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- En kvantitativ studie om effekter av uppforsdljning inom hemelektronikbranschen
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UPPFORSALJINING — EN VAG TILL OKADE SNITTKOP ERICSON DE LA ROSA & SAJJADI 2013

1.0 INLEDNING

1.1 BAKGRUND

Fore 1900-talet och den tryckta reklamens genombrott sa var platsen och det direkta tilltalet de
viktigaste delarna i handelns reklam. Marknader var aterkommande och holls pa bestamda
platser. Kopmannen i staderna var samlade till samma gator och anvénde tydliga skyltar utanfor
butikerna for att visa vilka varor som saldes. Saljaren fick forlita sig till det direkta tilltalet och

sin 6vertalningsformaga for att fa sélja (Handelns Historia).

Fortfarande ar reklam och pr olika sétt att skapa uppméarksamhet kring varumarket samt synas i
mediebruset for att pa sa vis locka konsumenter till butikerna. Nar konsumenter vél har lockats
till butiken sa finns stor potential att paverka dem, da storre delen av alla beslut tas i butik
(Nordfalt, 2007). I butiken kan man paverka kundens beteende genom att spela pa de olika

sinnena. Det kan vara allt ifran klassisk skyltning till saljarnas beteende.

Saljarnas beteende och den personliga forséljningen ar lanken mellan kunden och féretaget och
ar dessutom ett satt att marknadsféra en produkt eller en tjanst (Baines et al., 2008). Genom
anvandandet av olika saljtekniker sa kan séljaren paverka kunden och dess kopbeslut.
Kopbeslutet kan saledes resultera i att en dyrare produkt kops, “uppforsiljning”, eller att fler

produkter kops, “merforséljning”.

| en konkurrenstat bransch dar allt fler aktorer pressar ner priserna sa ar det enormt viktigt att
maximera vérdet av varje forsdljning som sker i butiken. Detta har visat sig vara ett mer
framgangsrikt satt for foretag att 6ka sin vinst, snarare an att 6ka antalet kop som en kund gor
(Cabinet Maker, 2012).

Att uppmuntra merforsaljning ar darfor ett maste om man vill maximera vinsten. Verksamheter
kan fa ett dramatiskt lyft genom “merforsiljningsprogram” samtidigt som kunders upplevelse
kan paverkas till det battre. (McCarthy, 2008; 1998). Det har dock rapporterats om att foretag ar
for daliga pa att satta merforséljning i system (Liddle, 2005).
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1.2 PROBLEMOMRADE

Den svenska hemelektronikbranschen har pa senare tid préaglats av ett alltmer intensivare priskrig
(Svenska Dagbladet, 2012). Priskriget har lett till att konsumenter blivit mer priskansliga da det
viktigaste for dem, vid kop av hemelektronik, &r just pris (Frandberg & Sundberg, 2007).
Priskriget har pa senare ar skordat flera offer som tvingats till konkurs da enda sattet att
konkurrera pa har varit genom att pressa ner priserna. Detta marks tydligt i dagens
marknadskommunikation dar stort fokus laggs pa priset. Den harda konkurrensen spas dessutom
fortsatta under 2013 (Elektronikbranschen, 2013). Enligt Jonas Arnberg, analytiker pa Handelns
utredningsinstitut (HUI), sa har i princip ingen av handlarna nagon marginal kvar och flera
aktorer lever pa sparade pengar. Arnberg havdar dven att de som ar kvar inte kan andas ut.
Teknikutvecklingen gar snabbt och pressar priserna tillsammans med konkurrensen fran

nathandeln och prisjamforelsesajter (Aftonbladet, 2013).

| en tid dar foretag har det svart att differentiera sig fran 6vriga konkurrenter pa marknaden
genom produkt, pris, plats och promotion, sa blir de inre faktorerna i sjalva butiken allt viktigare
i jakten pa differentiering. Service kan bli ett viktigt verktyg i jakten pa differentieringen, detta
da en hog upplevd servicekvalitet leder till ett positiv beteende hos kunden (Zeithhaml, 2000). |
manga fall leder en hog upplevd servicekvalitet till att kunden talar gott om foretaget, kunden
véljer foretaget framfor andra vid framtida kop, man gar med pa att betala prispaslag och
dessutom sa leder det till att antalet kop Okar. Detta ar darfor nadgot som man inom en

konkurrensintensiv bransch bor anamma och strava efter att uppna.

En utmaning som aktorerna inom hemelektronikbranschen star infor ar att 6ka sina marginaler.
Detta kan dock vara svart pa en marknad dar konsumenter endast véljer butik utifran pris. |
dagslaget sa jobbar samtliga aktorer med att locka till sig kunder till butikerna genom annonsblad
och kampanjer. Att annonsera lockvaror i dessa annonsblad kan vara ett verktyg for att fa
konsumenter att besdka butiken. Men att endast sélja dessa prisnedsatta varor kommer inte vara
forsvarbart pa lang sikt. Hernant och Bostrom skriver i boken “Lénsamhet i Butik” tva

anledningar till att priset inte ska anvandas som ett konkurrensmedel:

e Priset ar inte nagot uthalligt konkurrensmedel; priset kan latt kopieras av konkurrenterna.
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e En forandring av prisnivan kommer med storsta sakerhet att fa en direkt paverkan pa

butikens ekonomiska resultat.

Butikerna star darfor infor utmaningen att ¢ka snittkdpen i butikerna. Att i kommunikationen
utanfor butiken fokusera pa laga priser for att sedan i butiken dka snittkopen kan vara ett satt att
overleva priskriget som just nu praglar marknaden. Om butikspersonalen kan paverka kunden sa
att denne valjer en dyrare produkt &n vad som var planerat innan butiksbesoket (uppforsaljning),
alternativt lyckas salja fler produkter (merforsaljning), sa kommer foretagen, med storsta

sannolikhet att 0ka sina vinster.

Men innan sjalva kopet sd genomgar konsumenter fem steg i kopprocessen. Forst uppstar ett
behov, sedan soker man information, utvarderar alternativ och sedan sa genomfér man kopet for
att tillslut utvéardera det efterat. Pa senare ar sa har ett antal studier visat att framfor allt de senare
stegen 1 processen kan paverkas av konsumenternas sa kallade “Regulatory Focus” (Aaker och
Lee, 2001; Kirmani & Zhu, 2007; Pham & Avnet, 2004; Sengupta & Zhou, 2007). Besluten
paverkas alltsd beroende pa vad man har for typ av fokus nar man vill uppna ett visst mal. De
typer av fokus som manniskor har ar promotion-fokus och/eller prevention-fokus. Bada typer av
fokus finns hos alla manniskor och kan aktiveras i olika situationer. Vidare sa reagerar man olika
pa olika typer av budskap beroende pa vilket fokus man har. Detta innebar att butiker bor kunna
framkalla ett visst fokus hos kunderna for att sedan anvdnda sig av anpassade
forsaljningsargument som leder till att en passform mellan forséljningsbudskapet och
konsumentens inre fokus uppstar (Regulatory Fit), vilket i sin tur leder till att kunder reagerar

positivt pa forsaljningsbudskapet (Cesario & Higgins, 2008).

Efter att ha sokt i diverse databaser, som Business Source Premier, sa har vi sett att det finns
manga studier som undersoker samt bevisar att kundens kopbeslut kan paverkas i butiken med
hjalp av olika marknadsforingsatgarder. Vi har dock endast funnit begransade studier vad galler
saljtekniker som leder till att ett uppforsaljningsforsok “lyckas”, samt vad detta far for effekter
pa konsumentens attityd och beteende. Vidare har vi inte heller kunnat finna nagon studie som
tar hansyn till i hur stor grad konsumenter pa en priskanslig marknad kan paverkas nar man val
befinner sig i butiken. Det &r darfor intressant att med teorier rérande Regulatory Focus som

utgangspunkt, undersoka om priskénsliga kunder kan paverkas till att kopa en dyrare produkt,
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samt vad forsaljarens budskap, med héansyn till denna teori, far for effekter pa kundens attityd

och helhetsupplevelse efter métet med forséljaren.

1.3 AMNESOMRADE

Detaljhandlare spenderar flera miljoner varje ar pa att anstélla, trana och kompensera anstallda
som interagerar med kunderna, utan att underséka och férsta vilka faktorer som paverkar
kundens beslut i butiken (Baker & Levy, 1992). Detta &r intressant da vi under vara studier pa
Handelshogskolan i Stockholm har fatt klart for oss att butiksmiljon paverkar kundernas attityd
och beteende. I kursen “Konsumentbeteende” har det framfor allt diskuterats att butikspersonalen

har en stor paverkanseffekt pa kunderna och dess beslut i butiken (Cialdini, 2005).

Under studierna pa Handelshogskolan i Stockholm har dmnet “uppforsdljning” sillan berorts.
Detta kan dock grunda sig i att det finns lite forskning kring amnet. Detta var en av
anledningarna till varfor vi fastnade for amnet. Vidare sa kan uppforsaljning leda till dkade
vinster (Cabinet Maker, 2012), varfor det ar intressant for foretag att ha kunskap om

uppfdrsaljning och hur det fungerar.

Under de senaste aren har den svenska hemelektronikbranschen fatt stor uppmarksamhet i media
angaende den harda konkurrensen. Sedan den tyska hemelektronikjatten Media Markt klev in pa
den svenska marknaden sa har priskriget intensifierats och konkurserna okat. Vi sag har en
mojlighet att undersoka hur priskéansliga konsumenterna pa denna marknad egentligen ar. Finns
det en mojlighet att man, med hjélp av servicen i butikerna, kan fa kunderna att kopa dyrare

produkter an planerat?

Som tidigare namnt sa har det rapporterats om att uppforséljning kan vara en véag till 6kade
vinster (Cabinet Maker, 2012) och att foretag pa den svenska hemelektronikmarknaden pressas
av det harda klimatet. Detta, i kombination med att fa studier har gjorts angaende uppforséljning,
har motiverat oss att undersoka uppforsaljningens mojligheter inom just denna bransch som

praglas av priskéansliga konsumenter.
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1.4 UPPSATSENS SYFTE

Med utgangspunkten att konsumenter valjer butik utefter pris, sa ar uppsatsens syfte att
undersoka om forséljare inom hemelektronikbranschen kan paverka kunden att kopa en dyrare
produkt, och ddrmed Oka det totala véardet av en forsaljningssituation. Detta genom att antingen
ha en promotionfokuserad framtoning, det vill sdga fokusera pa den dyrare produktens fordelar,
eller en preventionsfokuserad framtoning, dar fokus ldggs pa den ursprungliga produktens
nackdelar. Detta ska gdras genom att ta hansyn till kundens inre fokus, det vill siga om man
stravar efter vinst (promotionfokuserad) eller stravar efter att undvika forlust
(preventionfokuserad). Syftet ar dven att se hur forséljaren och dess bemétande i form av

uppforsaljningsforsok paverkar kundndjdheten samt utvérderingen av forsaljaren och butiken.

Detta kommer att undersokas med hjalp av ett experiment dar konsumenter satts i ett
forsaljningsscenario. Genom att undersoka huruvida forséljarens agerande kan paverka kundens
kop, i form av hur bendgen man &r att kdpa en dyrare produkt &n den produkt man hade planerat
att kopa, sa kan det ge ytterligare forstaelse om konsumenternas priskanslighet pd denna

marknad.

1.5 FRAGESTALLNING

For att kunna uppna syftet med uppsatsen tillsammans med bakgrunden och problemomradet i

atanke blir fragestallningen:

Hur paverkas konsumenters benédgenhet att kopa en dyrare produkt av deras inre fokus

respektive forsaljarens budskap, samt vad far detta for effekter pa konsumenters attityd?

1.6 DEFINITIONER

Inre fokus (Regulatory Focus): Denna teori tar hansyn till manniskors stravan att uppna mal vid

beslutsfattandeprocessen. En mer utforlig beskrivning kommer i teoriavsnittet.
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Attityd till forsaljaren: Kundens attityd till forséljaren syftar pa den emotionella instéllning till

forsaljaren som moter kunden i butiken.

Attityd till butiken: Denna attitydvariabel syftar pa den emotionella installningen som kunden
har till butikskedjan efter besoket. Enskilda attribut vid besoket, som exempelvis snabb service,
forsaljarens egenskaper, andra kunders egenskaper med mera, kan paverka kundens attityd till
butikskedjan.

Kundnéjdhet: Kundndjdhet syftar pa kundens helhetsintryck efter butiksbesoket. Kundngjdhet ar
skillnaden mellan kundens férvantningar innan besoket och utfallsbedémningen som kunden gor

efter besoket.

Uppforsaljning: Med detta uttryck menar vi att kunden koper en mer sofistikerad och dyrare

produkt, &n vad han/hon tankt.
Snittkdp: Med snittkép menar vi den medelsumma som en kund spenderar under ett butiksbesok.

Merforsaljning: Med merforsaljning menas allt forsaljaren gor for att fa kunderna att kopa mer
vid varje tillfalle. Det kan ske i samband med kop eller genom att forsaljaren erbjuder en
kompletterande produkt efter kdpet.

Servicekvalitet: Servicekvalitet syftar pa upplevelsen av kontakten med forsaljaren som uppstar i
butiken.

Promotionfokus: Denna typ av fokus syftar pa att manniskor stravar efter att uppna

njutning/vinst.

Preventionfokus: Till skillnad fran promotionfokus sa syftar detta fokus pa manniskors stravan

efter att undvika smarta/forluster.

Priming: Priming ar en metod som framkallar eller andrar ett stimuli som paverkar den fortsatta

informationsbearbetningen.

Kdpintention: Vi har valt att definiera detta uttryck som sannolikheten att man koper en TV-

apparat
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1.7 AVGRANSNINGAR OCH PERSPEKTIV

Den har studien kommer att begréansas till att enbart beréra kategorin TV. Vidare sa kommer
uppforsaljningens forekommande ej jamforas med om det inte sker nagot uppforsaljningsforsok
alls. Anledningen till detta &r att vi vill undersoka hur sjélva uppforséljningen uppfattas och
paverkar kopintentionen, kundens attityd till forsaljaren och butiken samt den generella
kundndjdheten. Detta innebar aven att den faktiska paverkan pa beteendet hamnar utanfor
studiens ramar. Anledningen till att det faktiska beteendet har uteslutits ar att omfattningen

annars blivit for stor.

Vidare sa har arbetet avgransats till att endast innefatta personer mellan aldrarna 19-29.
Anledningen till denna avgransning var att denna aldersgrupp skulle ha léttare for sig att sétta sig
in i scenariot. Med andra ord sa var scenariot inte lika lampligt for aldre respondenter.

Arbetet kommer att skrivas ur hemelektronikkedjornas perspektiv. Med andra ord sa kommer
resultatet att analyseras utifran hur det paverkar samt vad det betyder for hemelektronikkedjorna
pa den svenska marknaden. Vi tror dock att resultaten kan vara intressanta for andra branscher

dar liknande priskrig rader.

1.8 FORVANTAT KUNSKAPSBIDRAG

Det kunskapsbidrag som vi véntar oss att uppsatsen ska ge ar hur man pad en marknad dar
konsumenters butiksval sker utefter pris, dar marginalerna &r laga och dar det ar svart att skilja
sig fran konkurrenterna, kan jobba med forséljaren som konkurrensmedel for att pa sa vis 6ka
snittkdpen i butikerna. Dessutom vill vi visa om forséljarens hénsyn till kundens inre fokus

(Regulatory Focus) kan bidra till att ett uppforsaljningsforsok lyckas till hdogre grad.

Svenska hemelektronikkedjor anvander i dagslaget merforséljning som forséljningsteknik och
studier har visat pa att denna teknik har positiva effekter for saval kunden som butiken. Vart
bidrag med denna studie kommer darfor ge branschen en bild av hur en annan forsaljningsteknik,
namligen uppforséaljning, kan utnyttjas. Dessutom ger studien branschen en grund att jobba

vidare pa.
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1.9 UPPSATSENS DISPOSITION

Strukturen pa denna uppsats har en ram bestaende av atta delar: inledning, teori, metod, resultat
och analys, slutsats och diskussion, implikationer, vad vi kunde géra annorlunda samt framtida

forskning.

Efter inledningen, som beskriver vad som ligger till grund for uppsatsen samt vad den forvéntas
bidra med, s kommer arbetet ga in pa teori. | denna del beskrivs de teorier som har anvants som
ramverk for studien. Vi kommer dessutom i denna del beskriva studier som har gjorts inom
omradet och utifran detta skapa hypoteser. Dessa hypoteser beskriver hur vi tror att utfallet blir

med hansyn till teorier och tidigare studier.

Med teorier och tidigare studier i atanke kommer sedan en beskrivning av den valda metoden att
gOras. Har beskriver vi hur vi gick till vaga for att samla in data, vilka variabler som anvénts,
vilka verktyg som har anvénts for att analysera dessa samt hur och varfor vi gjorde ett fortest.
Dérefter kommer dessa data att redovisas och analyseras i ett kombinerat resultat- och

analysavsnitt dar aven hypoteserna kommer att provas.

Sedan kommer slutsatsen att besvara fragestallningen utifran resultat- och analysdelen. Darefter
kommer resultaten att diskuteras i diskussionen. Har kommer vi diskutera hur slutsatserna kan
kopplas till hemelektronikbranschen samt hur elektronikkedjor kan utnyttja de resultat som var
studie beskriver. Efter att denna del sa kommer vi beskriva vilka implikationer detta kan komma

att fa pa svenska elektronikkedjor.

Till sist avslutas arbetet med vad vi kunde géra annorlunda samt forslag pa framtida studier. Vi
kommer alltsa beskriva hur uppsatsen kan komma att ligga till grund for fortsatt forskning kring

omradet.
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2.0 TEORI

| denna del av uppsatsen kommer vi beskriva de teorier och tidigare undersokningar som ligger
till grund for den undersokning som har gjorts. Som huvudsaklig teoretisk referensram har
Regulatory Focus-teori anvants samt tidigare studier gallande denna teori. Dessutom kommer vi

anvanda oss av teorier rérande forsaljningsteknikers paverkan pa kundens attityd.

Efter att ha last denna del bor lasaren ha en god forstaelse om varfor metoden ar utformad som

den &ar samt vad vi kommer fokusera pa i kommande delar av uppsatsen.

2.1 UPPFORSALJNING

Att maximera vardet av varje forséljning, snarare an att salja till fler kunder, har visat sig vara ett
framgangsrikt satt att 6ka vinsten for ett foretag (Cabinet Maker, 2012). Ett kant satt att oka
vardet av en forsaljning & med hjalp av uppforsaljning. Denna forséljningsteknik innebér att
forsaljaren forsoker 6vertala kunden att kbpa en béttre produkt eller tjanst, med fler funktioner
och som ar mer I6nsam for foretaget (Vercellis, 2009). | praktiken har det visat sig att det inte ar
en sjalvklarhet for kunden att valja den béttre produkten som saljaren foreslar, dven om det

uppenbarligen innebér fordelar.

Tidigare studier har dessutom visat att en stor méngd kognitiv anstrangning investerat i det
ursprungliga beslutet leder till hdgre bytesbarridrer (Burnham et al., 2003). Ju mer tid och ju mer
kognitiv anstrangning som ar forknippade med ett beslut om att byta produkt eller leverantor,
desto hagre ar sannolikheten att koparen laser sig till det ursprungliga beslutet (Murray & Haubl,
2007). Om kunden har lagt ner liten kognitiv anstrangning i sitt ursprungliga beslut, det vill séga
lite tid och energi, s3 ar han/hon alltsa mer bendgen att ta in information rérande

uppforsaljningsforsoket.

2.2 REGULATORY FOcuUS THEORY

Enligt Regulatory Focus-teorin sa finns det tva typer av konsumenter med olika typer av

motivationer och fokus: promotionfokuserade konsumenter och preventionfokuserade
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konsumenter. Det som skiljer mellan dessa ar att promotionfokuserade konsumenter motiveras
av prestationer och uppnar sina mal genom att representera hopp, ambitioner och omvardnad.
Preventionfokuserade konsumenter motiveras ddaremot av att undvika hot och stravar efter
sakerhet och uppnar mal genom att representera skyldigheter (Crowe & Higgins, 1997).
Eftersom bade omvardnad och sékerhet ar nodvandigt for var overlevnad sa finns bada typerna
av fokus i alla ménniskor i viss utstrackning. Daremot finns det kroniska, individuella skillnader
hos alla manniskor déar den ena fokuseringen Gvervager den andra i viss grad. Dessutom kan
vissa situationer tillfalligt aktivera det ena eller det andra (Cesario et al., 2007). Man uppskattar
att ungefar hélften av alla konsumenter ar kroniskt promotionfokuserade och den andra halvan

preventionfokuserade (Higgins, 1987; Lee et al., 2000).

Beroende pa vilket satt man uppnar sina mal sa anvander man aven olika strategier och medel.
Nar en person med promotionfokus vill uppna ett mal sa foredrar han/hon att anvanda sig av
ivriga medel. Ivriga medel sdkerstéller forekomsten av positiva resultat och forsakrar att man
inte missar dessa. Daremot nar en person med preventionfokus vill uppnd ett mal, sa foredrar
han/hon att anvanda vaksamma medel. Detta innebédr att man anvénder sig av medel som

forsakrar att man tar avstand fran negativa resultat (Cesario et al., 2007) (se tabell 1).

Tabell 1: Sammanstallning av Regulatory Focus-teorin

Promotion-fokus Prevention-fokus
Underliggande motiv Avancemang, framgang och Sdkerhet och ansvar
utveckling
Mal Maximala mal: hopp och Minimala mal: plikter och
drémmar skyldigheter
Medel Ivriga medel Vaksamma medel

2.2.1 Regulatory Fit
Forskare har kommit fram till att manniskor kan bli mer dvertygade genom att argumenten i ett
visst meddelande anpassas beroende pa vad man har for fokus (se figur 1). Cesario et al. (2004)
och Lee & Aaker (2004) var bland de forsta som kunde konstatera att Regulatory Fit-teorin
kunde anvéndas for att gora ett budskap mer Gvertygande. Metoden var valdigt enkel: man
anpassade argumenten i ett meddelande sa att detta skulle stimma Overens respektive inte
stdmma o6verens med det fokus som mottagaren hade, i syfte att undersdka vad som var mest

Overtygande. Lee och Aaker havdade dven att man nédvandigtvis inte behdver veta exakt vad
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mottagaren har for fokus. Givet att bade promotion- och preventionfokus finns hos alla
manniskor sa kan man fa dem att tanka pa det ena eller det andra och darefter utforma budskapet
pa ett satt som passar det fokus man har lyckats framhéava. | en undersokning sa kan detta
exempelvis goras genom att instruera respondenten vad denne kanner vid en viss situation. Att
uppna bra passform mellan meddelandet och det fokus man har leder vidare till att man far en
positiv attityd till meddelandet samt att man tenderar att bete sig i linje med meddelandet i storre

utstrackning &n om det inte finns nagon passform (Cesario & Higgins, 2008).

Figur 1: Matris pa Regulatory Fit-teorin
Mal

Vinster Forluster

Promotion Regulatory
Fit

Fokus

Regulatory
Fit

Prevention

Med detta som bakgrund har man aven kunnat utforma olika typer av fokus i reklambudskap. Ett
exempel pa detta ar utformningen av en reklam for Welch’s Juice (Aaker & Lee, 2001), dar man
har testat att utforma reklamens budskap utifrdin promotionbudskap och &ven
preventionsbudskap. | den promotionfokuserade reklamen positionerade man produkten som
energigivande med rik pa vitamin och jarn medan man i den preventionsfokuserade reklamen
positionerade produkten som rik pa antioxidanter samt att produkten bekampar sjukdomar. Dessa
typer av budskap forekommer &ven i antirékningsreklamer. Man har riktat sig till manniskor som
ar motiverade att uppna prestationer (promotionfokuserade konsumenter) genom att visa hur
icke-rokning leder till socialt godk&nnande. Samtidigt har man &ven riktat sig till manniskor som

ar motiverade att undvika risker (preventionfokuserade konsumenter) genom att visa hur rokning
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leder till socialt ogillande (Zhao & Pechman, 2007). Man har alltsa samma mal med reklamen,

att sluta roka, men formedlar detta pa olika sétt.

2.2.2 Regulatory Focus Theory i forsdljningssammanhang
Tidigare studier har visat att buskapet som formedlas, antingen promotionbaserat eller
preventionbaserat, har en paverkan pa om kunden ar villig att vélja en dyrare produkt eller inte,
och darmed komma 6ver den bytesbarridr som skapas vid stor kognitiv anstrangning som vi har
beskrivit tidigare. | forsaljningssammanhang har man kunnat anvénda dessa olika budskap
genom att antingen ifragasatta kundens ursprungliga val (preventionbaserat budskap), eller
fokusera pa andra produkters fordelar snarare &n den ursprungliga produktens nackdelar
(promotionbaserat budskap) (Heidig et al., 2011). Vid tillfallen da ursprungsbeslutet endast har
kravt liten kognitiv anstrangning sa har det visat sig att det inte finns nagon skillnad mellan
promotion- eller preventionbaserade budskap. Daremot har det i tidigare studier visat sig att nar
man har investerat stor kognitiv anstrangning i ursprungsbeslutet sa leder uppforsaljning i form
av preventionbaserade budskap till en stdrre sannolikhet att den béttre produkten véljs och att

forsaljaren darmed lyckas med sitt uppforséljningsforsok (Heidig et al 2011).

Med teorier och tidigare studier rérande Regulatory Focus, samt hur detta kan utnyttjas i

forsaljningssammanhang sa har foljande hypoteser utformats:

H1: Preventionfokuserade konsumenter som mots av preventionfokuserade budskap kommer i
storre utstrackning ga med pa en uppforsaljning an de som mots av promotionfokuserade

budskap.

H2: Promotionfokuserade konsumenter som méts av promotionfokuserade budskap kommer i
storre utstrackning ga med pa en uppforsaljning an de som méts av preventionfokuserade

budskap.

2.3 UPPFORSALJNINGENS EFFEKT PA KUNDENS ATTITYD

| och med att vi inte funnit nagon forskning kring uppforsaljningens paverkan pa kundens attityd,

sa har en del paralleller dragits fran merforsaljning och hur detta paverkar kundens attityd.
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2.3.1. Attityd till forsiljaren
Den upplevda servicekvaliteten ar nagot som har visat sig ha en paverkan pa konsumenters
beteende i butiken. Det som tidigare studier har kunnat konstatera ar att hdg upplevd
servicekvalitet ar en lank till foretagets 6kade vinst (Zeithaml, 2000; Rucci et al., 1998). Darmed
sd ar just servicekvalitet en vasentlig strategi for foretag att anvanda sig av i dagens
konkurrensutsatta omgivning (Dawkins & Reichheld 1990). Viktigt att poéngtera &r att
kundnojdhet och servicekvalitet ar tva skilda saker da de leder till olika resultat samt paverkas av
olika underliggande faktorer. Servicekvalitet innebédr en utvardering som speglar kundens
uppfattning av olika dimensioner inom servicen. Dessa dimensioner handlar om kvaliteten av
interaktionen som uppstar, den fysiska miljons kvalitet samt kvaliteten av det resultat som
servicen leder till (Zeithaml & Bitner, 2003). Som vi tidigare har namnt sa har vi valt att
avgransa detta begrepp och endast fokusera pa interaktionen som uppstar mellan kunden och

forsaljaren.

Vidare har det aven visat sig att hog upplevd servicekvalitet leder till ett positivt beteende hos
kunden. Bland annat leder detta till att kunden lattare gar med pa ett prispaslag, vilket for denna
studie ar hogst relevant. Samtidigt leder daligt upplevd servicekvalitet till att kunden far ett
ofordelaktigt beteende som leder till samre finansiella konsekvenser i form av minskat

spenderande, farre kunder samt dkade kostnader att locka nya kunder (Zeithhaml, 2000).
Med denna teoretiska bakgrund rorande servicekvalitet sa har foljande hypotes formats:

H3: Ju positivare attityd man har till forséljaren, desto storre ar sannolikheten att man kdper

den dyrare TV:n

2.3.2. Kundnojdhet
Uppforsaljningens effekt pa kundndjdheten ar nagot som det inte har forskats om i dagsléaget.
Déarfor har har paralleller till merforséljning kopplat till kundnojdhet dragits. Tidigare studier har
undersokt om merforsaljning uppfattas som patrangande och om det darmed har nagon negativ
effekt pa den totala kundndjdheten. Studier om merforsaljning i restaurangbranschen har bland
annat visat att merforsaljning generellt sett leder till 6kad dricks (Fitzsimmons & Maurer, 1991).
| denna studie anvande man dricks som en indikation pa kundnojdhet, alltsa indikerar studien pa

att merforsaljning Okar kundnojdheten. Nagot annat som dr intressant att poangtera ar att
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merforsdljning i sjalva verket inte leder till att kunden uppfattar forsaljaren (i detta fall

servitdren) som patrangande, snarare tvart om.
Med detta som bakgrund har darfor foljande hypotes utformats:

H4: Uppforséljning har inte nagon negativ effekt pa kundnojdheten

2.3.3. Attityd till butiken

Vad galler kundens attityd till butiken sa finns det inte heller har teorier som berér sambandet
mellan detta och uppforséljning. Det tidigare som studier daremot har kunnat konstatera &ar att
kundens helhetsupplevelse paverkas positivt av merforsaljning (Fitzsimmons & Maurer, 1991).
McCarthy (2008) héavdar att verksamheter kan forbattras genom att implementera
merforsaljningsprogram samtidigt som kundens helhetsupplevelse okar. Vidare har dven studier
inom restaurangbranschen visat att en kund som inte utsatts for merforsaljning generellt sett &r
mindre nojd. Merforsaljning leder inte till att restaurangkunder uppfattar servitéren som
patrangande utan snarare upplever man att man erbjuds speciell service (Van Landingham,
2012).

Med detta i atanke sa har féljande hypotes utformats:

H5: Uppforsaljning har ingen negativ effekt pa kundens attityd till butiken.

2.4 PRISKANSLIGHET

Priskanslighet innebar att sma forandringar av priset kommer att ha stora forandringar pa
konsumenternas kopintention. Kunder brukar segmenteras efter deras priskénslighet dar vissa ar

mer priskénsliga &n andra.

Som det framgar i bakgrunden, sa rader priskrig pa den svenska hemelektronikmarknaden, vilket
fatt till foljd att konsumenter har blivit mer priskansliga. Konsumenter inom denna marknad
prioriterar pris vid kdp av hemelektronik (Frandberg & Sundberg, 2007). Dessutom vantas denna
trend att fortsiatta under (Elektronikbranschen, 2013), vilket satter storre press pa

hemelektronikkedjorna idag. Da det enligt teorin foreligger att priskansliga konsumenters
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kopintention minskar nar priset Okar, sa bor ett uppforsaljningsforsok av TV-apparater inte

lyckas.

Med detta som bakgrund samt for att forsékra oss om att detta &r fallet, sa har foljande hypoteser

framstallts:
H6a: Konsumenter ar priskansliga nar det galler kop av hemelektronik.

H6b: Forutsatt att konsumenter ar priskansliga sa kommer ett uppforséljningsforsok inte att

lyckas.
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3.0 METOD

Efter att ha last denna del av uppsatsen sa bor lasaren forsta hur vi gick tillvaga for att samla in
data samt varfor vi valt den utforda experimentdesignen. | detta avsnitt kommer vi darfor
beskriva och diskutera de olika undersokningsmetoderna samt kritisera dessa och &ven beskriva
hur vi har valt att undersoka uppforsaljningens effekt pa kunden, med hansyn till dess inre fokus

(Regulatory Focus).

3.1 VAL AV ANSATS

Den ansats vi anvander oss av ar den deduktiva da vi genom tidigare studier och teorier har
skapat vissa forvantningar i form av hypoteser, som vi darefter ska undersoka utifran den empiri
som samlas in. Den kritik som har stallts mot denna typ av ansats ar att man oftast letar efter den
information som man finner relevant vid datainsamlingen. Detta gor att den deduktiva ansatsen
bidrar till starkt begrdnsad information samt att effekter utanfor forvantningarna, som inte tas
upp av undersokningen, inte undersoks (Jacobsen, 2002).

Motsatsen till den deduktiva ansatsen ar den induktiva. Denna innebdr att man gar ut i
verkligheten nastan helt utan forvantningar och samlar in relevant information som man sedan
systematiserar - alltsa fran empiri till teori. Kritiken mot denna ansats ar att det i manga fall &r
svart att gora en undersokning med helt Oppet sinne. Undersdkare kommer medvetet eller
omedvetet alltid att gora en begransning av informationen (Jacobsen, 2002). Eftersom var
undersokning handlar om hur olika beteenden hos forsaljare paverkar kunder i en butik sa anses

den deduktiva ansatsen vara mer relevant an den induktiva.

3.1.1 Kvantitativ eller kvalitativ forskningsansats

Studien har en kvantitativ metod da enkéater anvands med givna svarsalternativ som darefter
analyseras. Denna metod har fordelen att det blir lattare att analysera resultatet med hjélp av
statistiska metoder och darmed far vi en mer generell bild av experimentets paverkan pa
manniskor. Denna typ av metod har dock kritiserats da den anses vara mindre flexibel dn den
kvalitativa metoden. Den kvalitativa metoden kan anpassa datainsamlingen till den verklighet
som forskningsobjektet befinner sig i (Jacobsen, 2002). Om en kvalitativ ansats hade valts sa

hade vi kunnat fa en djupare inblick i hur kunder tanker i en sadan miljo som framstallts. Men i
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och med att vi ville jamfora olika grupper beroende péa vad de skulle svara sa ansag vi att den

kvantitativa metoden var mer relevant.

3.2 STUDIEOBJEKT

Kategorin som uppsatsen har som studieobjekt ar TV-apparater, som bestar av flera olika
underkategorier som plasma, LCD och LED. Kategorin har valts da den star for ar en stor del av
elektronikinképen pa den svenska hemelektronikmarknaden (Elektronikbranschen, 2012).
Yiterligare en anledning ar att TV:n &r en produkt som finns i de flesta svenska hushall, vilket
gor den till en produkt som manga kanner till och har kommit i kontakt med. | Sverige finns det
cirka 4,8 miljoner hushall (Myndigheten for Radio och TV, 2010 ), varav cirka 3,5 miljoner
betalade tv-licens ar 2011 (Radiotjanst, 2011). Vidare sa beraknade man att forsaljning av TV-
apparater for 2012, skulle uppga till 1 miljon enheter. Allt detta gor att TV-apparater ar nagot

som alla kan relatera till och ar darfor hogst relevant att ha som studieobjekt.

3.3 EXPERIMENTDESIGN

For att kunna prova vara hypoteser sa kravs det en undersékning dar respondenterna forst forsatts
i ett 6nskat psykologiskt tillstand, en si kallad “priming”. Vidare bor forsaljarna skilja sig i det
budskap och de forséljningsargument som anvands for att vi pa basta sétt ska kunna se nagon
skillnad.

For att undersoka skillnader mellan promotion- respektive preventionbaserade
forséljningsargument samt hur dessa paverkas av kundens inre fokus, det vill sdga dess
“Regulatory Focus”, si utformades ett rollspelsexperiment. Det som utmérker ett
rollspelsexperiment ar att deltagaren far en beskrivning av en situation i form av ett scenario, och
instrueras att forestélla sig sjalv i denna situation. Deltagaren ska alltsa agera som om situationen
vore verklig. Darefter méts deltagarnas reaktioner. Rollspelsexperiment har blivit allt vanligare
pa senare ar, framfor allt nar det galler forskning om kundens mote med en forsaljare eller en

serviceperson (Soderlund, 2010).
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Det finns en rad fordelar och nackdelar med rollspelsexperiment. Den framsta fordelen ar att
man enkelt och billigt kan genomféra behandlingar som blir svara att framstéilla i form av
verkliga héndelser. Vidare kan man &ven sékerstélla att alla deltagare i samma behandlingsgrupp
far exakt samma behandling (Kelman, 1967; Mixon, 1972).

Kritiken som stalls mot rollspelsexperiment dr att situationen i manga fall upplevs vara “pa
latsas” och inte visar verkliga resultat. Dock har det hdvdats att deltagare i rollspelsexperiment i
regel reagerar pa den iscensatta situationen som om den vore verklig, trots att man vet att den &r
pa latsas (Kelman, 1966). Experimentet kunde & andra sidan ha gjorts genom en faltstudie dar
forsaljaren far tydliga direktiv pa hur han/hon ska agera i forséljningstillfallet med kunden.
Dessutom kunde var “priming”, det vill siga metoden som anvandes for att framkalla det
onskade fokuset, goras i butiken. Men i och med att detta skulle bli for omfattande samt att vi
inte skulle kunna forsékra oss om att forsaljaren verkligen skulle bete sig i linje med direktiven,
sa valdes ett rollspelsexperiment.

Rollspelsexperimentet bestod av ett scenario foljt av ett frageformular. Frageformuléret var
utformat for att bland annat undersoka hur férsaljarens bemétande och uppforséljningen paverkar
kopintentionen av de olika produkterna, attityden till forsaljaren, kundndjdheten och
butiksimagen. Insamlingen skedde elektroniskt saval som fysiskt. Scenariot var riktat till
personer i aldrarna 19-29 ar och insamlingen skedde fysiskt i klassrumsmiljo, samt elektroniskt
till bekanta som uppfyllde aldersspecifikationen. For att snabbt samla in data sa gjordes
datainsamlingen under tva forelasningstillfallen for tva olika grupper. Med andra ord s& var det
ingen som svarade pd enkaten mer an en gang. Ytterligare anledning till att dessa kanaler
anvéndes var for att skolbédnksmiljéer och hemmamiljoer kan anses vara miljoer dar svaren inte
stressas fram. Respondenterna kan i dessa miljéer, i lugn och ro, satta sig in i situationen som
beskrivs i1 scenariot. Dessutom &r hogskolestudenter favoritdeltagare i nutida forskning
(Cochrane & Duffy, 1974; McQuarrie, 1998; Schultz, 1969) och har fatt en dominerande
stéllning som deltagare i experiment (Levine & Rodriguez, 1999). En del kritik kan riktas mot
hogskolestudenternas  dominerande stéllning bland experiment. Vissa havdar att
hogskolestudenter ar en problematisk deltagartyp da de inte anses vara representativa for den
bredare population i vilken de ingar. Man menar att dessa ungdomar kommer fran hogre

samhallsklasser (Schultz, 1969) samt att de befinner sig i en speciell fas i livet dar deras
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uppfattningar &nnu inte har last sig (Sears, 1986), vilket kan bli problematiskt. A andra sidan sa
menar vissa att experiment ar till for att prova teori, och teori ar till sin natur generell. Darmed
spelar det ingen storre roll vilken typ at ménniskor som &r med ndr man vill préva en teori
(Calder et al., 1981). Vart att namna &r att detta pastaende framst syftar pa experiment som vill
testa relativa effekter av generell karaktar (Kardes, 1996), vilket ar hogst relevant for denna

studie.

For att se skillnader mellan de olika psykologiska tillstanden som skapades med hjalp av var
“priming” samt de olika forsaljningsargumenten sa skapades fyra grupper: tva kontrollgrupper
(grupp 1 och 3) och tva experimentgrupper (grupp 2 och 4). Tabell 2 visar hur de olika grupperna
skiljer sig vad giller ”priming” och det fokus som forséljarens budskap hade. Som tabellen visar

sa fanns en passform for grupp 2 och grupp 4.

Tabell 2: Sammanstallning av kontrollgrupperna och experimentgrupperna

Grupp Priming Firsdljarens budskap
Grupp 1 Prevention Promotion
Grupp 2 Promotion Promotion
Grupp 3 Promotion Prevention
Grupp 4 Preventicn Preventicn

For grupp 1 samlades n=49 enkéter in, grupp 2 n=45, grupp 3 n=44 och grupp 4 n=37, vilket
totalt resulterade i n=175 enkater. For att fa normalfordelning och fér att kunna genomfora
korrekta analyser av insamlad data, sa kravs minst n=30. Detta ger majligheten att se skillnader

mellan de olika grupperna.

For att underska hur konsumenternas fokus paverkar det promotion- respektive
preventionbaserade uppforsaljningsforsoket, sa utsattes respondenterna for sa kallat “priming”.
Scenariot for att “prima” antingen prevention eller promotion, bestod av cirka 150 ord (se bilaga
11.6). | bada versionerna sa bads lasarna forestélla sig att de precis hade kopt en lagenhet, dar
lagenhetens egenskaper beskrivs. De ska darefter képa en TV till den nya ldgenheten. |
promotionversionen sa beskrivs lagenheten i termer av avancemang, framgang och majligheter
(t.ex. “ddr du alltid velat bo” och “mer tid till dina vinner”). Det nya koépet av en TV framstalls

som en mojlighet att ge dromlagenheten ett extra lyft.

19



UPPFORSALJINING — EN VAG TILL OKADE SNITTKOP ERICSON DE LA ROSA & SAJJADI 2013

| preventionversionen sa beskrivs lagenheten i termer av sikerhet och ansvar (t.ex. “tryggt
omrdde med god grannsamverkan” och “mer tid att spendera pd uppgifter och plikter”). Det
nya képet av en TV framstélls som ett tillfdlle att kunna lamna tillbaka den TV:n som lanats av
en arbetskollega.

For att undersoka skillnader mellan promotion- respektive  preventionbaserade
forsaljningsargument sa stalldes deltagarna infor tva olika butiksscenarion efter att de utsatts for
“primingen” (se bilaga 11.7). | bada versionerna sa bads deltagarna forestélla sig att de sett en
annons pa en TV-apparat och att de nu ska ga till butiken for att képa den. | bada versionerna sa
utsatts deltagarna for ett uppforsaljningsforsok pa 20 procent, fran 4990 kr till 5990 kr. |
promotionversionen sa lagger séljaren fokus pa den dyrare TV:ns funktioner och fordelar. Aven
har sa bygger argumenten pa avancemang, framgang och majligheter (t.ex. “maximera din TV-
upplevelse”, “surfa direkt i TV:n"). | preventionversionen sa lagger séljaren fokus pa den
billigare TV:ns brister. Saljaren ifragasatter kundens ursprungliga val. Argumenten for att
kunden ska valja den dyrare TV:n bygger pa sakerhet och ansvar (t.ex. “kan gd miste om

funktioner som sakerstaller den ékade TV-upplevelsen”™).

3.4 FORTEST

Innan undersokningen gjordes s genomfordes ett antal fortest pa tio personer for att sékerstalla

att scenarierna blev som vi ville samt att enkéatfragorna inte missbedémdes.

3.4.1 Priming
For att forsdkra oss om att vi lyckats skapa en manipulation sa gjordes ett fortest dar vi bad
respondenter att Iasa scenariot. Vissa ord och meningar var understrukna med anledningen till att
vi ville att respondenterna skulle beakta dessa ord. Orden och meningarna skulle beaktas som om
de uppfattades som antingen a) ambitioner och forhoppningar, b) ansvar och skyldigheter, c)
saker man stravar efter att gora, d) saker man vill undvika eller e) inget av ovanstaende. For
promotionprimingen sa var det 6nskade utfallet antingen a) eller c¢), for preventionprimingen var
det b) eller d). For promotionprimingen sa gavs 1 poéang for antingen a) eller b) och 0 poéng for
ovriga, darefter raknades ett medelvarde ut med ett 6nskvart véarde sa nara 1 som mojligt. Samma
sak gjordes vid testet av preventionprimingen. Efter ett forsta fortest gjordes vissa justeringar i

den preventionfokuserade primingen. Resultatet i det andra fortestet innebar inga stOrre
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justeringar. Medelvardet for promotionprimingen hamnade pa 0,80 medan medelvérdet for
preventionprimingen hamnade pa 0,86. Detta ansags som acceptabla resultat for att godkanna

manipulationen.

Liknande fortest av detta slag har gjorts av bland annat Pham et al. (2010), d&r dven inspiration
h&mtats for att utforma primingscenariot som tidigare beskrivits.

3.4.2 Budskap
For att sakerstalla att forsaljarens budskap var promotion- respektive preventionfokuserade sa

gjordes ett liknande fortest som for primingen. Respondenterna fick svara pa om de understrukna
orden var positivt eller negativt laddade. For promotionbudskapen var det 6nskade utfallet att
orden skulle uppfattas som positiva, medan det 6énskade utfallet for preventionbudskapen var att
orden skulle uppfattas som negativa. Resultatet visade att alla ord for preventionbudskapen
uppfattades som negativa av samtliga respondenter av fortestet, med ett medelvarde pa 1,00.

Medelvérdet for promotionbudskapet hamnade pa 0,93.

3.4.3 Enkitfragor
For att sakerstalla att fragorna i enkaten var begripliga sa fick tio personer ga igenom enkaten for

att sedan komma med kommentarer som fick ligga till grund for justeringar av formuleringarna.

Fortestet resulterade inte i ndgra storre forandringar av enkaten (se bilaga 11.8).

3.5 VARIABLER

For att kunna préva vara hypoteser samt svara pa fragestallningen sa skapades ett antal
fragebatterier. Vissa fragebatterier slogs samman till ett index, det vill sdga till en beroende

variabel. Nedan presenteras fragorna i enkaten samt de tidigare namnda indexen.

Attityd till butiken: Attityd till butiken mattes genom att respondenterna fick svara pa fyra
fragor med svarsalternativ med en skala fran 1 till 7 (dalig-bra, tycker inte om-tycker om,
obehaglig-behaglig och negativt intryck-positivt intryck). Liknande ord har anvénts for
attitydmaétningar i tidigare studier (MacKenzie & Lutz, 1989; Dahlén et al., 2005; Mitchell &
Olson, 1981). Ett index for de fyra fragorna, angaende attityden till butiken, skapades genom att
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gora ett Cronbach’s alpha test for dessa fragor. Cronbach’s alpha-vardet var 0,687, vilket bor

anses acceptabelt for att skapa ett index av dessa fragor.

Kundndjdhet: Vidare var det relevant att mata den totala kundndjdheten efter butiksbesoket.
Detta mattes med hjélp av tre nojdhetsfragor som har anvénts i flera néjdhetsharometrar, bland
annat av Anderson et al. (1994) och Fornell (1992). Svarsalternativen var rangordnade pa en
skala fran 1 till 7: ”Hur nojd/missndjd dr du med butiken generellt?”, "I vilken utstréickning
overtriffade butiken dina forvintningar?” och ”Hur ndra/langt ifran ligger butiken jamfort med

ditt ideal?”’. Aven hir skapades ett index, med ett Cronbach’s alpha-varde pé 0,831.

Attityd till forsaljaren: Aven fragor om respondentens attityd till forsaljaren, efter
butiksbesoket, stalldes som besvarades pa en skala fran 1 till 7:  “inte
patrdngande/pdtringande”, “otrevilig/trevlig”, “okunnig/kunnig”, ohjdlpsam/hjdlpsam”. Med
ett Cronbach’s alpha-varde pa 0,687 sa slogs dessa fragor ihop till ett index.

Realistiskt: Dessutom testades hur pass realistiskt butiksbesok uppfattades av respondenten.
Detta da experiment i form av rollspelsexperiment har ifradgasatts for att inte uppfattas som
realistiska. Darfor utformades en fraga om hur realistiskt man uppfattade butiksbesoket pa en
skala 1 till 7: "Hur realistiskt anser du att butiksbeséket var?”. Liknande fragor forekommer i
bland annat George et al. (1998) och Karande et al. (2007), for att forsdkra sig om att
respondenterna kan sétta sig in i scenariot. Med ett medelvérde pa 5,74 sa kunde vi konstatera att

butiksbesoket inte ansags vara orealistiskt.

Priskanslighet: For att undersoka respondenternas priskanslighet sa anvandes ett fragebatteri,
ursprungligen skapat av Goldsmith (1996), men som aven har anvants i flera studier angaende
priskanslighet (Goldsmith & Newell, 1997; Goldsmith et al., 2005). Fragebatteriet bestod av 4
pastaenden fran en 6 fragors Likertskala' med svarsalternativ som strackte sig 6ver en sjugradig
skala. Svaret i varje fraga poangsattes och summerades, dar summan av poangen angav styrkan i
attityden. Resultatet av ett trovardighetstest visade ett Cronbach’s alpha-véarde pa 0,71, och
darmed skapades ett priskanslighetsindex av dessa fragor.

! Likertskala: Attitydskala utarbetad av den amerikanske socialpsykologen Rensis Likert (1903-81).
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Produkterfarenhet: Flertalet studier har funnit ett negativt samband mellan produkterfarenhet
och extern sokning. En anledning till detta ar att erfarna konsumenter agerar mer effektivt
eftersom de har kunskap om vilka attribut man ska fokusera pa for att valja en produkt fére en
annan (Brucks, 1985). For att undersoka respondenternas kunskap, da detta paverkar hur den
externa informationen tas emot, sa stalldes tva fragor pa en 7-gradig skala: Hur goda ar dina
kunskaper om TV-apparater jamfort med genomsnittet?; Hur familjar ar du med TV-apparater?.
Dessa fragor ar subjektiva och har bland annat anvants av Brucks (1985) for att undersoka den
subjektiva produktkunskapen.

Avsikt med undersokningen: For att slutligen vara sékra pa att respondenten inte visste syftet
med undersokningen, sa fick de dven svara pa vad de trodde att avsikten med undersokningen
var. Denna fraga hade ett dppet svar dar respondenten sjalv fick fylla i vad han/hon trodde.
Denna typ av fraga har anvants av bland andra Allen (2004), Lord et al. (1995), och Till &
Shimp (1998). Ingen av de totalt 175 respondenterna svarade att undersokningen handlade om
hur Regulatory Fit paverkar kopintentionen samt hur uppférséljning paverkar kundens attityd till
butiken, forsaljaren samt den generella kundndjdheten. Med andra ord har inga svar behdvt
elimineras pa grund av att respondenten forstod syftet med undersokningen, vilket skulle kunna
ha paverkat resultatet.

3.6 ANALYSVERKTYG

For att analysera den insamlade datan sa har analysprogrammet SPSS anvants. De tester som har
utforts for att analysera resultaten dar One-Way ANOVA, regressioner, korrelationstest,
trovardighetstest samt oberoende T-test. Vad galler signifikansnivaer sd kommer dessa att
redovisas enligt foljande: *=p < 0,1, **=p < 0,05, ***=p < 0,001. Aven om en signifikansniva
pa 0,1 kan anses som lag, sa kommer vi fortfarande redovisa dessa da de fortfarande &r
signifikanta, dock pa en mindre palitlig niva. Icke signifikanta resultat kommer &ven att

redovisas, da dessa resultat anda fungerar som intressanta resultat att analysera.
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3.7 NARHET ELLER DISTANS

Nara kopplat till den positivistiska skolan sa finns idealet om att minimera - helst eliminera -
forskarens effekt pa det han studerar. Att maximera avstandet mellan forskare och respondent
minskar sa kallade intervjuareffekter, som kan paverka studiens resultat (Jacobsen, 2002). For att
pa basta satt na den malgrupp som denna studie riktar sig mot, sa har viss narhet varit nddvandig,
da enkater behdvt samlas in i miljéer dar malgruppen finns. For att Oka distansen sa fick
respondenterna enskilt lasa och fylla i enkaten. Den enda tillatna kontakten var for eventuella
fragor angaende klargérande av enkatfragor. For att 6ka distansen ytterligare sa har enkéater aven
samlats in elektroniskt dar respondenterna inte varit lika évervakade som ndr enkéter samlas in
fysiskt.

3.8 TILLFORLITLIGHET OCH GILTIGHET

3.8.1 Intern Validitet
Intern validitet innebar att det man faktiskt mater &r det man dessutom sager sig mata (Jacobsen,

2002). Fragorna maste formuleras sa att de verkligen fangar upp de aspekter som undersoks.
Jacobsen menar aven att, om resultaten i en studie tenderar att bli som tidigare teorier, sa kan den
interna validiteten anses som god. | var studie gick majoriteten av hypoteserna i linje med

tidigare forskning, vilket gor att den interna validiteten kan klassas som god.

For att starka att ratt matt anvands sa har fragorna som anvants i frageformuléaret hamtats fran
tidigare studier som undersokt samma fenomen. D& komplexa fenomen bestar av manga
delmoment och endast kan fangas upp med flera fragor (Jacobsen, 2002), sa har enkaten formats
av sa kallade fragebatteri, dar fler fragor undersoker samma komplexa fenomen. Vidare sa har
svarsalternativen i enkaten varit pa en sjugradig skala. Motivet till detta har varit att skapa sa
stora skillnader som mojligt mellan svarsalternativen, vilket enligt S6derlund (2005) &ven éar ett

bra satt att oka innehallsvaliditeten.
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3.8.2 Extern Validitet
Extern validitet innebér i vilken utstrackning resultaten &r generaliserbara och kan anses som

rattvisande for en stOrre population samt en annan kategori. Denna studie har endast innefattat en
kategori och paverkar saledes den externa validiteten negativt. Vi har i var studie valt att anvanda
signifikansnivaer pa 0,1, 0,05 och 0,001. For att prova de uppstallda hypoteserna sa har en
signifikans pa 0,05 kravts. Da dven signifikanser pa 0,1 ar intressanta for lasaren, sa har aven

dessa redovisats i rapporten.

Da studien begransats till personer mellan 19-29 ar sa bor resultaten inte tolkas som applicerbara
for hela befolkningen. For att fa en diversifiering mellan dessa respondenter sa har

undersdkningen genomforts bland studerande samt arbetande.

3.8.3 Reliabilitet
Reliabiliteten handlar om huruvida resultatet som samlats in ar tillforlitligt, eller om det ar sjalva
undersokningen i sig som genererar resultaten. Detta kan bland annat paverkas av intervjuaren

eller sjélva utformningen av enkaten (Jacobsen, 2002).

Vid insamlingen av data sa har malet varit att vara inblandade sa lite som mojligt, det vill siga
skapa distans. Den enda kontakten for de fysiska enkaterna har varit vid eventuella osakerheter
angaende enkaten och dess fragor. Nar enkaten genomfordes i fysiskt format sa stod intervjuaren
en bit bort, men fortfarande i samma rum. Allt detta gjordes for att minska sannolikheten for

intervjuareffekter.

Viss skevhet kan ha uppstatt i resultatet da vissa respondenter besvarade enkaterna i fysiskt
format, i skolmiljo medan vissa respondenter besvarade enkaten i digitalt format, i en miljé som
ej gar att sakerstélla. Anledningen till detta var att fa en diversifiering av respondenterna samt att
detta tillat en snabb insamling av data fran ratt malgrupp. Da vi inte kunde Overvaka samt
paverka den miljo som respondenterna for den digitala enkéaten befann sig i, sa kan dessa ha

paverkats av externa faktorer.

Vi tror inte att de olika grupperna, i termer av kon, har skapat nagra skeva resultat da 50,3
procent av respondenterna var man och 49,7 procent av respondenterna var kvinnor. Detta bor

anses som en valdigt god spridning av de olika kdnen.
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4 0 RESULTAT OCH ANALYS

| foljande avsnitt kommer resultaten fran experimentet att redovisa och dessutom kommer
hypoteserna att provas. For att skapa en logisk och enkel lasning for lasaren, sa kommer

resultaten att redovisas i samma ordning som hypoteserna har stallts upp.

4.1 OVERGRIPANDE RESULTAT

Tabell 3: Deskriptiv statistik 6ver variabler

Variabel Enkdtversion
Prevention- Promotion- Promotion- Prevention-
Promotion Promaotion Prevention Prevention Hela urvalet
(n=49) (n=45) (n=44) (n=37) (n=175)

1. Hur sannolikt &r det att du
kdper TW:n i annonsen? M 3,689 3,69 2,95 2,78 3,31
5D 1,69 1,46 1,51 1,53 1,59

2. Hur sannolikt &r det att du
kdper den rekocmmenderade

TV:n? Y] 4,51 4,87 4,75 5,76 4,93
5D 1,87 1,56 1,78 1,28 1,71
3. Attityd till férsdljaren %] 5,37 4,93 4,76 5,32 5,08
5D 1,04 0,96 0,79 0,98 0,97
4, Kundnajdhet Il 4,86 4,50 4,19 4,73 4,57
5D 1,07 1,14 1,15 1,13 1,14
5. Attityd till butiken Y] 3,35 5,13 4,71 5,18 5,10
5D 1,23 1,04 1,03 1,16 1,14
6. Priskdnslighet M 3,64 3,77 3,38 3,66 3,61
sD 0,99 1,11 0,91 1,16 1,04
7. Produktkunskap M 4,28 4,61 4,28 4,32 4,37
5D 1,30 1,27 1,60 1,55 1,43

Not: M=medelvdarde, SD=standardavvikelse

Som tabell 3 visar sa tenderade de flesta medelvérdena ligga kring véardena 4 och 5. Jamforelser
mellan grupperna dar det fanns en passform jamfort med de grupper dar det inte fanns nagon
passform, visade inte nagra signifikanta skillnader vad galler attitydvariablerna (fraga 3-5),
priskansligheten och produktkunskapen. Inga tidigare teorier havdar att det ska finnas nagon
skillnad for dessa variabler nér det finns en passform mellan forséljarens budskap och kundens
fokus, jamfort med nar det inte finns nagon passform. Vi kan dock konstatera att det inte fanns
nagra signifikanta skillnader och darmed har passformen ingen betydelse for attityden. Vi fann
daremot skillnader i frdga 1 och 2 vars resultat kommer att redovisas i samband med

hypoteserna.
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4.2 GENERELLA KOPINTENTIONEN

For att undersoka respondenternas kopintention av de olika TV-apparaterna sa bad vi dem svara

pa hur stor sannolikheten var att de skulle kopa respektive produkt.

| tabell 3 redovisas medelvérdena for kdpintentionen mellan de olika TV-apparaterna for hela
urvalet. Kopintentionen foér TV:n i annonsen fick ett medelvarde pa 3,31. Med andra ord sa
tenderar det till att det & mindre troligt att man kommer képa denna TV-apparat. Om vi tittar pa
medelvérdet for den TV:n som forséljaren rekommenderade, sa ser vi att vardet hamnade pa
4,93. Har tenderar det alltsa till att sannolikheten & mer an trolig att man sager sig komma att
kopa den rekommenderade TV:n. Vidare sa ser vi att respektive medelvarde skiljde sig med 1,62
skalsteg, vilket &ven &r en stark signifikant skillnad (sig. 0,000***). Detta innebdr att
sannolikheten for att man sager sig kopa den rekommenderade TV:n var hdgre &n sannolikheten

for att man skulle képa TV:n i annonsen.

Detta konstaterande blev tydligare nar vi delade upp respondenterna i tre olika grupper. En grupp
for de som hade hogre kopintention for TV:n i annonsen, en grupp fér de som hade hogre
kopintention for den rekommenderade TV:n och slutligen en grupp dér kopintentionen var lika
stor for bada TV-apparater. For 70,3 procent av de 175 respondenterna sa var kdpintentionen for
den dyrare TV:n, det vill sdga den rekommenderade TV:n, stdrre &n kdpintentionen for den
billigare TV:n. Endast 28 procent hade storre kopintention for TV:n i annonsen. Detta talar alltsa
for att implementerandet av uppférsaljning kan leda till 6kade snittkdp och darmed hogre

Idnsamhet.
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Tabell 4: Medelvardesjamforelser mellan grupp 1 till 4

Variabel Jlamforelse Differens Sig.
1. Hur sannolikt &r det att du kdper TV:n i annonsen? A-D 0,91 0,068*
B-C 0,73 0,178
2. Hur sannolikt &r det att du kdper den rekommenderade TV:n? A-D -1,25 0, 009***
B-C 0,12 0,991
3. Attityd till farsaljaren A-D 0,05 0,996
B-C 0,17 0,876
4, Kundngjdhet A-D 0,13 0,965
B-C 0,31 0,045%*
5. attityd till butiken A-D 15 0,942
B-C 0,41 0,403
6. Priskanslighet A-D 0,02 1,000
B-C 0,35 0,385
7. Produktkunskap A-D -0,05 0,999
B-C 0,33 0,759

Mot: Bokstdverna motsvarar varsin enkdtversion enligtféljande: A=grupp 1, B=grupp 2, C=grupp 3, D=grupp ¢

4 3 TEST AVHYPOTES 1

H1: Preventionfokuserade konsumenter som mots av preventionfokuserade budskap kommer i
storre utstrackning ga med pa en uppférsaljning an de som mots av promotionfokuserade
budskap.

Vad galler kopintentionen av den rekommenderade TV:n nér respondenterna forst utsatts for en
“preventionpriming” och sedan motts av promotion- respektive preventionbudskap, sa har ett
One-Way ANOVA test gjorts for att undersoka skillnaderna mellan dessa grupper. Detta resultat

redovisas i tabell 4.

Totalt sa besvarades fragan av 86 respondenter for bada grupper. Tabell 3 visar att medelvérdet
for den grupp vars Regulatory Focus inte stdamde 6verrens med forséljarens budskap, var 4,51.
Vilket kan anses vara relativt hogt trots att en matchning inte forekom. Vidare sa var detta
medelvéarde &ven hogre an medelvardet for kopintentionen av TV:n i annonsen som hade ett
medelvarde pa 3,69. Denna skillnad var aven signifikant pa en signifikansniva pa 0,01
(0,000***),
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Om kopintention av den rekommenderade TV:n var relativt hog nar det inte fanns nagon
passform mellan forséljarens budskap och respondentens fokus, sa var den an storre nar det fanns
en matchning, eller en sé kallad “Regulatory Fit”. Medelvérdet vid en matchning var 5,76, med
en signifikant skillnad (0,009***) pa 1,25 skalsteg (se tabell 4). Detta gar i linje med teorier om
Regulatory Fit (Cesario et al, 2004; Lee & Aaker, 2004; Cesario & Higgins, 2008) som séger att
om det finns en passform mellan budskapet och personens Regulatory Focus sa tenderar man att
ga i linje med budskapet i stérre utstrackning dan om det inte finns nagon passform. Vart att
notera ar att kopintentionen for den dyrare TV:n &ven var storre dn kopintentionen for den

billigare TV:n oavsett om det fanns en passform eller gj.

Med detta som bakgrund sa far hypotes H1 empiriskt stod.

4.4 ' TEST AV HYPOTES 2

H2: Promotionfokuserade konsumenter som moéts av promotionfokuserade budskap kommer i
storre utstrackning ga med pa en uppforsaljning an de som méts av preventionfokuserade
budskap.

Vad galler scenariot dar respondenterna métts av en promotionpriming for att sedan motas av
antingen prevention- eller promotionbudskap, sa svarade totalt 89 respondenter pa fragan om hur
sannolikt det &r att man séger sig kopa den rekommenderade TV:n. | scenariot dér det inte fanns
nagon passform, en sa kallad “missmatch”, ser vi att medelvirdet hamnade pa 4,75, medan
medelvardet for sannolikheten att man séger sig kopa TV:n i annonsen hamnade pa 2,95 (se
tabell 3). Denna skillnad var dven signifikant (0,000***). Detta innebér att trots att det inte fanns
nagon passform mellan konsumentens Regulatory Focus och forséljarens budskap sa var
sannolikheten for att man hellre valjer den dyrare TV:n stérre. Det bor dock poéngteras att
kopintentionen for den dyrare TV:n inte var jatteh6g, men att den jamfort med kopintentionen
for TV:n i annonsen anda bor anses vara relativt hog. For scenariot dar det fanns en passform
mellan respondenternas Regulatory Focus och forsaljarens budskap, sa var medelvardet 4,87.
Aven har var sannolikheten storre for att man skulle tanka sig kopa den dyrare TV:n. Men om vi
jamfor gruppen dar det fanns en passform mellan respondentens Regulatory Focus och
budskapet, mot gruppen dar det inte fanns nagon passform, sa finner vi ingen signifikant skillnad
(sig.0,991) (se tabell 4). Vi kan endast konstatera att medelvardet, nar det fanns en passform, var
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hogre an nar det inte fanns nagon passform. Men som tidigare namnt sa var denna skillnad inte
signifikant aven nar vi testade pa en signifikansniva pa 0,1. Detta resultat gar saledes emot teorin
som havdar att nar det finns en passform sa tenderar man att ga i linje med budskapet i storre
utstrackning an nar det inte finns nagon passform. Aven om man gar i linje med budskapet och
med all sannolikhet hade kopt den dyrare TV:n sd hade vi danda forvantat oss att denna

kopintention skulle varit signifikant storre an nar det inte fanns nagon passform.
Med detta som bakgrund sa saknar darfor hypotes H2 empiriskt stod.

Sammanfattningsvis: Aven om det inte fanns nagon signifikant skillnad i ena fallet, sa ar det
inte negativt for denna studie. Om vi summerar alla scenarion sa kan vi konstatera att oavsett om
det finns en passform eller ej, sa kan snittkdpen med stor sannolikhet ckas med hjalp av
uppforsaljning, da kopintentionen for den dyrare TV:n var storre an kopintentionen for den
billigare TV:n. Om man dock kan skapa en passform sa kommer detta att 6ka sannolikheten for
att en dyrare produkt valjs, framfor allt om man kan matcha preventionfokuserade konsumenter

med preventionfokuserade budskap.

Att kopintentionen var som storst ndr det fanns en passform mellan preventionfokuserade
konsumenter och preventionfokuserade budskap, kan forklaras da tidigare studier visat att nar
man investerat stor kognitiv anstrangning i ursprungsbeslutet, det vill siga mycket tid och energi,
sd leder uppforséljning i form av preventionfokuserade budskap till en storre sannolikhet att
kunden inte valjer ursprungsprodukten och att forséljaren darmed lyckas med sitt
uppforsaljningsforsok (Heidig et al., 2011). | samtliga scenarion sa beskrevs det att respondenten
har last pa om produkten och bestamt sig innan butiksbesdket vilken TV som skulle kopas. Med
andra ord hade man investerat stor kognitiv anstrangning i ursprungsbeslutet, vilket &r
anledningen till att preventionbuskapet i kombination med passformen resulterade i storst
kopintention. Anledningen till att samtliga scenarion innehdll stor kognitiv anstrangning ar for
att det i tidigare studier visat sig att konsumenter soker information och véljer produkt innan
butiksbesoket vid kop av hemelektronikprodukter. Man soker information hemma for att sedan
kopa den valda TV:n hos den aterforsaljaren som erbjuder den till lagst pris (Frandberg &
Sundberg, 2007).
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4.5 TEST AVHYPOTES 3

H3: Ju positivare attityd man har till forsaljaren, desto storre ar sannolikheten att man koper den
dyrare TV:n
For att undersoka hur forsaljarens beteende paverkade respondenten, sa sammanstélldes fyra
fragor angdende forsdljarens egenskaper till ett index som vi kallar “Attityd till forséljaren”.
Vidare har vi undersokt om uppférsaljningsforsoket hade nagon negativ eller positiv effekt pa
respondentens attityd till just forsaljaren. Resultatet visade att uppforsaljningsforsoken inte hade
nagon negativ paverkan pa respondenternas attityd till forsaljaren da det totala medelvérdet
hamnade pa 5,09. Pa en sjugradig skala déar 1 innebéar att man har en negativ attityd och dar 7
innebar att man har en positiv attityd, s tyder 5,09 pa att man inte hade nagon negativ attityd till

forsaljaren (se bilaga 11.1).

Aven ett korrelationstest gjordes for att undersoka sambandet mellan attityden till forséljaren och
hur bendgen man sa sig vara att kopa de olika TV-apparaterna. Detta gjordes for att se om
forsaljarens attityd hade nagon storre effekt pa sannolikheten att den rekommenderade TV:n
valdes eller inte. Av resultatet kunde vi se att det fanns en positiv korrelation, det vill séga ju
béattre attityd man hade till forséljaren, desto storre var sannolikheten att man sa sig képa den
rekommenderade TV:n . Vaért att ndmna ar att denna korrelation var svag, men att den
fortfarande hade en signifikant paverkan pa kopintentionen av den rekommenderade TV:n
(sig.0,000***) (se tabell 11.2). Samtidigt visade korrelationen mellan attityden till forséljaren

och kdpintentionen for TV:n i annonsen, en negativ korrelation (sig.0,000***).

Om vi kopplar tillbaka detta till Zeithhamls (2000) teori om att hdg upplevd servicekvalitet
paverkar konsumentens beteende samt att man ar mer benégen att ga med pa ett prispaslag, sa ser
vi att resultatet gick i linje med denna teori. Det fanns en positiv korrelation mellan képintention

av den dyrare TV:n och attityden till forsaljaren.

Ytterligare en aspekt som undersoktes var huruvida personer som var mer benédgna att képa TV:n
i annonsen skiljde sig fran de som var mer bendgna att kopa den rekommenderade TV:n.
Resultatet visade pa att de sistndmna hade en battre attityd till forsaljaren. Medelvérdeskillnaden

hamnade pa 0,59 och var dessutom signifikant (se bilaga 11.3).
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Vidare sa visade det sig att oavsett om forsaljaren anvande sig av promotionbudskap eller
preventionbudskap, sd hade man inte ndgon negativ attityd till forséaljaren. Detta konstaterande
starks efter genomférda medelvardesjamforelser mellan respondenter som utsattes for
promotionbudskap respektive preventionbudskap, dar resultatet visade att det inte fanns nagon

signifikant skillnad i attityden till forsaljaren mellan de tva grupperna (se bilaga 11.1).

Om vi slutligen kopplar till teorier angaende merforsaljning och dess paverkan pa kundens
attityd, sa kan vi konstatera att uppforsaljning gar i linje med dessa resultat (M=5,09). Tidigare
undersokningar har kunnat bevisa att merforsaljningsforsok inte uppfattas som motbjudande av
kunderna (Van Landingham, 2012). Detta ar nagot som vara resultat ocksa pavisade;
uppforsaljning uppfattades inte som patrangande (M=4,35). Vidare uppfattade man forséljaren
som hjalpsam (M=5,31), vilket kan vara en av forklaringarna till varfor forsaljaren inte
uppfattades som patrangande. Det kan mojligtvis bero pa att man upplevde det som att
forsaljaren forsokte hjalpa en till att valja en bra TV och pa sa vis sa kandes inte bemoétandet som

patrangande.

Med detta som bakgrund sa fann vi alltsa empiriskt stod for hypotes H3.

4.6 TEST AVHYPOTES 4

H4: Uppforséljning har ingen negativ effekt pa kundngjdheten

En annan fraga som undersoktes var hur uppforsaljningsforsoket och forsaljarens budskap
paverkade respondentens generella kundnojdhet. For att gora detta slogs tre fragor om
respondentens helhetsintryck efter butiksbesdket ihop och darmed skapades indexet
“Kundngjdhet”. Resultatet visade att medelvardet for kundnojdheten var 4,57, dar 1 i skalan
indikerar pa ett negativt intryck och 7 ett positivt intryck (se bilaga 11.1). Med andra ord kan vi
konstatera att uppforsaljning inte ledde till nagon negativ effekt pa kundndjdheten, vilket
dessutom gar i linje med tidigare studier om merforséljningens paverkan pa kundnojdheten
(Fitzsimmons & Maurer, 1991).

Vidare visade ett korrelationstest hur fragorna “Hur bencigen cir du att képa TV:n i annonsen”™

och “Hur bendgen dr du att kopa den rekommenderade TV:n”, var i relation till kundndjdheten.
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Resultatet visade att fragan om respondentens benédgenhet att kopa den rekommenderade TV:n
hade en positiv korrelation till kundndjdheten (0,453), vilket frdgan angaende TV:n i annonsen
inte hade. Detta tyder pa att ju ndjdare man var, desto mer benagen sa man sig vara att kdpa den
rekommenderade TV:n (se bilaga 11.2).

Med hjalp av en regressionsanalys undersoktes aven hur forsaljarens egenskaper paverkade
kundnéjdheten. Detta gjordes genom att respondentens intryck av forsaljarens egenskaper
stélldes mot variabeln “Kundnéjdhet”. Resultatet visade att forséljarens kunskap hade storst
paverkan pa respondentens totala kundndjdhet, denna siffra var dessutom signifikant. (se bilaga
11.4).

Det fanns dven skillnader i kundnéjdheten mellan personer som sa sig vara mer bendgna att kopa
TV:n i annonsen och personer som sa sig vara mer benégna att képa den rekommenderade TV:n.
Resultatet av en medelvéardesjamforelse visade att personer som var mer bendgna att kdpa den
rekommenderade TV:n dven hade en hdgre kundndjdhet (se bilaga 11.3). Denna skillnad var
nastan pa ett helt skalsteg, 0,94, och var dessutom signifikant (sig.0,000***). Vart att namna ar
att dessa varden lag nara mittpunkten, alltsa var kundngjdheten inte jattehdg, men gemensamt for

de bada var att den inte var negativ.

Avslutningsvis sa visade det sig inte finnas nagon signifikant skillnad i kundngjdhet beroende pa

om man hade tagit del av preventionbudskap eller promotionbudskap i butiken (se bilaga 11.1).

Med detta som bakgrund kan hypotes H4 fa empiriskt stod

4.7 TEST AV HYPOTES 5

H5: Uppforsaljning har ingen negativ effekt pa kundens attityd till butiken.

Som vi har namnt tidigare sa kan enskilda attribut vid butiksbesoket paverka kundens attityd till
butikskedjan eller den enskilda butiken. Med detta i atanke har vi darfor dven undersokt hur
forsaljarens egenskaper paverkade kundens uttryckta uppfattning av butiken, och om den
undersokta forsaljningstekniken paverkade respondentens generella attityd till butiken. Fyra

fragor om respondentens uppfattning av butiken slogs ihop till en ny variabel: “Attityd till
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butiken”. Medelvirdet visade att den generella attityden till butiken inte var negativ da

medelvérdet hamnade pa 5,1 (se bilaga 11.1)

For att undersdka om variabeln “Attityd till butiken” hade ndgot samband med sannolikheten att
man sa sig kopa antingen den rekommenderade TV:n eller TV:n i annonsen, sa gjordes det dven
hér ett korrelationstest. Resultatet visade att attityden till butiken hade en positiv korrelation med
sannolikheten att man sa sig kdpa den rekommenderade TV:n, vilket inte var fallet med TV:n i
annonsen, som dessutom pavisade en negativ Kkorrelation (se bilaga 11.2). Vi kan darfor
konstatera att ju battre attityd man sa sig ha till butiken, desto mer bendgen var man att valja den
dyrare TV:n.

Vidare gjordes &ven en regressionsanalys dar forsaljarens egenskaper stélldes mot variabeln
“Attityd till butiken”. Resultatet visade att det var graden av patrangdhet som hade storst
paverkan pa attityden i fraga (se bilaga 11.4). Betavardet lag pa 0,38, vilket aven visade sig vara
signifikant (sig.0,000***). Alltsa ju mindre patrangande forséljaren upplevdes vara, desto béttre
attityd hade kunden till butiken.

FOr att undersoka hur personerna som hellre sa sig kopa den rekommenderade TV:n skiljde sig
vad galler attityd till butiken, jamfért med de personer som sa sig hellre kdpa TV:n i annonsen,
sd gjordes en medelvardesjamforelse. Resultatet visade att det fanns en signifikant skillnad
mellan de tva grupperna och att de som sa sig hellre kdpa den rekommenderade TV:n hade en

battre attityd till butiken. Skillnaden mellan grupperna Iag pa 0,78 (se bilaga 11.3).

Genom en medelvérdesjamforelse mellan de respondenter som utsattes for promotionbudskap
kontra de som utsattes for preventionbudskap sa undersoktes hur forsaljningsbudskapen
paverkade kundens attityd till butiken. Av resultatet kunde vi se att det fanns en skillnad mellan
de tva grupperna. Personer som fick ta del av promotionbudskap i forséljningsscenariot upplevde
en battre attityd till butiken, denna skillnad var &ven signifikant, dock svagt (sig.0,07*) (se bilaga
11.1). Vi kan darfor konstatera att uppférsaljningen inte hade nagon negativ effekt pa kundens
attityd till butiken, men att uppférsaljning med ett promotionbudskap hade en mer positiv effekt.

Med ovanstaende information som bakgrund sa fann vi empiriskt stod for hypotes H5.
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4 8 TEST AVHYPOTES 6

H6a: Konsumenter ar priskansliga nar det galler kép av hemelektronik.

H6b: Forutsatt att konsumenter ar priskansliga sa kommer ett uppforsaljningsforsok inte att

lyckas.

For att undersoka priskansligheten sa fick respondenterna svara pa fyra priskanslighetsfragor,
fraga 6 c) - f) i enkaten, som sedan slogs samman till ett priskanslighetsindex. Vart att namna &r
att priskanslighetsindexet har en skala som stracker sig fran 1 till 7, dar 7 innebér att man inte &r
priskanslig och dar 1 innebar att man ar priskanslig. Medelvardet for priskanslighetsindexet for
hela urvalet, de som valde TV:n i annonsen samt de som valde den rekommenderade TV:n

presenteras i tabell 5.

Tabell 5: Priskanslighet for hela urvalet, de som valde TV:n i annonsen och de som valde den
rekommenderade TV:n.

Urval

Totalt

{n=169) TV:nianneonsen (n=47) Rekommenderade TV:n (n=113] | Differens Sig.
WYl 3,61 3,46 3,68 0,22 0,226
sD 1,04 1,06 1,03

Mot: M=medelvirde, SD=standardavvikelse

Priskéanslighetsfragorna besvarades av totalt 169 respondenter med ett medelvarde som hamnade
pa 3,61. Pa en sjugradig skala dar 1 innebar att man ar priskanslig och 7 innebér att man inte ar
det, sa bor detta resultat tolkas som att respondenterna tenderade att vara priskansliga, men att de
fortfarande inte var allt for priskansliga. Detta gar inte riktigt i linje med tidigare studier
(Frandberg & Sundberg, 2007) och rapporter gallande att konsumenter &r priskénsliga nar det
kommer till kop av hemelektronikprodukter. VVad galler priskansligheten hos de som hade storre
kopintention for den billigare TV:n, det vill sdga TV:n i annonsen, sa hade dessa ett medelvérde
pa 3,46. Vad géller de som hade storst kopintention for den dyrare TV:n sa lag medelvardet pa
3,68. Som vi ser sa ar bada grupper jamlika vad galler priskansligheten, men de som valde den
dyrare TV:n hade nagot hogre medelvarde &an de som valde den billigare. Denna skillnad var
dock ej signifikant, vilket tyder pa att det inte &r respondenternas priskanslighet som har avgjort
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valet av TV. Detta starks dven da en korrelation mellan priskéanslighetsindexet och

kopintentionen for den dyrare TV:n inte var signifikant (se bilaga 11.5).

Vidare nér vi stéllde priskansligheten hos respondenterna i relation till kbpintentionen av den
dyrare TV:n, sa kan vi konstatera att priskansligheten, med ett medelvarde pa 3,61, inte hade sa
stor betydelse, da kopintentionen for den dyrare TV:n (M=4,93) var hogre an for den billigare
TV:n (M=3,31). Med andra ord sa kunde forsaljarens uppforsaljningsteknik fa nagot priskansliga

kunder att hellre vélja en dyrare produkt.

Detta innebér saledes att hypotes H6a och hypotes H6b inte har tillrackligt med empiriskt stod.

4.9 OVRIGA RESULTAT

For att undersdka hur goda kunskaper respondenterna hade vad galler TV-apparater, och om det
hade nagon paverkan pa det fiktiva beteendet, sd fick respondenterna besvara tva subjektiva
fragor. D4 vi tyckte att frigan “Hur familjar ar du med TV-apparater” kan tolkas pa olika satt,
sa valde vi att inte ha med den i analysen. Istédllet kommer resultatet pa fragan “Hur goda &ar dina

kunskaper om TV-apparater jamfort med genomsnittet? ” att redovisas och analyseras.

Medelvérdet for den subjektiva fragan angaende kunskapen om TV-apparater hamnade pa 3,92.
Pé en skala 1 till 7 dir 4 innebér att man har ”goda” kunskaper, s& kan vi konstatera att de inte
ansag sig ha allt for goda kunskaper om produkten. Detta resultat sager inte mycket mer an sa,
men ger 0ss intressant information for diskussionsdelen. Om man undersoker sambandet mellan
kunskapen och kopintentionen sa ser vi att ju mindre kunskap man ansag sig ha desto storre var
kopintentionen av den dyrare TV:n. Denna skillnad var dock ej signifikant (se bilaga 11.5). Om
man vidare undersoker sambandet mellan kunskapen och attityden till forsaljaren sa fann vi en
svag korrelation, dock signifikant (sig.0,063*). Trots den svaga korrelationen sa innebar detta att
ju mindre kunskap man ansag sig ha, desto béttre tyckte man om forsaljaren.
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5.0 SLUTSATS OCH DISKUSSION

| foljande avsnitt kommer fragestéllningen att besvaras och darefter kommer resultaten fran
undersokningen att diskuteras. Dessutom kommer resultaten att appliceras pa den svenska
hemelektronikbranschen och vi kommer féra en diskussion kring vad vara resultat betyder i

praktiken for aktorerna pa den svenska hemelektronikmarknaden.

5.1 SLUTSATS

Da ar fragan: Hur paverkas konsumenters benagenhet att kdpa en dyrare produkt av deras inre

fokus respektive forsaljarens budskap, samt vad far detta for effekter pa konsumenters attityd?

Studien har visat att man ar villig att kopa en dyrare produkt trots att det inte finns nagon
passform mellan foérsaljarens budskap och konsumentens inre fokus. Daremot 6kar sannolikheten
for att en dyrare produkt valjs ndr preventionfokuserade konsumenter mots av forséljare med
preventionbudskap. Dessutom har studien visat att uppforsaljning inte paverkade kundens attityd

till varken butiken, forséljaren eller den generella kundngjdheten, pa ett negativt satt.

5.2 DISKUSSION

5.2.1 Ska hemelektronikbranschen utnyttja uppforsaljning?

Svaret pa denna fraga #r vildigt enkel och ir “ja”. Undersokningen visade att kopintentionen for
den rekommenderade, dyrare TV:n, var hogre dn den TV man hade som mal att kdpa nar man
klev in i butiken. Detta innebér att precis som merforsaljning, sa kan uppforsaljning vara en vag
till vinst, da vardet for varje forsdljning Okar. Resultaten talade bade for och emot teorier
angaende Regulatory Fit. Vi fann ingen signifikant skillnad i kopintentionen mellan gruppen
promotion-prevention (grupp 2) och gruppen promotion-promotion (grupp 3). For att ga i linje
med teorin sa skulle kopintentionen varit storre for gruppen dar det fanns en passform mellan
forséljarens budskap och respondentens fokus (grupp 3). Man kan diskutera om den icke
signifikanta skillnaden kan ha att géra med den kognitiva anstrdngningen. | scenariot hade man

investerat en stor kognitiv anstrangning, da man sokt information om produkten och tagit ett
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beslut innan butiksbesoket. Enligt Heidig et al. (2011), sa ar preventionbudskap det som ger bast

effekt ndr den kognitiva anstrangningen &r stor.

Vi kunde dock konstatera att kdpintentionen for den dyrare TV:n var som stérst om man
lyckades skapa en passform mellan preventionfokuserade kunder och forséljarens budskap. Detta
resultat gick aven i linje med teorin. | denna studie sa aktiverades preventionfokuset av faktorer
utanfor butiken. Enligt Lee och Aaker (2004), sa behdver man inte veta kundens fokus, utan
forutsatt att promotion och prevention finns inom oss alla sa kan dessa aktiveras. Med andra ord
sa innebar det att butiker kan, med hjalp av butiksmiljon eller saker som sker i anslutning till
butiken, aktivera kundernas preventionfokus eller promotionfokus for att darefter anvénda sig av
budskap som passar dessa fokus. Enligt vara slutsatser sa skulle den mest effektiva
kombinationen for att Oka sannolikheten att uppforsdljningen lyckas, vara att skapa ett
preventionfokus hos kunderna som sedan matchas med preventionfokuserade budskap. Aven om
denna kombination &r den mest optimala, sa ar det ingen nddvandighet for butikerna, da det har
visat sig att oavsett budskap eller passform sa lénar det sig alltid att foresla en dyrare produkt.
Vara resultat visar tydligt pa att en implementering av uppforsaljning kan oka snittkopen.
Uppforséljningen skulle sedan kunna kombineras med merforsaljning for att pa sa vis oka

snittkdpen och vinsten annu mer.

Ett stort problem for de svenska hemelektronikkedjorna, har varit att priskriget har gjort
konsumenter mer priskansliga och prisfokuserade. Denna priskanslighet har &ven véxt sig
starkare i takt med att prisjamforelsesidor som pricerunner.com och prisjakt.nu har borjat
anvéndas mer frekvent. Resultaten i denna studie visade att konsumenter inte &r allt for
priskdnsliga. Tidigare studier hdvdar att priset &r det viktigaste vid val av butik (Frandberg &
Sundberg, 2007). Vidare gar resultatet emot teorin om priskanslighet, som havdar att
kopintentionen minskar nér priset 6kar. Denna teori brukar dock endast galla nar en prisokning
sker for en och samma produkt. Att man trots allt gick med pa att kopa en dyrare TV kan bero pa
att man tyckte att man i slutandan fick varde for pengarna. Upplevelsen att man far varde for
pengarna kan dock inte skapas utan forsaljarens budskap, vars framsta uppgift ar att fa kunden att
tycka att den dyrare TV:n ar vard pengarna. Vi tror darfor att resultaten pekar pa att
priskansligheten inte ar lika stor vid val av produkt i butik, som priskénsligheten vid val av butik.

Aven om man tenderade till att vara mer priskanslig snarare an icke-priskanslig, samt att man
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bestamt sig innan butiksbesoket vilken TV man skulle kdpa, sa slutade det anda med att man
med storsta sannolikhet skulle komma ut med en annan, dyrare, TV. Vidare sa fanns det inte
nagon signifikant skillnad i priskansligheten mellan de som sa sig valja den dyrare TV:n och de
som sa sig valja den billigare TV:n. Detta tyder pa att det inte &r priskansligheten som avgjort
valet. Forsaljare pa den svenska hemelektronikmarknaden kan med andra ord paverka kundens

val och lyckas med uppforséljningen oavsett kundens priskénslighetsstyrka.

Det bor dock understrykas att priskénsligheten kommer att fortsatta och konsumenter kommer att
vélja butik efter pris, men val inne i butiken sa visar vara resultat att priskanslighetens karaktar

skiljer sig fran den som rader vid val av butik.

5.2.2 Vad far det for effekter pa kundens attityd?

Efter utforda regressionsanalyser, korrelationstester och medelvardesjamforelser sa har vi kunnat
konstatera en viktig slutsats: uppforsaljning leder inte till negativa effekter for attityd till
forsaljaren, kundnéjdheten eller attityd till butiken. Att forsdljaren uppfattades som hjalpsam och
att han dessutom inte uppfattades som patrangande ser vi som ett intressant samband till
uppforséljning. Innan experimentet sa kunde man ana att forséljarens satt att uppmuntra kunden
till att kopa en dyrare produkt kunde uppfattas som aningen patrangande samt att detta i sin tur
skulle leda till en negativ attityd till forsaljaren och butiken i helhet. Men resultatet visade att
detta inte var fallet. Man bor dock fundera kring om den positiva attityden har forstarkts av att

forsaljaren ler nar han traffar kunden, eller att kunden far hjélp pa en gang.

Vidare ar det vart att understryka att forsaljarens upplevda niva av patrangdhet var en viktig
egenskap som hade storst paverkan pa kundens attityd till butiken. Studien har bevisat att
uppforsaljning inte ledde till att forséljaren uppfattades som patrangande, vilket gar i linje med

tidigare studier angaende merforsaljning.

Vidare kunde vi konstatera att produktkunskap inte hade nagon betydelse fér om man sa sig kopa
den dyrare eller billigare TV:n. Daremot visade det sig att personer med mindre produktkunskap
hade en béttre attityd till forséljaren. Detta kan mojligtvis bero pa att personer med mindre
kunskap uppskattar den hjalp och de rekommendationer en forséljare ger. Att inte veta vilka
funktioner som forhojer vardet och upplevelsen av en produkt gor att man paverkas av

forsaljarens auktoritet och den kunskap denne har. Man kan vidare fraga sig om attityden till
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forsaljaren hade varit densamma om experimentet hade fokuserat pa en annan produkt som man
har mer kunskap om. Formodligen inte. D&rfér bor vi podngtera att i en bransch dér
konsumenten inte har allt for goda kunskaper om produkterna sa blir uppforséaljning mer
lampligt.

Vi kunde finna empiriskt stod till samtliga hypoteser som skulle testa kundens attityd, dven fast
manga av dessa hypoteser hade skapats med tidigare studier om merforsaljning som grund.
Merforsaljning leder inte till nagra negativa effekter, utan har snarare visat sig leda till ett battre
helhetsintryck samt dkad kundndjdhet. Var studie har precis som merforsaljning, inte visat nagra
negativa varden for kundnojdheten samt attitydvariablerna, vilket ar hogst intressant for
branschen. Nagot man dessutom skulle kunna diskutera &r huruvida merforsaljning i
kombination med uppforsaljning kan paverka kundens beslut. Det vi kan konstatera &r att dessa
forsaljningstekniker inte har nagon negativ effekt pa kunden nar de utfors var och en for sig. Att
kombinera dessa skulle d&rfor, enligt teorin, med storsta sannolikhet leda till 6kade snittkvitton
samt nojda kunder, vilket ar hogst anvandbart i en bransch dar det rader priskrig. Risken finns
dock att en kombination av dessa forsaljningstekniker kan kannas for patrangande och darmed fa

negativa konsekvenser. Detta blir sdledes intressant att undersoka i framtida studier.
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7.0 IMPLIKATIONER

7.1 HUR PAVERKAR VARA RESULTAT
HEMELEKTRONIKKEDJOR?

Anledningen till att hemelektronikkedjor skulle vilja anvénda sig av uppforséljning, ar det
faktum att man idag har for laga marginaler till foljd av det harda priskriget. Att implementera
uppforséljning pa samma satt som man implementerat merforséljning hos forsaljarna, kan leda
till okade snittkop och kan pa sa vis vara ett sétt att Gverleva priskriget. Butikskedjorna har har
fordelen att de kan paverka sina kunder, vilket de Internetbaserade aktorerna inte kan i samma
grad. Precis som McCarthy (2008) havdar att verksamheter kan fa dramatiska lyft genom
“merforsiljningsprogram”, samtidigt som kunders upplevelse kan paverkas till det battre, sa tror

vi att “uppforséljningsprogram” kan f4 samma betydelse.

Den andra anledningen som talar for uppforsaljning &r att den inte har nagon negativ paverkan pa
kundens attityd. For butikerna innebér det att de kan 6ka snittkdpen utan att fa missnéjda kunder.
Kundnojdheten leder till att sannolikheten for att kunderna atervander ckar. Samtidigt okar
sannolikheten for att kunden talar gott om butiken och att ett gott rykte sprids. Med resultaten i
studien kan vi inte uttala oss om huruvida uppforséljningen &r att foredra framfor ingen
uppforséljning alls nar det kommer till hur det paverkar kundernas attityd. For att undersoka

detta s& kravs vidare studier.

Da resultaten visade att man anser att man inte har allt for goda kunskaper om just TV-apparater,
sa kan detta utnyttjas av de olika butikskedjorna. Da det forefaller att ju mindre kunskap man har
desto battre attityd har man till forséljaren, sa tyder det pa att forsaljaren kan ha en avgorande
roll. Forséljarens auktoritet kan skapa ett fortroende hos kunden som kan oka sannolikheten att
kunden gar i linje med budskapet. Precis som Cialdini argumenterar i sin bok “Paverkan: - teori

och praktik”, sa kan saljarens auktoritet bli ytterligare en paverkansfaktor vid uppforsaljning.

| inledningen skrev vi om hur det forr i tiden var det direkta tilltalet som var de viktigaste delarna
inom handel och att saljarna fick forlita sig pa sin Overtalningsformaga for att fa salja. Att

implementera uppforsaljning i organisationerna kan vara ett satt att 6ka vinsten och pa sa vis
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klara sig pa den konkurrensutsatta marknaden, utan att fa nagra negativa effekter. Precis som forr
i tiden, sa blir det direkta tilltalet och forsaljarens Gvertalningsformaga, fundamentala delar for

att lyckas.
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8.0 VAD VI KUNDE HA GJORT ANNORLUNDA

Denna studie innehdll fyra scenarion med uppférsaljning. Studien kunde dven ha innefattat ett
noll-scenario for att pa sa vis kunna jamfora skillnader i attityden till butiken, personalen samt
den generella kundnéjdheten. Inget noll-scenario anvandes pa grund av att uppforsaljning har

varit det huvudsakliga undersékningsomradet i denna studie.

Som vi tidigare har namnt s& gjordes ena hélften av enkaterna i klassrumsmiljo medan den andra
halften gjordes elektroniskt. For att sakerstalla att miljon dar respondenten svarar pa enkéten inte
ska ha nagon paverkan pa svaret sa borde alla enkéter gjorts i en dvervakad miljo, det vill saga i
klassrumsmiljo. 1 och med att vi ville fa en spridning bland respondenterna sa ville vi aven fa
med personer mellan aldrarna 19-29 som studerar pa andra larosaten samt personer som inte

studerar for tillfallet, darfor gjordes undersokningen aven elektroniskt.

| och med att vi ville sakerstalla att ratt fokus aktiverades sa valde vi att nd detta genom att
paverka respondenten om hur han/hon kéande. For att géra det &nnu mer verklighetstroget kunde
undersokningen gjorts i riktig butiksmiljo dar fragor stélls till en hemelektronikskedjas kunder
och darigenom mata det faktiska beteendet. Detta hade dock kravt mer tid och varit ett mer
omfattande experiment. Ytterligare en anledning till varfor experimentet skulle ha gjorts i riktig
miljo, det vill saga i butik, ar pa grund av att flera andra variabler hade blivit aktuella och gett en
djupare forstaelse i kundens beteende och attityd. Ett experiment i butik hade aven kunnat
kompletteras med forséljningssiffror for kategorin TV-apparater, som mer konkret hade gett oss

information om uppforsaljningens effektivitet.

Det ar dessutom fullt méjligt att sjalva innehallet i scenarierna kan ha paverkat respondenterna.
Att egenskaperna for TV:n i annonsen endast fanns med pa bilden, och inte I6pande i texten, kan
ha paverkat valet av TV. Att kunden i scenariot inte heller fick vénta, utan plétsligt mottes av en
forsaljare, kan ha paverkat attitydvariablerna. Dessutom beskrevs det i texten att forsaljaren log,
vilket dven kan ha bidragit till att respondenten inte fick ndagon negativ attityd. Darfor kunde

texten i scenarierna ha utformats pa annorlunda sétt.
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9.0 FRAMTIDA FORSKNING

| denna uppsats har vi undersokt hur man inom hemelektronikbranschen kan lyckas fa kunden att
kopa en dyrare produkt genom att utnyttja teorier rérande Regulatory Focus. Detta har varit ett
tamligen outforskat omrade och darfor bor det vara nagot som man i framtiden bor utforska
narmare. Som vi tidigare har namnt sa har vi valt att endast fokusera pa TV-apparater da de flesta
kan relatera till denna produkt samt att de flesta har erfarenhet av TV-apparater. | framtiden bor
darfor fler undersékningar goras for andra produktomraden for att se om det finns nagra
skillnader eller likheter. Som vi har namnt i arbetet sa har konsumentens produktkunskap med
storsta sannolikhet en effekt pa utfallet. Darfor ar det intressant att i framtida studier undersoka
om dessa effekter tenderar att vara lika inom en helt annan bransch, exempelvis inom
konfektionsbranschen eller livsmedelsbranschen, dar konsumenten férmodligen har mer
produktkunskap.

Vidare &r det dven intressant att undersoka hur stor prisskillnaden mellan en planerad och
rekommenderad produkt kan vara. Fragan ar om det finns en brytpunkt for nar kunden anser att
forsaljarens rekommendation ar for dyr och darfor valjer att avsta en dyrare produkt. Vi har i
denna uppsats valt en prisskillnad pa 20 procent. Fragan & dock om effekten hade blivit
annorlunda om prisékningen hade varit det dubbla, eller till och med mer.

Som vi har namnt tidigare sa jamfordes inte resultatet med om en uppforsaljning skedde eller
inte. Forslag till framtida studier ar darfor att undersdka hur mycket kundens attityd skiljer sig i
forhallande till om forséljaren inte anvander sig av nagon uppforsaljningsteknik alls. Dessutom
vet vi att merforsaljning leder till en positiv attityd hos kunden, darfor ar det &ven intressant att

undersoka vilken forsaljningsteknik som har storst effekt pa kundens beteende och attityd.
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11.0 BILAGOR

Brraga 111

Oberoende T-test mellan de som mdttes av preventionbudskap och de som moéttes av promotionbudskap,
for attitydvariablerna

Farsdljarens
Variabel budskap
Hela urvalet Promotionbudskap Preventionbudskap
(n=175 (n=81 (n=94 Differens  t-vdrde Sig.
Attityd till
farsaljaren % 5,09 5,16 5,02 0,141 0,965 0,439
5D 0,98 1,02 0,92
Kundnajdhet M 4,57 4,69 4,44 0,252 1,455 0,145
sD 1,14 1,11 1,16
Attityd till
butiken % 5,10 5,24 4,93 0,316 1,827 0,07*
5D 1,14 1,14 1,11

Mot: M=Medelvidrde, SD=5tandardavvikelse

BirLAGgA 11.2

Korrelationstest mellan attitydvariabler och kdpintentionen for de olika TV-apparaterna

Variabel Enkitfraga
Hur sannaolikt &r det att du kiper den Hur sannolikt &r det att du kiper
rekommenderade TV:n? TW:niannonsen?
Attityd till
forsdljaren Korr. 0,357 0,202
Sig. 0,000%** 0,007+ **
Kundngjdhet Korr. 0,453 -0,312
Sig. 0,000%** 0,000%**
Attityd till
butiken Korr. 0,398 0,255
Sig. 0,000%** 0,000%**

Mot: Korr=korrelation, Sig=signifikans

49



UPPFORSALJINING — EN VAG TILL OKADE SNITTKOP

ERICSON DE LA ROSA & SAJJADI 2013

BirrLAgA 113

Oberoende T-test mellan de som valde TV:n i annonsen och de som valde den rekommenderade TV:n, for

attitydvariablerna

Variabel Enkitfraga
TV:niannonsen Denrekommenderade TV:n Differens  t-vdrde Sig.
Attityd till forsdljaren M 4,69 5,28 0,55 -3,73  0,001***
sD 1,03 0,83
Kundnéjdhet %) 3,91 4,85 0,54 -5,15  0,000%**
sD 1,25 0,97
Attityd till butiken M 4,35 5,33 -0,78 -4,17  0,000%**
sD 1,28 1,00
Not: M=medelvirde, SD=standardawvikelse
BILAGA 11 .4
Regressionsanalys mellan forsaljarens egenskaper och attitydvariabler
Attityd till butiken Kundndjdhet
r2=0,456 r2=0.430
p Sig. B Sig.
Inte patréngande 0,38 0,000%** 0,25 0,000%**
Trevlig 0,05 0,435 -0,05 0,478
Kunnig 0,18 0,12 0,33 0,000 **
Hjélpsam 0,31 0,000*** 0,29 0,000***

Mot: r2=farklaringsvarde, P=betavirde, Sig=signifikans. Samtliga regressionsanalyser hade ett
Condition Index under 20 samt ett Durbin Watson-varde mellan 1,5 och 2,1.
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Korrelationstest mellan attitydvariabler, priskanslighet, produktkunskap och kopintentionen for

de olika TV-apparaterna.

Korrelationstest

Képintention fér den Képintention fér Attityd till

rekommenderade TV:n  TW:niannonsen Priskdnslighet Produktkunskap forsaljaren
Kopintention fér den
rekommenderade
TV:n 1 -0,581 0,112 0,113 0,357
sig. 0,000*** 0,148 0,144 0,000%**
Kopintention far TV:n
iannonsen 0,581 1 -0,058 0,062 0,202
Sig. 0,000 ** 0,205 0,419 0,007***
Priskdnslighet 0,112 -0,0598 1 0,323 -0,029
Sig. 0,148 0,205 0,000%** 0,712
Produktkunskap 0,113 0,062 0,323 1 -0,143
Sig. 0,144 0,415 0,000%** 0,063*
Attityd till f6rsdljaren 0,357 -0,202 -0,029 0,143 1
Sig. 0,000*** 0,007*** 0,712 0,063
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B1LAGA 11.6

Promotionpriming:

Du har efter dina studier fatt dromjobbet du alltid velat ha. Du blir 6verlycklig nér du far ett
samtal fran maklaren som meddelar att du har vunnit budgivningen pa lagenheten du féréalskade
dig i for nagra veckor sedan. Lagenheten ligger centralt i ett omrade dar du alltid har velat bo. Du
vet att du kommer stortrivas i lagenheten da du kommer ha nara till jobbet, vilket gor att du far
mer tid till dina vanner, din familj samt att du far mer tid att spendera pa saker du alltid ha velat
uppna. Dessutom ligger lagenheten néra det gym déar du via jobbet har fatt gratis medlemskap

och dar din forhoppning ar att halla dig i form. Du ser fram emot din nasta fas i ditt liv.

For att ge din dromlagenhet ett extra lyft s vill du nu képa en TV, sa att du kan bjuda hem dina

kompisar. Du har sett foljande annons i tidningen:

Inbyggd digitalbox
USB-anslutning P
600 Hz ger mjukare bild
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Preventionpriming:

Du har efter dina studier fatt en séker anstallning pa ett foretag. Du kanner en lattnad nar du far
ett samtal fran maklaren som meddelar att du inte forlorat budgivningen pa lagenheten du sag for
nagra veckor sedan. Lagenheten ligger i ett tryggt omrade med god grannsamverkan. Dessutom
ligger hyran pa en niva som du med sakerhet vet att du kommer klara. Vidare ligger lagenheten
nara ditt nya jobb vilket gor att du kommer ha mer tid att spendera pa uppgifter och plikter i ditt
personliga liv. L&genheten ligger aven néra den sjukgymnast dér du via jobbet har gratis
behandlingar. Detta forsékrar dig snabb behandling ifall nagonting skulle handa dig. Du kanner

dig redo for nasta fas i ditt liv.

Du vill nu kpa en TV till din lagenhet sd att du kan lamna tillbaka den du lanat av din

arbetskollega. I tidningen ser du féljande annons:

Inbyggd digitalbox
USB-anslutning AT
600 Hz ger mjukare bild
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B1LAGA 11.7

Promotionbudskap:

Du bestammer dig for att ta reda pd mer om TV:n. Du s6ker information pa internet och
blir 6vertygad om att detta ar ratt TV for just dig. Du gor darefter ett besok hos butiken for
att kopa TV:n som du sett i annonsen. Du har varit i butiken vid tidigare tillfallen och vet
vad du kan forvanta dig av personalen, butikens atmosfar och priserna i butiken. Du ror
dig mot TV-avdelningen i jakt efter den TV du sdg i annonsen. Redan efter ndgon minut
mots du av en saljare som med ett stort leende pa lapparna hélsar och fragar om du
behdver hjélp. Du hélsar tillbaka och svarar att du letar efter TV:n som var med i veckans
annonsblad. Forséljaren visar dig TV:n och beréttar om vilka fordelar den har. Du ar

sedan tidigare redan medveten om dess fordelar da du har last om den pa internet.

Forsaljaren visar darefter en annan TV som han anser passar dig och dina behov béttre:

Han beréttar att det ar en LED-TV som har fler funktioner och som enligt honom kommer
att maximera din TV-upplevelse. Den ar lite dyrare (5 990 kr jamfort med 4 990 kr), men
fortfarande prisvard. Du kan bland annat koppla upp dig pa internet och surfa direkt fran
TV:n. Du kan spela in program direkt pa ett USB-minne och du kan se HD-kanaler, da
den inbyggda digitalboxen kan ta emot HD-signaler. Dessutom beréttar han att

bildkvalitén &r battre och skarpare.
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Preventionbudskap:

Du bestammer dig for att ta reda pa mer om TV:n. Du soker information pa internet och blir
Overtygad om att detta &ar ratt TV for just dig. Du gor dérefter ett besok hos butiken for att kdpa
TV:n som du sett i annonsen. Du har varit i butiken vid tidigare tillfallen och vet vad du kan
forvéanta dig av personalen, butikens atmosfar och priserna i butiken. Du rér dig mot TV-
avdelningen i jakt efter den TV du sdg i annonsen. Redan efter ndgon minut mots du av en
saljare som med ett stort leende pa lapparna halsar och fragar om du behdver hjalp. Du hélsar
tillbaka och svarar att du letar efter TV:n som var med i veckans annonsblad. Forséljaren visar
dig TV:n och ndmner att det &r ett bra pris. Daremot namner han att den saknar Smart-TV-
funktion som tillater dig att bland annat kolla pa exempelvis SV T-play. Vidare saknar den aven
samma goda skérpa och kontrast som LED-TV-apparaterna. Han namner dven att TV:n saknar
inspelningsfunktion samt att man inte kan se HD-kanaler.

Forsaljaren visar darfér en annan TV som han anser passar dig och dina behov béttre:

e Emtem

TV:n har de funktioner som den tidigare TV:n saknade. Den &r lite dyrare (5990 kr jamfort med
4990), men fortfarande prisvard. Du kan bland annat koppla upp dig pa internet och surfa direkt
fran TV:n, vilket du inte kan gora med TV:n du sdg i annonsen. Dessutom sa ar bildkvalitén
battre och skarpare. Vidare sa kan du spela in program direkt pa ett USB-minne, en funktion som
inte fanns pa den andra TV:n. Slutligen sa tillater den inbyggda digitalboxen, till skillnad fran
TV:n i annonsen, dig att se pa HD-kanaler. Saljaren sager aven att risken med att du koper den

andra TV:n ar att du kan ga miste om funktioner som sékerstaller den 6kade TV-upplevelsen.
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B1LAGA 11.8

Enkat:
Hur sannolikt &r det att du kdper

a. TV:niannonsen
[ Trokg Mychat sannolit
1 2 3 4 3 & 7

b. Den rekommenderade TV:n
Iabs ddainolikl Trakg Mychi? dasnolil

1 z 3 4 3 ] T

2} Beddm forsiljaren utifran det du nyss har st

Intepdtr3ngande 1 2 3 4 5 6 7 Patringande
Drrendiz 1 2 3 4 5 & 7 Travlig
Okunnig 1 2 3 4 5 & 7 Kunnig
OhjElps=m 1 2 3 &4 5 & 7 Hijalpszm

3} | wilken utstrickning vertraffade farsaljaren dine forvEntningar?
inte ala Garcika srychelite Wildigt imychet
1 2 3 4 5 E 7

4) Beddm ditt helhetsintryck av butiken utifran det du nyss har l@st
a. Hur ngjd/missndjd 3r du med butiken generelit?

Vilagt mimnis Gareks mimndjdinaid Vildigt najd
1 2 3 4 5 ] 7

b. |wilken utsirackning dwertraffade butiken dina forvantningar?

iee ale Ganmin rrpchstine Hak oot e
1 z 3 4 3 ] T

c. Firsiok forestilla dig en hemelektronikbutik som &r perfekt i alla savseenden.
Hur pass nira eller langt ifran tycker du att butiken hzper fAmfért med detta
ideal?

Vldige Hrgt Fin Garmkn rirs/Hngs Frin Vg rirs

1 2 3 4 3 & 7
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5] Beddm butiken utifran det du nyss har [Est

Daliz 1 2 3 4 5 & 7 Brz
Tyckerinteomdend 2 3 4 5 6 7 Tycker om den
Obehaglig 1 2 3 4 5 & 7 Behagliz
Negativtimtryek 1 2 3 4 5 & 7 Positivt intryck

&) Hur val stimmer filjande pastaenden in pa dig

a. Generellt sestsd 3r jag bland de sista i min vinskapskrets som kiper ny
teknodogi nar det kommer ut pa marknaden

Slimerar nes aly Srinmer ol vim dsl Sl et

1 2 3 4 5 E 7

b. Jimfért med mina vinner 3 Sger jag fd nys teknologiska produkter

Sedrirer ros Stimmas ol vim dal Schememear bt
1 2 3 4 5 6 7
t. Jagkan tinka mig att betala mer for att testa ny teknologi

Sedrirer ros Stimmas ol vim dal Schememear bt

1 2 3 4 5 & 7

d. Jagar mindre bendgen att kipa ny teknologi om jag tror att det kommer vara

ett higt pris
Sriererar nms aly Sriimmar ol vim sl Selrerar b
1 2 3 2 5 E 7

e Jagwet att ny teknologi kan vara dyrare, men det spelar ingen roll far mig
Srderarar ines al St mmr ol wie dal Selererasr bt
1 2 3 4 5 E 7
f. Generellt sett 53 3r priset eller kostnaden for att kipa ny teknoloi viktiz fér
mig

Sedrirer ros Stimmas ol vim dal Schememear bt

1 2 3 4 5 ] T
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7} Beddém din kunskap om TV-apparater pa en skala 1-7
n. Hur goda ar dina kunskaper om TV-apparater jamfort med genomsnittet

= alx gaia Gk e Wiyt gosda
1 2 3 L 3 3 7

b. Hur familjEr 3r du med TV-apparater

s b Serdir Gansia Seiie Vit
1 2 3 4 5 ] 7

8) Shutligen...

n.  Hur realistisk anser du att butikshesckat war?

e ol realrtink Garmia realrtie Wi el

1 2 3 L 5 & 7

b. %ad tror du att syfoet med denna undersékning har varit? (Frivilligt)

Man D K\-'rﬂaD
d. Alder

'
ar

. Skriv in din E~postadress fr att vara med i utlottningen av ett presentkors pd
NE [wirde: 500 krj

%ﬁﬁ din medperfan
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