etc. Minniskor reagerar
uppenbarligen olika pd samma beslutsfriga. Vara resultat stodjer siledes, dock ej signifikant, de tidigare
studierna av Saini, Rao och Monga (2010) om framing-effekter. Frin denna studie tas diskussionen om relativt

tinkande och procent vidare till den generella diskussionen.
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7. Gemensamma resultat

Nedan presenteras resultat som dr gemensamt for alla tre studier.

7.1 Nara och kara
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Figur 7.1 — Visar i procent hur mdanga ndr och kira respondenterna hade.

I fragan om hur ménga nira och kira respondenterna hade visade det sig att 70 % av respondenterna hade
mellan 0-5 nira och kira i sin omgivning, vilket kan anses som relativt fi. Som ovan diagram visar fanns det
ocksd sma toppar pa 10, 15 och 20 nira och kira. Vi fann dock ingen signifikant relation mellan antalet nira

och kira och 6kad forsiljning eller fler képa produkter.

7.2 Koépta produkter och forsaljningsavvikelser
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Antal képta produkter
Figur 7.2 — Visar i procent hur mdanga som kipte x antal produkter.
Da resultatet hade stora standardavvikelser i forsiljningen undersoktes hur méinga produkter respondenterna
képte och om detta gick att spara till just en stor variation. Det visade sig finnas en hég standardavvikelse i
antalet kopta produkter vilket gjorde att dven forsiljningsskillnaderna blev stora. Pa ovan graf kan vi se att 91 %
av respondenterna képer 0-4 produkter och resterande 9 % koéper mellan 5-15 produkter. Detta tyder pi
torsiljningsskillnader pa 0-2785 kr, dir 90 % av dessa kép hamnar pa mellan 0-747 kr. Detta dr med stor
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sannolikhet anledningen till den hoga standardavvikelsen som bidragit till svarigheter att fi signifikanta resultat

i samtliga av de tre studierna.

7.3 Korrelationer
For att se hur resultaten forhéller sig till teori om individens interna egenskaper som leder till 6kad forsiljning

undersoktes tre indexvariabler (se Tabell 7.1). No6jdhet ledde till hogst forklaring av forsiljningsvirdet (16,6 %)

och ldgst var intresset (4,8 %) till produkten i fraga.

FORKLARAR
KORRELATION FORSALJNING | FORSALJNINGSVARDET SIGN
NOJUDHET 40,0% 16,6% Q***
PRISMEDVETENHET 29,7% 8,6% O***
INTRESSE 22,5% 4,8% O***

Tabell 7.1 — Visar Forsaljning/képande kund for varje kampanj oberoende regulatory orientation.

7.4 Kampanjernas forsaljning
Genom att sla ihop preventional- och promotionalrespondenterna och endast analysera kampanjerna som en

helhet istdllet, knutna till en viss regulatory orienteringar, si fann vi resultatet av forsiljning per kopande kund

samt produkt per kopande kund nedan for varje enskild kampanj.

Forsiiljning/Képande kund

33% rabatt Spara

3for2

Kampanj

Figur 7.3 — Visar Forsiljning/kipande kund for varje kampanj oberoende regulatory orientation.

Resultatet visar att kampanjen 33 % rabatt har hogst forsiljning per kopande kund (730 kr) av alla sex

alternativa kampanjformuleringar som testades. Den kampanj som genererade ligst forsiljning var spara som

lig pa 470 kr/képande kund.
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Figur 7.4 — Visar produkt/kipande kund for varje kampanj oberoende regulatory orientation.

Vad giller produkt per kund ser vi att kampanjen 4ronor vinner 6ver de andra kampanjerna med 9,9 produkter
per kopande kund. Dessa har diremot kopt de billigaste produkterna vilket har lett till den laga forsiljningen

per képande kund.
7.5 Andel képande kunder
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Figur 7.5 — Visar andel képande kund for varje kampanj oberoende regulatory orientation.

Procent-kampanjen var den som ledde till hogst andel képande kunder (0,56 %), och fi 33 % rabatt var den som
ledde till minst (0,40 %).
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7.6 Spannande att handla i butiken
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Figur 7.6 — Visar hur spinnande respondenterna tyckte att butiken var att handla i beroende pa regulatory orientering.

For fragan hur spinnande respondenterna tyckte det var att handla i butiken fann vi signifikanta

resultatskillnader mellan de som fick ett promotional- och preventionalfokus (2,62 vs 2,98).

7.7 Attraktiva priser
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Svar i skala 1-7
Figur 7.7 — Visar hur prisuppfattningen sig ut hos respondenterna

Diagrammet visar att prisuppfattningen ir spridd och att det finns toppar pa 1,3 och 4. Medel ligger pa 3,19,
ddr 1 dr inte attraktiva priser och 7 ar mycket attraktiva priser. Alltsd var medelrespondenten likgiltig till priset pa

produkten.
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7.8 Képerfarenhet
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Figur 7.8 — Visar vilken kiperfarenhet respondenterna har av iPhoneskal.

Tabellen ovan visar andelen av respondenterna som handlat internetaccessoarer i en fysisk respektive e-butik
tidigare. Resultatet gav en signifikant skillnad mellan fysisk butikserfarenhet och e-handelserfarenhet. Tydligt

ar dock att dtminstone 80 % av respondenterna har nigon form av erfarenhet av att handla mobilaccessoarer.

7.9 Alla studiers forsaljning
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Figur 7.9 — Visar alla studiers forsiljning per kipande kund.

Detta diagram visar att den mest effektiva kampanjen for att oka forsiljning per kopande kund i en e-butik ar fi
33 % rabatt f6r promotionalorienterade kunder. Minst effektiv dr spara for promotionalorienterade kunder. Alla

torsiljningssiffror dr tagna frin tabellerna fran respektive studie.
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8. Generell diskussion och implikationer

Vi vill borja diskussionsavsnittet med att podngtera att resultaten dr begrinsade di de dr baserade pa en tidigare
nimnd fiktiv teknikhemsida med tillh6rande produkter samt priser. Virt experiment testar alltsd enbart lig-
engagemang och ligkostnadsprodukter vilka vara resultat styrs av. Som tidigare nimnt utgar vi dessutom i vira
tre studier frin Micael Dahléns pastiende om att marknadsféring bor fungera liknande i e-butiker si vil som i

fysiska butiker, samtliga av vira hypoteser utgéir dirmed frin teori om fysiska butiker.

Den gemensamma diskussionsdelen ar uppdelad i tva avsnitt. D4 resultaten for studie 1 och 2 inte stimmer
overens med teorin for regulatory fokus diskuteras inledningsvis de mojliga faktorer som kan ha péaverkat
resultatet i dessa studier. Den andra delen tar upp hur resultaten ser ut och vilka implikationer vi kan dra ifrin
dessa. Aven om resultaten kan tyckas vara spridda i de tre studierna gir samtliga att koppla till forskarparet
Kahneman och Tverskys (1979, 1984) pistiende om att minniskans kognitiva f6rmiga paverkas av hur en

kampanj dr uttryckt.

8.1 Paverkningsfaktorer

8.1.1 Manipulationen och scenariot

Den forsta frigan vi stillde oss nir vi paborjade analysen av vad som kan ha paverkat resultaten var om
manipulationen majligtvis var f6r svag. Manipulationen av Freitas & Higgins (2002) ir testad och godkind av
tidigare forskare vilket gor att den bor halla mattet. Diremot finns det anledning att ifrigasitta dess funktion i
just denna studie da det kan ha behovts en starkare manipulation for att respondenterna fullt ut skulle forsittas i
ritt regulatory fokus. Di det var en fiktiv miljé med bilder pa kampanjer och produkter som visades i enkiten

och inte en faktisk e-butik kan det ha varit svirare att uppratthalla manipulationen.

Scenariot dr en annan del i enkiten som kan ha paverkat vissa kunder mer dn andra. Eftersom scenariot
innehiller ett presentkdp ér det kritiskt att respondenten har ett flertal nira och kira att handla paskigg till. Da
det i ovan resultatavsnitt (se 7.1) visade sig att majoriteten av respondenterna hade relativt fi nira och kira tror
vi att resultaten kan ha péaverkats av detta. De 7 % som har haft 10 ndra och kira har moéjligen fitt en 6kad
motivation till att handla fler iPhoneskal dn de 6 % som sa sig ha 0 nira och kira. Utover detta kan dven

enskilda individer varit obendgna att kopa péaskpresent av anledningen att de inte firar péask eller ger bort

paskigg.

8.1.2 Hemsidans kvalitet och produkt

En tredje faktor som kan ha paverkat resultatet dr att hemsidan upplevs som overklig och inte tillrickligt
explorativ. Det eftersom vi enbart hade méjlighet att anvinda en utklippt fiktiv hemsida i form av bilder (se
bilaga 13.1.3). Resultatet frin punkt 7.6 visar att den fiktiva e-handeln inte lyckades trigga en promotionalmiljo
pa ett inspirerande och spinnande sitt di preventionalorienterade tyckte att hemsidan var mer spinnande 4n de

promotionalorienterade respondenter. Detta kan alltsa ha forsimrat vara resultat utifrin regulatory orientation
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eftersom stil, utformning och meddelande enligt teori péverkar konsumenters kinslor och beteende. Vi
vidhaller dock att kampanjbilderna ir trovirdiga for denna typ av relativt enkel hemsida som manga enskilda

aktorer faktiskt anvinder i sin verksamhet pa internet.

Om kvalitetsuppfattningen av hemsidan var dalig kan det ocksé, kopplat till Everard och Galletta (2005)
paverka omdoémet av kvalitet pid produkterna, vilket lett till att resultaten paverkats i negativ riktning.
Respondenternas fortroende for Teknikbutiken.se kan ocksi ha dragits ned och i sidant fall minskat
kopintentionen och paverkat resultatet for efterstudiefrigorna. Kvalitetsuppfattningens betydelse beror pi den
individuella respondentens referenspunkt till kvalitet pd produkt och hemsida, som i sin tur beror pa den
erfarenhet som denne har av e-butiker och iPhoneskal. Dirfér kommer olika respondenter att paverkas olika av

kvalitetsuppfattningen pa hemsidan och produkterna.

Nir det giller den valda produkten si dr den varumirkes- och konsneutral och vi anser att det dr en passande
produkt for detta experiment. Trots det kan det finnas respondenter som har mycket specifika preferenser
gillande firg och form. Det finns ocksé en risk for att respondenterna eller deras nira och kira inte har en

iPhone, vilket i sddant fall minskat képintentionen.

8.1.3 Kampanjernas ordval

Krishna et al (2002) visade att varje ord som anvinds i en kampanj spelar roll for dess effektivitet. Exakt vilka
ord som vi valt att anvinda fir ddrfor anses ha varit avgorande for resultatet av vér studie. Olika forskare har,
som tidigare nimnt, visat att det gir att anvinda olika uttryck vid bonuspack. Sinha och Smith (2000) anvinde
Kop 3 betala for 2 och Chen et al (2012) anvinde Kop 3 fi 50 % mer. Vad det giller vir bonuspackstudie kan
bade uttrycket Kép 3 betala for 2 och Kip 3, fi 33 % rabatt ha paverkat resultaten. Kop 3 betala for 2 ir i monetira
termer samma som Kép 3, fii 50 % mer. Nir procent stir mot varandra (50 % mot 33 %) dr det littare att fa ett
starkare utslag enligt Chen et al (2012) vilket siger oss att om vi istillet anvint det senare, hade resultatet
mojligen tett sig annorlunda. Kép 3, fi 33 % rabatt kan dessutom ha tolkas i linje med promotionalorienteringen
di ordet fi dr med (nir det skulle vara preventional). Detta kan vara en forklaring till varfor
promotionalorienterade respondenter handlade mer vid kampanjen Kdp 3, fi 33 % rabatt istillet for Kép 3 betala
for 2. Med detta sagt vill vi nda poingtera att vira ordkombinationer r beprévade av Sinha och Smith (2000)
och dr korrekt anvinda. Vi vill diremot inte utesluta att ordvalet kan ha péaverkat resultatet och de framing-

effekter vi fann utifrin de olika kampanjformuleringarna.

8.1.4 Produktens egenskaper

Samma forskarpar visade dven vikten av priset pd produkten och vilken paverkan det har pi kundens upplevelse
av erbjudandet och dess formulering. De kunder som anser att ett iPhoneskal dr en billig produkt bér ha
toredragit bonuspacket i storre utstrickning dn de som anser att iPhoneskal dr en dyr produkt. De bor enligt

teori ha ansett att prisreduceringen ir mer passande. Ar kunderna diremot likgiltiga till priset bor de ven vara
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likgiltiga till kampanjerna enligt studier frin Hardesty och Bearden (2003). Alltsd har prisuppfattningen med

stor sannolikhet paverkat individernas tycke av kampanjen.

Aven produkterfarenhet paverkar konsumenter i deras virdeuppfattning av erbjudandet. Chen et als (2012)
studier fann att kinnedom kring produkten paverkar konsumenters kopintentioner. De som hade erfarenhet av
produkten och har litt att rikna ut den procentuella likheten mellan rabatterna bor ha varit likgiltiga mellan
rabatterna medan de respondenter som anser att produkten dr ofamiljiar bor ha attraherats av prisreduktionen i
kronor. De flesta av respondenterna fir anses ha nigon slags familjiritet knuten till produkten (se 7.8), vilket

pavisar att resultatet av bonuspacksstudien kan ha paverkats.

8.1.5 Hoga standardavvikelser

Nir det giller fi- och spara-kampanjerna sa anser vi att utformningen av testet 4r korrekt gjord enligt tidigare
beprévad teori av Ramanathan och Dhar (2010), men att tidigare diskuterade punkter 8.1.1 och 8.1.2 kan ha
paverkat resultatet. Ndgot som gjorde det svirt att fi signifikanta skillnader i képintention mellan grupperna
genom alla tre studier dr de hoga standardavvikelserna, som togs upp i resultatet 7.2. Detta hirstammar
méjligen fran kopets karaktir som present och de spridda resultaten frin antalet nira och kira. Aven om vi som
t6ljd av detta har svart att utmita signifikanta skillnader och dirfor inte kan siga nigot med sikerhet, si gir en
numerisk skillnad definitivt att avldsa i resultaten. Dessa har vi valt att diskutera ndrmare i nistkommande

diskussionsavsnitt.

8.1.6 Andra typer av mal

Med bakgrund i samtliga studiers resultat sitter vi ett frigetecken kring huruvida teorin kring regulatory
orientering/fokus kan sigas vara applicerbar pi den typen av undersékning vi gjort. Resultaten som presenterats
i de tre studierna ér alldeles for spridda och tvetydiga for att kunna siga nigot systematiskt om dess paverkan pa
respondenterna. Nagra egentliga monster mellan studie 1 och 2 var svarfunna och fér nigra av de testade
nyckeltalen var resultatet till och med motsatt Avnet och Higgins (2006) teori om att regulatory fit kommer
oka képintention och leda till mer positiva utvirderingar av butiken och produkten. Det gir diremot inte att
utesluta att de olika orienteringarna som respondenterna forsattes i paverkade det slutgiltiga resultatet, darfor
bor detta ej negligeras. En parallell till var studies resultat kan dras till Ramanathan och Dhars (2010) studie
som fann att andra faktorer, utover regulatory orientering, paverkar en individ vid beslutstagande. Det finns
tydliga effekter av framing mellan gruppresultaten vilket betyder att nigot annat dn regulatory orientering

antagligen har paverkat konsumenternas beslut.

8.1.7 Framing-effekter
I resultatdelen 7.4 ser vi kopintentioner oberoende psykologiska mekanismer hos respondenterna di de tva
manipulationsgrupper slogs ihop till en. I figur 7.3 ser vi ocksid de renodlade skillnaderna i framing-effekter

mellan kampanjerna. Mikromélkedjan férser oss med en bra plattform utifrin vilken vi kan analysera hur dessa
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effekter av framing paverkat resultatet. Det sista steget i mikromalkedjan, képintention, dr absolut viktigast da
okad forsiljningen bor vara stindigt fokus i detaljhandeln. Det framstar tydligt i 7.4 att kampanjen fi 33 %
rabatt ir den mest effektiva och att spara dr den minst effektiva, det oberoende av promotional- eller
preventionalorientering. Att det finns signifikanta skillnader mellan dessa kampanjer visar att sittet som
detaljister formulerar kampanjer pa faktiskt spelar roll f6r utfallet. I resultatet frin 7.5 ser vi att kampanjen som
ar uttryckt i procent (25 % rabatt) ger hogst andel kopande kunder medan kampanjen fi 33 % rabatt ger minst
andel képande kunder, diremot fir den som tidigare nimnt hogst forsiljning per képande kund. Detta siger
nigot om att olika typer av kampanjer dr mer eller mindre effektiva beroende pa vilket utfall man vill
astadkomma. Det dr virt att tinka pi om man som e-handlare vill skapa en starkare kopintention eller fi

konsumenter att handla mer nir de vil handlar.

Det ir svért att uttala sig exakt om vad som péverkat respondenternas olika képintention speciellt i studie 1 och
2 vid de olika kampanjformuleringarna eftersom resultaten dir inte gav nigot tydligt ménster av beteende.
Paverkansfaktorer frin 8.1 kan ha medverkat till ett otydligt resultat. Nagot som med sikerhet kan konstateras
ar att kinslor spelar stor roll for de val en konsument gor, vilket gir i linje med Hoyer & Maclnnis appraisal-
teori(2008). Teorin hdvdar att andra dimensioner av ett sammanhang, utéver maluppfyllelse i linje med
regulatory fokus, kan paverka en minniska och dennes val. Moralisk och normativ passform kan vara viktigt om
exempelvis konsumenten upplever ett iPhoneskal som en mer eller mindre passande paskpresent. De alternativa
miélen kan ha gjort att den skapade passformen mellan regulatory orientering och kampanjformulering var
otillrdcklig for att 6ka motivation att agera utifrin den personliga orienteringen, vilket i forlingningen di inte
skapade kopintention hos respondenterna, si som var forvintat enligt regulatory orienteringsteori. Att det
ddremot uppstod framing-effekter kan kopplas till MR-modellen, dn en ging med referens till resultatet i 7.3,

som visar att ju ndjdare respondenterna var, desto mer handlade dem.

POSITIVA KANSLOR
AV KAMPNAJ ELSE(NOJDHET)

Figur 8.1 — Visar hur stimuli paverkar konsumenten i form av maluppfyllelse.
Med utgangspunkt i appraisal-teori gir det alltsi att argumentera for att resultatet drog ét ett visst hall for att
respondenterna drevs av andra personliga mél 4n enbart regulatory fit, vilka kan ha varit orelaterade till den
studie vi genomforde. I vissa fall gir det dock att hivda att det uppstitt konsistens mellan malet (oberoende av
vad det var) och resultatet av valet och att det gav respondenterna positiva kinslor vilket gjorde att exempelvis
néjdhet till storst grad drev forsiljning som korrelationerna frin punkt 7.3 visar. Detta forser oss med en
misstanke om att det uppstatt en si kallad confounding effekt i undersdkningen. Att resultaten inte gér i linje
med regulatory orienterings-teori kan alltsd sparas till att andra effekter paverkat utfallet, sidana effekter som vi

fran forsta borjan inte imnade mita.
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8.1.7.1 Referenspriser

Ytterligare en framing-effekt finns i respondenternas referenspunkter gillande pris och kvalitet, vilket kan ha
paverkat deras virdeperception vid de olika kampanjformuleringarna. Detta kan i sin tur paverkat deras
reaktioner till de olika kampanjformuleringarna. Aven om produkterna hade marknadspriser och en rimlig
rabatt si finns det inga garantier f6r det referenspris konsumenterna hade gillande produkten och kampanjen
fran boérjan. Vid jamforelse av forsiljningspriset och kampanjen med de individuella referenspriserna uppfattade
respondenterna antingen virdet pd kampanjen som hogt eller lagt, vilket gjorde att de antingen kopte mer eller

mindre beroende pa vilken kampanj de fick.

Om vi ser till det totala kampanjresultatet i 7.4 gir det att avldsa att procentkampanjerna 33 % och 25 %
placeras pd 1:a och (delad) 2:a plats forsiljningsmissigt av de sex undersokta kampanjerna. Detta betyder att
den mest forsiljningseffektiva kampanjen (sett ur perspektivet forsiljning/kopande kund) var den uttryckt i
procent. Da experimentet inte testade resultatet mot en dyrare produkt kan vi inte uttala oss om att det hade
varit annorlunda om respondenterna stillts infér kopet av en dyr produkt. Vi kan dock pasti att
lagkostnadsprodukter inriktade pa teknikaccessoarer i en e-butik, enligt véira resultat, siljs mest effektivt med
kampanjen i 33 % rabatt, och att 25 % rabatt ir (delat) nist bist. E-handlare bor alltsa vilja kampanjen fi 33 %
rabatt tor att fi storst utdelning pid kampanjbudgeten. Konverteringsgraden boér dock observeras, eftersom

andelen képande kunder varierade.

Prospektteorin kan kopplas till vira resultat om att konsumenternas referenstinkande ocksd spelar roll for
respondenternas kinsla av risk. Forskarparet Khaneman och Tverskys pastdende om att forluster har storre
paverkan dn vinster pd minniskan kan ha piverkat resultatet eftersom forlusten i sig dr kopplad till det
referenspriser konsumenten i frigan har. Om respondenten hade ett hogt referenspris kommer den se liten risk
i kopet, och tvirt om vid lagt referenspris, vilket paverkar deras beteende vid képet. Dessutom kan detta vara
torklaringen till att den bésta kampanjformuleringen var i 33 % rabatt vid promotionalorientering. Eftersom
torluster paverkar konsumenter mer 4n vinster kan promotionalorienterade respondenter med en lig
referenspunkt prismaissigt till iPhoneskal, vara paverkade av forlusttanken. Detta kan ha lett dem till att vara
torlustundvikande istillet for vinstdrivna i sina mél, vilket resulterat i att de kopte mer vid den

preventionalorienterade kampanjen.

Sammanfattningsvis visar resultaten att det alltsi finns andra péverkansfaktorer utéver konsumenternas
regulatory fokus som péaverkar kopet i e-butiker. Konsumenternas referenspris och osikerhetsundvikande till
bade produkt och kampanj kan enligt prospektteorin ha paverkat kopintentionerna bade negativt som positivt

at det ena eller andra hallet.
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8.2 Implikationer
Tidigare diskussionsavsnitt har tagit upp bade vad som péaverkat resultatet och varfor det inte visade sig vara
teorienligt. I detta avsnitt fokuserar diskussionen pa vad resultatet faktiskt visar och vilka implikationer och

omriden som ir intressanta for framtida forskare att undersoka vidare.

8.2.1 Tank pa begransningar som kampanjformuleringen skapar

Ett intressant resultat i punkt 7.4 var hur respondenternas képbeteende tedde sig produktantalsmissigt olika
beroende pi vilken kampanj de fick. Det visade sig att snittkopet f6r de respondenterna som fick kampanjen 3
for 2 var just tre produkter. Det dr svart att siga om det dr just kampanjens uttryck som ligger bakom detta, men
det dr en effekt vird att notera. Det ger implikationer for att det kan vara smart for detaljister att tinka pa hur
de utformar kampanjer och att en kampanj faktiskt inte bara verkar siljfrimjande utan dven begrinsande
beroende pa hur den portritteras. Aven spara-kampanjen lig nira 400-kronorsstrecket vilket kan bero pa
kampanjens formulering. Om detta har péverkat resultatet pa ett eller annat sitt gir inte att bekrifta, men det

ar nigot som vi anser kan vara virt att tinka pé vid kampanjformulering som e-detaljist.

8.2.2 Utforma kampanjen med hansyn till produkt, hemsida och kundtyp

Aven om den bista kampanjen(oberoende regulatory fokus) visade sig var fi 33 % rabatt si finns det anledning
tor e-handlare att formulera sina kampanjerbjudanden med hinsyn till hur hemsidan 4r uppbyggd i termer av
atmosfir, vilka produkter som siljs samt vilka kunder som besoker e-butiken. Med hinsyn till dessa parametrar
kan den mest optimala kampanjformuleringen dstadkommas. Figur 8.2 kartligger studiernas resultat och ger
implikationer for hur och nir de olika kampanjformuleringarna ér mest passande. Aven om resultatet for de tre

delstudierna varit spridda kan denna f6rse e-handlare med vigledning i sitt kampanjarbete.

POSITIVT UTFORMADE KAMPANJER -
“KOP FOR 400KR FA 100KR | RABATT”
ANVAND PROMOTIONALKAMPANJER

ICKE-PROCENT

PROMOTIONAL - K&P 3 FA 33% RABATT

E-KAMPANJER —— BONUSPACK

PREVENTIONAL- K&P 3 BETALA FOR 2

PROCENT OM DU BORTSER FRAN DET REGULATORY
FOKUS SOM KUNDEN ELLER HEMSIDAN/
PRODUKTEN HAR SA SKA DU ALLTID ANVANDA
DIG AV EN PROCENTUELL RABATT FRAMFOR
KRONOR

Figur 8.2 — Visar hur e-kampanjer bor utforas beroende pa kampanj och konsument.
8.2.2.1 Kampanj utan procent
Om en e-detaljist viljer att inte anvinda sig av en procentbaserad kampanj i sin e-butik bor denne uttrycka sig i

positiva termer. Exempel pa denna typ av kampanj dr den som vi anvint oss av i studie 1, Kép for 400 kr, fi 100
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kr i rabatt. Att uttrycka sig i positiva termer betyder att anvinda ordet fi istillet f6r spara. Detta gar i linje med
Jobber (2010) forskning om att meddelanden och kampanjer alltid ska uttryckas i positiv bemirkelse
(promotional) for att kunderna di blir nojdare. Denna implikation ser vi dé resultat visade att béde
preventional- och promotionalrespondenter handlade mer pa e-handelssidan om kampanjen var uttryckt i

positiv bemirkelse.

8.2.2.2 Kampanj i formen av ett bonuspack

E-handlaren som istillet anvinder sig av en bonuspack-kampanj bor friga sig vilka kunder eller produkter
denne har. Kunderna kan befinna sig i ett specifikt mind-set, men ocksi paverkas av hur hemsidan ar uppbyggd
och hur produkterna framstills. Detta betyder att butiken med hjilp av design och produkt-/varumirkesval kan
styra hur kunderna beter sig. Vira resultat visade att om kunder dr promotionalorienterade och/eller om
hemsidan har ett promotionaluttryck si bor e-butiken anvinda kampanjen fi 33 % rabatt. Om kunderna i
andra sidan dr preventionalorienterade bor denne anvinda sig av 3 for 2-kampanjen. Detta betyder att kunder
som ér vinstdrivna vid ett ligkostnadskop pé internet hellre fir en procentuell rabatt dn ett bonuspack. Det kan
vara svért for e-detaljister att veta vilken regulatory orientering deras kunder har. Diremot kan hemsidan och
produkterna anvindas som ledtradar for att piverka kunderna i ritt riktning. Exempelvis dr okdnda varumirken
mer promotional dn preventional. Om detaljisten kan manipulera konsumenterna till att tinka pa ett visst sitt
och sedan anvinda den kampanj, som enligt vira resultat silde mest beroende pi denna orientering, kan
detaljisten kontrollera utfallet. Siledes finns méjligheten att anpassa ritt kampanj till ritt kundgrupp vilket bor

leda till en optimal avkastning.

Endast sett till resultaten i 7.9 dr den vinnande kampanjen for alla studier fd 33 % rabatt for
panj

promotionalorienterade kunder. Detta betyder att e-handlare som kan driva konsumenterna till ett

promotionalorienterat tankesitt och ge dem en procentuell rabatt kommer fi hogst avkastning utifrin de, i

denna studie, testade kampanjformuleringarna.

8.2.2.2 Procent som mest den effektiva kampanjformuleringen

Att veta hur konsumenter tinker och agerar utifrin hemsidor och hur regulatory orientering paverkas av
butiksmiljé och sortiment kan vara svart att forstd som e-detaljist. Om hemsidan och produktsortimentet dr
brett kan det vara komplicerat att styra kundens regulatory fokus till promotional. Dirfor vill vi ocksé redovisa
ett resultat som ger implikationer for val av kampanjformulering bortsett fran regulatory fokus. Det visade sig
da vara den procentformulerade kampanjen som vann over en i monetira termer lika stor rabatt uttryckt i

kronor, vilket gir i linje med tidigare forskares studier inom dmnet (se studie 3).

8.2.3 Confounding effekt
Att olika faktorer spelar roll f6r utformandet av en kampanj och att det finns multipla mél som verkar spela in i

huruvida en kampanj blir effektiv eller inte har de tre delstudierna tillsammans bevisat. Ndr andra parametrar
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utover det som till en borjan var studiens fokus spelar in i resultatet finner vi confounding effekts, vilka vi anser
vara en del av forklaringen till det spretiga men intressanta resultat vi funnit. For att ssmmanfatta diskussionen
som precis presenterats visas nedan en modell som beskriver hur de olika kampanj-formuleringarnas resultat

paverkats av andra saker dn regulatory orientation:

Exponering — Utfall

N/

1. Val av scenario
2. Kvalitetserfarenheter
3. E-butik och produkt

4. Ordval i kampanjformuleringen
5. Andra typer av personliga mil
6. Relativt- och referenstinkande

Figur 8.2 — Visar de confuounding variabler som pdverkat undersokningen.

9. Slutsats

Med insikt i resultat och diskussion besvaras hir den primira och sekundira fragestillningen.

9.1 Primar slutsats
Vilka effekter av framing uppstdr som resultat av olika kampanjformuleringar i e-handeln och hur piverkas dessa av de

undersokta psykologiska mekanismerna hos individer?

De eftekter av framing som vi fann vid anvidndandet av olika kampanjformuleringar i e-butiken var att
képintention, attityder, forvintningar, néjdhet, butiksassociationer och aterkép ter sig olika beroende av vilken
formulering detaljister véljer att anvinda sig av i sin e-butik. Respondenternas képintentioner och kinslor
paverkades inte av regulatory fit i e-butiken pi samma sitt som i fysisk butik, diremot gir det inte att siga att

de inte paverkades 6verhuvudtaget.

9.2 Sekundar slutsats
Vilken av de testade kampanjformuleringarna dr mest effektiv oberoende av psykologiska mekanismer hos

konsumenten?

Den kampanj som enligt resultaten visade sig vara mest effektiv, oberoende av psykologiska mekanismer hos

konsumenten var fi 33 % rabatt.
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10. Kritik mot studien

Studien dr gjord med avsikt att vara si vetenskapligt korrekt som mojligt och forberedelserna infor
undersokningen fir anses vara bide omfattande och relevanta for denna typ av studie. Trots det f6ljer hir nagra

punkter dir kritik riktas mot metod och genomférande:

Till att bérja med riktas uppmirksamhet mot metodens uppligg. Eftersom konsumenterna manipulerats in i ett
behov av att handla ir det svart att vara siker pa att respondenterna hade handlat pé just det sitt som resultaten
visade i en verklig situation. Forsok att minimera detta gjordes genom att forse dem med ett scenario som
utformats si nira verkligheten som moijligt, i sisong samt monetdra termer. Trots det, kan denna

oférutsigbarhet ha paverkat resultatet.

Undersokningen ir vidare av ett kvantitativt slag men det hade ocksa varit intressant att belysa dmnet ur ett mer
kvalitativt uppligg for att pa djupet undersoka konsumenters reaktioner. Detta forsvirades dock pa grund av
begrinsningar i studiens storlek och tidsbrist. Omfinget f6r studien fir anses rimlig da den innefattade 13

koérningar med cirka 45 respondenter vardera. Totalt deltog 575 respondenter i undersékningen.

Mer specifikt gillande enkdtens uppligg kan valet av produkt ha péaverkat det resultat vi fick. Dels finns det
inga garantier for vilket referenspris konsumenterna hade gillande produkten (som tidigare nimnt i den
generella diskussionen). Det kan ha varit si att vissa av respondenternas nira och kira inte har iPhone vilket
bor ha paverkat resultatet i negativ riktning. Det hade varit fordelaktigt att gora en andra enkitundersdkning en
tid efter det att den forsta skickats ut for att oka tillforlitligheten i studien. Slutligen var undersékningen
begrinsad i form av produkt, pris och hemsida, vilket kan ha paverkat resultatet beroende pi kundernas interna

referenser.

11. Forslag till fortsatta studier

Da studien endast omfattar ligkostnadsprodukter ir det svart att uttala sig om att resultaten tett sig annorlunda
om kampanjerna hade testats mot hogkostnadsprodukter. Det vore dirfor intressant att i en ny dimension av
studien testa detta. Da miljon i en e-butik dr svar att kld i den sortens atmosfir som finns i fysiska butiker, i
termer av ljus, musik, personal och service féreslar vi att man i vidare studier testar om det dr si att e-butiker
drar automatiskt 4t antingen preventional eller promotional. Da konsumentbeteendet skiljer sig en aning i ett e-
handelskontext jamfort med fysisk butik kan det vara intressant att se om miljén pd internet triggar ett visst

regulatory fokus automatiskt.
g ry

Vira respondenter gjorde endast fiktiva kop, i framtiden bor samma studie goras for verkliga kop och se om

nigra andra slutsatser kan dras.
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Da resultaten i de tre delstudierna visade sig vara mycket skild frin tidigare teori for fysiska butiker och
eftersom vi funnit vad vi anser vara confounding effekter, finns det ett flertal intressanta saker som i framtiden
bo6r undersokas. Att till exempel 3 for 2 hade ett snittkdp pa 3 produkter och att "handla f6r 400 kr...” gjorde
att konsumenterna handlade foér just 400 kronor gjorde oss nyfikna pi om kampanjer kan begrinsa
konsumenter i deras kopintention. En vidare studie dr alltsi om kampanjer som driver forsiljning ocksa sitter
ett tak for hur mycket som kommer siljas, beroende pa hur kampanjen formuleras. Exempelvis dr “fraktfritt

over 600 kr” nigot som kan vara intressant att jimfora mot dessa kampanjer, da den inte sitter nigot ovre tak.

Alla de confounding-effekter vi lyckats urskilja som paverkande faktorer i studien vore i framtiden lampliga att
fortsitta undersoka. Det for att klargéra om det dr sé att de spelar nigon roll och hur de i sidant fall spelar roll

tor kép i en e-butik. Vidare studier bor ocksa pa djupet kartligga om regulatory orientering ter sig likadant pa
e-handel som i en fysisk butik.
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13. Bilagor
13.1 Enkaten

13.1.1 Scenario

Pisken nirmar sig och det dr dags att handla paskigg at familj och vinner. Arets paskigg tinker du fylla med
nigot annat in godis for en gings skull. Dirfor tinker du ligga iPhoneskal i paskiggen till alla nira och kira.
Da det finns ett bittre utbud av iPhoneskal pa internet viljer du att gi in pa en e-butik for iPhoneskal och
kommer in pa just Teknikbutiken.se. Handla i den tid du behdover, bestim vilka produkter och antal du vill
koépa och skriv in dessa under bilderna.

13.1.2 Manipulation (Endast Studie 1&2)

Promotional:

Tink pa nagot som du mycket girna vill géra. Med andra ord, tink pi en 6nskan eller lingtan som du just nu

har. Skriv ned hir:

Preventional:
Tink pi nigot du kinner dig forpliktigad att gora. Med andra ord, tink pa en plikt eller obligation som du for
niarvarande har. Skriv ned hir:
13.1.3 Kampanj
13.1.3.1 Kép 3 Betala for 2
Kop 3 iPhoneskal
Betala for 2.

;

Produkt 1 Produkt 10 Produkt 11
149 kr 149 kr 149 kr
Kép)| | Mer |||[K8)| | Mer ||([KBp| | Mer

Info Info Info

. - = —
o) ;!’:'.. syl
(ES | I i | aages JES
\ "o el
Produkt 2 Produkt 3 Produkt 4 Produkt 5

149 kr 149 kr 199 kr 199 kr
Kép | Mer Kép | Mer Kép | Mer Kop | Mer

Info Info Info Info

-
| 00
@ b
Produkt 8 Produkt 9
199 kr 299 kr
Mer Kép | Mer
Info Info
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13.1.3.2 Kop 3 fa 33% rabatt

Kop 3 iPhoneskal

-Fa 33% rabatt.

—
ain -

Produkt 1 Produkt 10 Produkt 11 Produkt 12
149 kr 149 kr 149 kr 149 kr
Kep| Mer ||[Kep| Mer ||[Kop| Mer ||[Kop| Mer

Info Info Info Info
: (= T
R s
ass S
Produkt 2 Produkt 3 Produkt 4 Produkt 5
149 kr 149 kr 199 kr 199 kr
Kop| Mer ||[Kop| Mer ||Kop| Mer ||[Kop| Mer
Info Info Info Info
2. | r
o~ )
s
&> -
Produkt 6 Produkt 7 Produkt 8 Produkt 9
199 kr 149 kr 199 kr 200 kr
Kop| Mer ||[Kop| Mer ||[Kop| Mer ||[Kop| Mer
Info Info Info Info
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13.1.3.3 Kép for 400kr spara 100kr i rabatt

Kop for 400kr
op for ;
-
Spara 100 kr i rabatt.
Produkt 1 Produkt 10 Produkt 11 Produkt 12
149 kr 149 kr 149 kr 149 kr
Kep)| Wer |||[i8p)| Mer |[|[i8p)[ Mer |||[i8p)[ Mer
Info Info Info Info
Al el
Produkt 2 Produkt 3 Produkt 4 Produkt 5
149 kr 149 kr 199 kr 199 kr
Kep| Mer ||Kop| Mer ||Kop| Mer ||Kop| Mer
Info Info Info Info
] y .
e g
&> -
Produkt 6 Produkt 7 Produkt 8 Produkt 9
199 kr 149 kr 199 kr 209 kr
W] v ||[EBI | v (BB v (BB |
Info Info Info Info
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13.1.3.4 Kop for 400kr, fa 100kr i rabatt

Kop for 400k,
fa 100kr i rabatt,

—
P -

Produkt 1 Produkt 10 Produkt 11 Produkt 12
7149 kr 149 kr 149 kr 7149 kr
g mer ||iBp| Mer ||[KBp)| Mer ||[KEp) Mer

Info Info Info Info
o ol
Tass
Produkt
Produkt 2 Produkt 3
149 kr 149 kr
(Ko | Mer ||[Kep| Mer
Info Info
Produkt 6 Produkt 7
199 kr 149 kr 199 kr 299 kr
[ep| Mer ||[op| Mer ||[KEp| Mer ||[KSp| Mer
Info Info Info Info

13.1.3.5 Kop for 400 kr, fa 25% rabatt

Kop for 400k,
fa 25% rabatt.

iC

|

~J

;

Produkt 1 Produkt 10 Produkt 11 Produkt 12
149 kr 149 kr 149 kr 149 kr
(Kep| Mer ||[Kop| Mer ||[Kgp| Mer ||[Kép| Mer
Info Info Info Info
S e
|
Produkt 2 Produkt 3
149 kr 149 kr
iBp| Mer ||[Kop| Mer
Info Info
Produkt 6 Produkt 7 Produkt 8 Produkt 9
199 kr 149 kr 199 kr 209 kr
iBp)| Mer ||[Kop| Mer ||Kop)| Mer ||Kdp) Mer
Info Info Info Info

Bolmsjo & Dahlberg 2013

58



Bolmsjo & Dahlberg 2013

13.1.3.6 Kop for 400kr, fa 100kr rabatt

Kop for 400kr,
fa 100kr rabatt.

BE ' 5 E

Produkt 1 Produkt 10 Produkt 11 Produkt 12
149 kr 149 kr 149 kr 149 kr
Kép Mer Kép Mer Kép Mer Kép | Mer
Info Info Info Info
- - r b g
ﬁ G v, 194 d.! a1
. R -y
- ﬂ “' ™
Tarw i TAEE
Produkt 3 e -
Produkt 2 Produkt 3 Produkt 4 Produkt 5
149 kr 149 kr 199 kr 199 kr
Kép | Mer Kép | Mer Kép | Mer Kép | Mer
Info Info Info Info

-
i .
0.
—
Produkt 8 Produkt 9
199 kr 200 kr
Kép | Mer Kép | Mer
Info Info

Hur méinga koper du av produkterna nedan:
Produkt 1
Produkt 2
Produkt 3
Produkt 4
Produkt 5
Produkt 6
Produkt 7
Produkt 8
Produkt 9
Produkt 10
Produkt 11
Produkt 12

13.1.4 Efterkopsfragor for studie 1 och 2

Skala 1-7:
Hur inspirerad blev du vid képet? Inte alls inspirerad ~ Mycket inspirerad
Rangordna dina tankar vid kopet Prisvirt, Billigt,
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Om du erbjuds 50% mer av ett ordinarie pris(kdp 3 men betalar for
2), vad ir det effektiva procenten prisreducering som du fir?

Hur glad kinner du dig efter kopet?

Hur bra deal tycker du att du gjort?

13.1.5 Efterkopsfragor till alla studierna

Skala 1-7

Friga

NOJDHET:

Hur néjd dr du med Teknikbutiken.se efter kopet?

Hur n6jd dr du med kopet av iPhoneskal?

FORVANTNINGAR

I vilken utstrickning stimmer Teknikbutiken.se/iPhonekalen 6verens

med de forvintningar du hade nir du skulle handla iPhoneskal?
Teknikbutiken.se fyller det behov du hade fére kopet?

Mina férvintningar f6r Teknikbutiken.se var:

Kampanjen var bittre dn jag trodde:

PRISVARDHET Buchanan et al.

Butiken har attraktiva priser

Butiken erbjuder bra virde for pengarna

I den hir butiken kan man gora fynd

Pa grund av kampanjen kan jag tinka mig att handla hir igen:

Nir jag handlade hittade jag bara de saker jag var ute efter

Jamfort med andra saker jag kunde ha dgnat mig at si var tiden jag
lade pa shopping hir trevligt

KVALITET

Bolmsjé & Dahlberg 2013

Dyrt, Inspirerande
produkter,
Produkterna passar
min situation,
Kampanjen lockar,
Bra deal
25%, 28%,
33%, 35%,
40%

30%,
38%,

Inte alls glad

Inte alls bra

Frin

Inte alls n6jd

Inte alls n6jd

Stimmer inte alls

Inte alls
For laga(
Teknikbutiken.se

var bittre dn jag
trodde)
Vildigt starkt nej

Stimmer inte alls
Stimmer inte alls
Stimmer inte alls
Vildigt starkt nej

Stimmer inte alls

Staimmer inte alls

Mycket glad
Mycket bra

Till

Mycket néjd
Mycket n6jd

Stimmer mycket bra

Mycket bra

For hoga (Teknikbutiker
var simre 4an jag
trodde)

Vildigt starkt ja

Stimmer mycket bra
Stimmer mycket bra
Stimmer mycket bra
Vildigt starkt ja

Stimmer mycket bra

Stimmer mycket bra
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I vilken utstriackning tror du kvaliteten stimmer 6verens med dina

férvintningar?

ATTITYD Krosnick et al 1993.

Jag anser att Teknikbutiken.se ér:

Vad tycker du generellt sett om Teknikbutiken.se?

Vad tycker du om iPhoneskalen hos Teknikbutiken.se?

Vad tycker du om Teknikbutiken.se jimfort med tidigare erfarenhet
av e-handel?

Vad tycker du om iPhoneskalen jaimfort med tidigare erfarenhet av
iPhoneskal?

Vad tycker du generellt sitt om iPhoneskalen?

BUTIKASSOCIATIONER
Jag tycker att butiken ar:
Effektiv

Hijilpsam

Funktionell

Nédvindig

Praktisk

Rolig

Spinnande

Intressant

Trevlig

Hirlig

ATERKOP

Hur troligt 4r det att du kommer képa fler iPhoneskal i framtiden hos
Teknikbutiken.se?

Hur troligt 4r det att du kommer beritta for nigon annan om din
upplevelse(kampanjen) hos Teknikbutiken.se?

Hur troligt dr det att du kommer byta e-handelsbutik och kopa
iPhoneskal fran en konkurrent till Teknikbutiken.se

Hur troligt dr det att du skulle rekommendera Teknikbutiken.se till

nagon annan?
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Stimmer inte alls

Daliga
Tycker inte om

Oattraktiva

Dalig

Daliga
Daliga

Stimmer inte alls
Stimmer inte alls
Stimmer inte alls
Stimmer inte alls
Stimmer inte alls

Stimmer inte alls

Stimmer inte alls
Stimmer inte alls
Stimmer inte alls
Stimmer inte alls
Stimmer inte alls
Inte alls troligt

Inte alls troligt

Inte alls troligt

Inte alls troligt

Stimmer mycket bra

Bra
Tycker om

Attraktiva

Bra

Bra
Bra

Staimmer mycket vil
Stimmer mycket vil
Stimmer mycket vil
Staimmer mycket vil
Stimmer mycket vil

Staimmer mycket vil

Staimmer mycket vil
Stimmer mycket vil
Stimmer mycket vil
Staimmer mycket vil
Stimmer mycket vil
Mycket troligt

Mycket troligt

Mycket troligt

Mycket troligt
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13.1.6 Beteende

Skala 1-7

Jag handlar endast i butiker med kampanjer

Jag jamfor vad jag far for pengarna mellan olika e-butiker

Jag handlar bara i e-butiker som har liga priser

Jag bryr mig om att ha en personlig relation till e-butiken genom
nyhetsbrev och kampanjer

Jag tycker att det dr ett nddvindigt ont att handla pa internet

13.1.7 Internetintresse
Skala 1-7

Hur ofta handlar du pi internet?

Vilken dr den huvudsakliga anledningen till att du handlar du pa

internet?

Rangordna (frin mest till minst) vilka aktiviteter du dgnar dig at
frimst pé internet?

Har du handlat teknikaccessoarer pé internet tidigare?

Har du handlat teknikaccessoarer i butik tidigare?

Hur stort dr ditt intresse till mobil-accessoarer?

Hur viktigt dr det med ett skydd pa din mobil?

Hur viktigt dr det med ett attraktivt utseende pa mobilen?
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Stimmer inte alls
Stimmer inte alls

Staimmer inte alls

Stimmer inte alls

Stimmer inte alls

En ging om aret, Flera
ganger 1 minaden,
Flera ginger veckan

Billigare 4n i fysisk

butik, Littare att finna

information, mer
bekvimt, enklare,
littare att jamfora
alternativ, bredare
utbud, tillgdngligt
24/7.

Bloggar/liser bloggar,
shoppar, Sociala
Medier, Dejtar,
Datorspel, Liser
nyheter, Ovrigt.

Ja

Ja

Svagt

Inte alls viktigt

Inte alls viktigt

Staimmer mycket vil
Staimmer mycket vil

Stimmer mycket vil

Staimmer mycket vil

Staimmer mycket vil

En ging i

ménaden, En
gang i veckan,

Dagligen

Nej

Nej

Starkt

Mycket viktigt
Mycket viktigt
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