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ABSTRACT

The technological development and increasing popularity for integrated multichannel solutions
constitutes both severe opportunities and challenges for todays’ and tomorrows’ retailers. On the
account of consumers leaving traces when using digital channels and the technological
development enabling retailers to use this information to create relevant offers, goal-congruity is
relevant to apply in the multichannel shopping context. Based upon previous research on goal-
congruity and channel integration, our main purpose in this study is to increase the
understanding for how congruity in an offer increases the intention to redeem the offer.

Several studies focus on and contrast the product characteristics hedonic and utilitarian.
However, it has been stated that it is crucial that research also examines the difference in target
audience, buying situation and as examined in this study: buying decision process. We distinguish
between the two processes of a planned buying decision process and a spontaneous. Our
secondary and tertiary purpose of this study is to examine if type of buying decision process
affects the effect of congruity on purchase intent, and its underlying explanatory mechanisms.

To fulfill our purpose we have conducted a scenario-based experiment with a survey taken by
550 respondents. We compare a congruent offer with an incongruent one to show that the
purchase intent for the offer is higher in the congruent case. Using a moderation analysis we
furthermore show that this main effect is not affected by what type of buying decision process
the consumer has had. And lastly, by using a simple mediation analysis we demonstrate that in
the spontaneous process, the effect of congruency on the purchase intent is mediated by
utilitarian consumer benefit. In the planned process, the effect of congruency on the purchase
intent is mediated by both utilitarian consumer benefit and regulatory fit. We contribute to the
existing research by showing that retailers’ benefit from creating congruent offers, and that
channel integration enables this in a multi-channel context. We also contribute by showing that
the underlying explanation behind this effect differs depending on the consumer’s buying
process.

KEYWORDS: channel integration, goal congruency, multichannel-shopping, consumer
behaviour, digital promotion, mobile coupon redemption
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1. Inledning

1.1 Bakgrund

“Idag skiljer vi pa olika begrepp sasom e-handel, m-handel och fysisk handel. Imorgon
kommer grinserna ha suddats ut - kvar finns bara bandel.”

Jens Levin, V'D pa Siito, Retail Breakfast Club 2015

Omnikanal ir ett begrepp p4 alla detaljisters och marknadsférares lippar och utvecklingen mot att
erbjuda en mer s6mlés shoppingupplevelse gar framdt i rasande takt. Pa Sitoos Retail Breakfast Club
i mars 2015 berittade Jens Levin, VD pa Sitoo, om sin syn pé framtidens detaljhandel. E-handel och
fysisk handel vixer samman alltmer, vilket innebdr att alla shoppingkanaler i framtiden férvintas

samlas under samma definition.

Den teknologiska utvecklingen Oppnar upp enorma moijligheter fér dagens, och framforallt
morgondagens, detaljister. Trendspanare har utsett sa kallad “Big Data 2.0” som en av de sju storsta
digitala trenderna inom detaljhandeln f6r 2014, d4 man menar att utvecklingen gar mot att géra stora
datainsamlingar tillgingliga och anvindarvinliga for flera detaljister via nya analysverktyg (Centigo
Retail Outlook 2014, seminarium 2015-02-19). Med dessa nya verktyg spas det endast vara en
tidsfriga innan alla detaljister investerar i ny mjukvara for att littare kunna analysera data som
optimerar matchningen av sortiment och erbjudande med varje kunds individuella preferenser,
beteenden och behov (Centigo Retail Outlook 2014, seminarium 2015-02-19).

I anslutning till att anpassa sig mer efter sina kunder, 6kar utnyttjandet av tidigare sillan
térekommande kommunikations- och forsiljningskanaler. Ett sidant exempel dr mobiltelefonen, som
alltfler detaljister har borjat kapitalisera pd genom bland annat utskick av erbjudanden och
rabattkuponger (Mobile Marketing Association, 2013 refererad i Khajehzadeh, Oppewal & Tojib,
2014). En undersSkning av Deloitte Digital visar att 36 % av konsumenterna anvinder
mobiltelefonen som verktyg och stéd under shoppingupplevelsen i den fysiska butiken. Hir visades
dven att dessa kunder ger en 40 % hégre konverteringsgrad dn de som inte anvinder sig av digitala
enheter i butiken (Deloitte Digital 2014, refererad i Internet Retailer 2014).

Trots 6kad frekvens av mobilerbjudanden frin detaljister, dr det endast 16 % av mobilanvindarna
som faktiskt nyttjar sina rabatter (e-Marketer, 2013 refererad i Khajehzadeh et al., 2014). Detta tros
bero pa att konsumenterna fir manga irrelevanta erbjudanden som inte matchar deras behov och mal
(Khajehzadeh et al., 2014). Denna tes stdds av Pine & Gilmore (1999) som menar att dagens online-
shoppare har borjat férvinta sig att fi skriddarsydda erbjudanden, bli kontaktade i rdtt kanal och fa
6kad kontroll 6ver sin kdpupplevelse. Tvi framstdende exempel pd detaljister som anammar detta it
varuhusen Liberty och Macy’s. Genom att anvinda sd kallade “iBeacons” kan erbjudanden anpassas
till kunder som dr i den fysiska butiken med avseende pé var i butiken de befinner sig (Gagliordi, N.,
2014; Handelstrender 2014). Liberty har 4ven utvecklat en mobilapplikation som anpassar
erbjudanden och kampanjer efter kundernas egna instagramaktiviteter och tweets (Handelstrender,
2014).
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En bransch dir kunden ofta méter detaljisten i flera kanaler dr resebranschen. Hir ingar flera
resebyrder samarbete med andra féretag sisom eventbolag, transferbolag och hotell, fér att kunna
erbjuda en helhetslésning till sina kunder. Dessa samarbeten Okar mdjligheten att samla relevant
information om sina kunder frin flera hall, vilket gbr just kp av resor som ett spinnande fenomen
att undersoka i ett digitaliserat multikanalsamhalle.

1.2 Problemomrade

Det har ovan konstaterats att trenden inom detaljhandeln gir mot Okad kanalintegration. Den
vixande populariteten for integrerade multikanalldsningar utgér emellertid en stor utmaning for
dagens detaljister (Zhang, Farris, Irvin, Kushwaha, Steenburgh & Weitz, 2010). Multikanalshopping
ir ett relativt nytt fenomen vilket férklarar att det idag saknas tillrdcklig kunskap om hur detaljister
bér anvinda de digitala spir som konsumenter limnar efter sig i sin képprocess (Neslin, Grewal,
Leghorn, Shankar, Teerling, Thomas & Verhoef, 2006). Da detaljister ligger stora investeringar i att
skapa effektiva erbjudanden som matchar kundens behov (Ailawadi, Beauchamp, Donthu, Gauri &
Shankar, 2009) samt att integrera sina kanaler (Neslin et al., 2006) 4r det av stor relevans att mer
studier gbrs om hur erbjudanden bor anpassas i en integrerad multikanalmiljé.

Milkongruens dr ett omriade som har studerats omfattande (Chen & Zhang, 2009; Labroo & Lee,
20006; Puccinelli, Goodstein, Grewal, Price, Reghubir, Stewart, 2009). D4 konsumenter limnar spar
efter sig nir de anvinder digitala kanaler, 4r det intressant att applicera malkongruens inom studier
om multikanalshopping. Detta stdds av bland annat Khajehzadeh et al. (2014) som hivdar att
marknadsférare mdste inse vikten av erbjudandets relevans fér konsumenten for att kunna o6ka
utnyttjandet av exempelvis mobilrabatter.

Forskning inom konsumentbeteende studeras ofta utifrin en hedonisk och utilitarisk uppdelning
(Babin, Darden & Griffin, 1994; Kushwaha & Shankar, 2013; Voss, Spangenberg & Grohmann,
2003). Med avseende pé produktkategorier, dr den utilitariska och hedoniska naturen av en produkt
inte den enda orsaken till varfdr ett erbjudande kan skilja sig i termer av hur mycket kundvirde det
skapar och ddrmed hur effektivt erbjudandet 4r (Chandon, Wansink & Laurent, 2000). Ddrfor dr det
kritiskt att marknadsforare inte enbart fokuserar pa den faktiska produktkategorins karaktir, utan att

det dven krivs forskning om kundvirden utifrin malgrupperna, kopsituationen samt geografiska
marknader (Chandon et al., 2000).

1.3 Syfte och fragestallning

Med st6d fran tidigare forskning om malkongruens och kanalintegration dr huvudsyftet f6r denna
uppsats att Oka fOrstdelsen for hur kongruensen mellan ett erbjudande och en konsuments
shoppingmal piverkar képintentionen. Mer specifikt dr syftet att undersdka hur ett kongruent,
monetirt erbjudande pa 10 % paverkar konsumentens kdpintention inom kategorin weekendresor.
Detta dmnar vi underséka genom att addera konsumentens képprocess till modellen, vilket mynnar
ut i tvd delsyften som 1) dr att underska om kopintentionen modereras av vilken képprocess
konsumenten befinner sig i, samt 2) underséka om en 6kad koépintention till £6ljd av erbjudandets
kongruens kan forklaras genom olika indirekta effekter, beroende pa vilken konsumentens
képprocess.
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Efter beskrivning av bakgrund, problemomride och syfte formuleras uppsatsens primira och
sekundira frigestillning som foljande:

Primir fragestillning:

Hur paverkas konsumentens kopintention vid ett erbjudande som dr kongruent med konsumentens mal?

Sekundir frigestillning:
Hur paverkas konsumentens kopintention vid ett kongruent erbjudande av den kdpprocess konsumenten har genomgitt
och vad forklaras detta av?

1.4 Forvantat kunskapsbidrag

Vi vill bidra till den vixande forskningen inom multi- och omnikanal-shopping genom att studera
kongruenta erbjudanden. Ett férvintat kunskapsbidrag inom detta omrdde dr att vidga forskningen
till att studera kongruens dir dven digitala kanaler ingdr i multikanalshoppingen. Vi dmnar ocksa bidra
genom att studera kategorin resor, som ir intressant sdrskild frin tidigare forskning i den meningen
att den har bade hedoniska och utilitariska virden. Tidigare forskning har undersékt kategorier som ir
antingen starkt hedoniska e/ler starkt utilitariska, dir vi skiljer oss genom att istillet underséka en
hybrid i denna kategorisering.

Vi dmnar dessutom bidra genom att i kategorin resor, med ett konsumentperspektiv, underséka hur
viktigt det 4r med kongruenta erbjudanden beroende pd vilket typ av kdpprocess som kunden
genomgir. Vidare dmnar vi bidra i termer av forslag pa implikationer f6r dagens marknadsférare
inom detaljhandeln. Genom att erhilla djupare kunskap om hur de bist bor anvinda konsumenternas
digitala spar, ges moijlighet till att fokusera pa de mest intiktsdrivande dtgirderna sdsom ritt riktade
erbjudanden. Slutligen vill vi ocksd se vilka férklarande variabler som péaverkar att kongruenta
erbjudanden ir bittre 4n inkongruenta. Vi hoppas kunna ge ett bidrag inom marknadsféring och hur
detaljister kan segmentera sin marknad, efter kundernas visade képprocess.

1.5 Definitioner

Vi ska nu beskriva de relevanta begrepp som anvinds i var huvudstudie. Var studie tillhér omridet
multikanalshopping, och vi definierar kanal/touchpoint som vilken form som kunden interagerar
med researrang6ren. I vir uppsats anvinder vi oss av foljande tre kanaler/touchpoints; hemsida,
mobilapplikation samt fysisk touchpoint (hotellreception).

Ett annat centralt begrepp i védr studie 4r kanalintegration. Vi anvinder oss av tvd nivier;
integrerade kanaler eller icke integrerade kanaler. Med integrerade kanaler syftar vi pd att
konsumenten kan uppleva en sémlés rorlighet mellan researrangérens olika kanaler/touchpoints. I
vir studie bestdr den somlésa rorligheten av att konsumenten kan mota researrangéren i dess olika
touchpoints, samt att hen ska fi samma upplevelse tillika samma service i samtliga. Hir ingar att
konsumentdata samlas in i de digitala kanalerna fér att anvindas i syfte att skapa kongruenta
erbjudanden i 6vriga kanaler.

Med kongruens i erbjudandet menar vi att kunden fir ett erbjudande som matchar dess
shoppingmal. I viér studie dr detta erbjudande pa samma produkt eller tjdnst som de tidigare visat
intresse for att vilja képa. Vi anvinder uppdelningen kongruenta erbjudanden samt inkongruenta

erbjudanden. Produktalternativ som inte har en diskrepans och ddrmed har en perfekt match mellan
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attributen och konsumenters férvintningar dr kongruenta (Mandler, 1982). Denna kongruens i
erbjudandet forutsitter i var studie att aktdren har integrerade kanaler.

Gillande begreppet konsumentens koépprocess brukar den beskrivas utefter en klassisk
sjustegsmodell som bestir av (Blackwell, Miniard & Engel, 2001):

Upplevt behov — Informationssikning — Utvirdering av alternativ — Kip — Konsumtion — Efterkipsutvirdering — Avyttring

Denna modell appliceras pa vir studie med undantag f6r det sista steget, Avyttring. Vidare definierar
vi de tvd specifika typer av képprocesser som underséks. Det dr en spontan képprocess och en
planerad kopprocess. Med planerad kopprocess menar vi att en konsument genomgar en lingre
kdépprocess med en omfattande informationssékning och utvirdering av alternativ innan kép. Vidare
sker konsumtionen av produkten lang tid, i vért fall 5-6 mdnader, efter kdpet. Med en spontan
képprocess menar vi att en konsument genomgir en kortare kopprocess dn den planerade
kdpprocessen, dd informationssékning och utvirdering av olika alternativ sker snabbt. Vidare sker
konsumtionen av képet kort tid, 1 vért fall en vecka, efter kdpet.

Ett ytterligare viktigt begrepp ér regulatory fit som vi definierar som en upplevelse av att nigonting
kinns ritt. Det 4r den 6kade intensiteten i motivation som uppstir av en matchning mellan en
persons mal och dess mélorientering (Aaker & Lee, 2006).

Till sist ska dven de tvd begreppen inre kundvirde samt yttre kundvirde definieras. D4 ett erbjudande
skapar inre kundvirde innebir detta att kunden upplever icke-instrumentella, upplevelserika och
affektiva virden. De ir uppskattade fOr sin egen sak, utan hinsyn till deras praktiska syften. I denna
dimension inkluderas #nderballande och utforskande. D4 ett erbjudande skapar yttre kundvirde innebir
detta att kunden upplever instrumentella, funktionella och kognitiva virden. Dessa ger kunden virde
eftersom de dr medel att uppné ett syfte. I denna dimension inkluderas sparande, bekvimlighet. Det
finns dven ett kundvirde som kategoriseras som bade inre och yttre, vilket dr vardenttryck som innebir
att kunden kidnner sig som en smart och duktig shoppare. (Chandon et al., 2000)

1.6 Avgransning

Nedan presenteras de avgrinsningar som har gjorts i denna studie.

En forsta avgrinsning dr att vi i vir uppsats utgar fran ett konsumentperspektiv dd vi underséker hur
konsumenten uppfattar ett erbjudande och hur detta paverkar dennes képintention. Vidare avgrinsar
vi oss till att underséka en specifik typ av resor; weekendresor till London. Vi har siledes valt att inte
underséka andra typer av resor. Denna avgrinsning grundar sig primirt pd att vi anser att
weekendresor dr den typ som bist passar vart experiment. Fér motivering av valet av resa se avsnittet
Metod: 3.2 Val av studieobjekt. En tredje avgrinsning dr att vi enbart fokuserar pd att underséka tva
typer av képprocesser; en spontan kdpprocess och en planerad képprocess. Det finns andra typer av
képprocesser, vilka vi har valt att bortse ifrin i denna studie.

Di omnikanal dr ett omfattande omride har vi valt att avgrinsa oss dven hidr. Vi viljer att enbart
fokusera pd dimensionen av omnikanal som inbegriper hur man kan och bor rikta erbjudanden till
kunder med hjilp av integrerade kanaler. Dirmed limnar vi andra aspekter av omnikanal utanfér
studien. Vidare avgrinsar vi oss genom typen av erbjudande vi underséker. I studien undersdks
enbart ett monetirt erbjudande (10 % rabatt pa en aktivitet) vilket innebdr att studien inte behandlar

andra typer av erbjudanden. Slutligen gérs dven en avgrinsning f6r vilka kanaler som undersdks och
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integreras. Vi har hir valt att fokusera pa de tvéd digitala kanalerna hemsida och mobilapplikation,
samt en fysisk kanal i form av en hotellreception. Dirmed limnar vi andra kanaler utanfor studien.

1.7 Uppsatsens disposition

For att skapa en tydlig 6verblick av uppsatsen, presenteras hir dispositionen av de olika avsnitt som
foljer. Uppsatsen bestir av sex delar foljt av killférteckning samt sex bilagor. I den férsta delen
presenteras bakgrunden till studien samt uppsatsens problemomride, problemformulering och
avgrinsningar. Efter detta f6ljer i den andra delen den teoretiska referensram som ligger till grund f6r
var studie. I den tredje delen av uppsatsen beskrivs den metod som anvints i uppsatsen, varefter vi i
den fjirde delen behandlar studiens resultat och analys av dessa resultat. I studiens femte del
presenteras var diskussion och védra implikationer samt en summerande slutsats. Till sist foljer i del
sex kritik mot studien samt fOrslag pd framtida studier.

2. Teoretisk referensram

Vi har nu gett en bakgrund till var studie, definierat centrala begrepp, presenterat vara avgrinsningar
samt beskrivit vilket bidrag vi ger till forskningsomréidet. 1 detta avsnitt féljer nu en beskrivning av
uppsatsens teoretiska referensram. Vir teoretiska referensram bestir av tre delar. Inledningsvis
beskrivs forskning inom omridet multikanalshopping vilket f6r oss in pd forskning inom kongruens
vilket mynnar ut i vdr fOrsta hypotes. I den andra delen gir vi djupare i forskningen om
multikanalshopping och kongruens genom att beskriva vilka uppdelningar och jimférelser som
gjorts, vilket mynnar ut i att vi i var andra hypotes foéreslir en skillnad inom kongruens mellan
spontana och planerade képprocesser. I den sista och tredje delen beskriver vi upplevt kundvirde
samt regulatory fit vilket ger oss hypotes tre, fyra samt fem.

Saledes presenterar vi varje hypotes lopande i den teoretiska referensramen och i slutet kommer vi att
p € hyp p
presentera alla vira hypotiserade samband i en gemensam modell, se fignr 1.

2.1 Multikanalshopping och kongruens

I denna del av vér teoretiska referensram kommer vi bérja med att beskriva multikanalshopping for
att sedan ga vidare med att beskriva kongruens samt varfér konsumenter foreslds féredra kongruenta
erbjudanden framfér inkongruenta. Detta mynnar till sist ut i var férsta hypotes H1.

2.1.1 Multi- och Omnikanalshopping

Multikanalshopping ér ett centralt omrdde inom marknadsforing idag, dir bearbetning av kunderna
utefter vilken kanal de shoppar i dr en viktig aspekt i detaljisters strategiarbete (Neslin et al, 2000).
Multikanalshopping innebir att konsumenter handlar produkter eller tjdnster fran en kategori i flera
olika kanaler (Kushwaha & Shankar, 2013). De kunder som shoppar i flera kanaler har identifierats
som mer l6nsamma 4n de som inte gér det (Kushwaha & Shankar, 2013) samt att 6ppning av fler
kanaler f6r forsiljning till konsumenterna bidrar till synergieffekter f6r detaljisten (Avery, Steenburgh
& Caravella, 2012).

Konsumenterna anvinder detaljisternas kanaler i olika syften, dir det dr vanligast att digitala kanaler
anvinds for att sOka information om produkter som konsumenten sedan kdper i fysiska kanaler -

dven om det dven férekommer i motsatt riktning (Verhoef, Neslin & Vroomen, 2007). Detaljister
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som erbjuder sina kunder shopping i multipla kanaler har dirfér stora mdojligheter att effektivisera
sina erbjudanden, dir faktorer sdsom integration av kanalernas data samt samordning av
kanalstrategierna dr centrala (Neslin et al., 20006).

Att integrera kanalernas data innebir att detaljisten fir mojlighet att anvinda data frin en kanal {61 att
skapa virde fér kunden i samma eller andra kanaler. Att samordna kanalstrategier innebdr att
detaljisten koordinerar kanalerna genom att exempelvis skapa enkelhet f6r kunden att r6ra sig mellan
de olika kanalerna (Montoya-Weiss, Voss, & Grewal, 2003) eller att optimera sitt erbjudande till
kunden efter den kanal kunden befinner sig i (Zettelmeyer, 2000). Integrerade kanaler innebir att
detaljisten far mojligheten att skapa synergier mellan kanalernas olika funktioner (G6rsch, 2000).

Med grund i multikanalshopping har begreppet omnikanal vuxit fram. Ett omnikanalsystem innebir
for kunden en s6mlés upplevelse mellan detaljistens kanaler, vilket innebér att grinserna mellan de
olika kanalerna suddas ut (Brynjolfsson, Hu & Rahman, 2013). Vilintegrerade kanaler har visats
uppmuntra 6nskat konsumentbeteende (Montoya-Weiss, Voss, & Grewal, 2003). Det integrerade
kanalsystem som detaljisterna kan skapa méjliggér £f6r teknologiska 16sningar sisom smartphones att
samla konsumentdata och rikta erbjudanden (Grewal, Ailawadi, Gauri, Hall, Kopalle, Robertson et al,
2011).

2.1.2 Kongruenta erbjudanden

System som i tidigare avsnitt beskrivits, ddr detaljister effektivt integrerar sina kanaler, méjliggdr f6r
dem att kunna ge konsumenterna kongruenta erbjudanden utefter konsumenternas shoppingmal. Vi
dmnar att i denna studie undersdka kongruensen mellan ett erbjudande och konsumenters
shoppingmal. Detta ir ett forskningsomride som i stor omfattning har studerats tidigare (Meyers-
Levy & Tybout, 1989; Campbell & Goodstein, 2001; Khajehzadeh et al., 2014).

I denna studie testas om ett erbjudande som dr kongruent med konsumentens shoppingmdl ir
positivt for deras intention att nyttja erbjudandet. Det har tidigare visats att detaljister péverkas
positivt, genom en 6kad l6nsamhet, om de lyckas integrera sina kanaler och ddrmed kan ge riktade
erbjudanden baserad pa kundernas képhistorik (Chen & Zhang, 2009). Vidare har konsumenters
kopintention pavisats Oka foér produkter om konsumenternas mentala instillning dr kongruent med
hur produkterna presenteras f6r dem (Labroo & Lee, 2000).

Produkters attribut dr inte det enda sittet som konsumenter i sin shopping utvirderar produkter.
Produkterna kan dven utvirderas baserat pd diskrepansen mellan produktens attribut och
konsumentens férvintningar eller instillning till produkten, dir inrdknat konsumenternas mal med
shoppingen. Produktalternativ. som har en diskrepans mellan attributen och fdrvintningarna ir
inkongruenta och produkter som inte har en diskrepans mellan attributen och fdrvintningarna ir
kongruenta. En diskrepans som endast dr mattlig har foreslagits foredras f6r konsumenter framfor att
denna diskrepans inte finns alls eller dr vildigt stor (Mandler, 1982). Det finns 4 andra sidan pavisat
att konsumenters upplevelse av social risk paverkar detta férhédllande och gor att konsumenterna
féredrar kongruens. D4 konsumenten upplever risk med képet kommer ddrmed produkter som ér
kongruenta med deras mentala instillning att féredras framfér de inkongruenta (Campbell &
Goodstein, 2001). Kushwaha och Shankar (2013) definierar kép av semesterresor samt gavor

innefattar en upplevd risk f6r konsumenten. Detta dr applicerbart i vdrt experiment dd konsumenten
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star infér kopbeslutet under en semester samt beslutar om koép infér sig sjilv och sitt resesillskap,
vilket ddrmed bér innebira en risk.

Att produkter och erbjudanden i shopping kan vara kongruenta med en konsuments mal dr viktigt,
eftersom konsumenter dr malinriktade nir de shoppar - de képer och anvinder produkter for att
forsoka uppna ett mal (Ratneshwar, Barsalou, Pechmann & Moore, 2001). En konsuments
motivation driver beteenden som dr i linje med dessa (Hoyer, Maclnnis & Pieters, 2013). Det innebir
att beslutsprocessen i stor utstrickning paverkas av malet, d4 konsumenterna under sin shopping letar
efter alternativ som dr relevanta for just deras mal (Puccinelli et al, 2009). Detta beror pa att
konsumenterna vill férenkla sin shopping, nagot de gor genom att fokusera pd sina mal och ddrmed
exkludera information som inte 4r relevant (Labroo & Lee, 2006; Puccinelli, 2009).

2.1.3 Hypotesformulering 1

Baserat pa den ovan beskrivna teorin om multikanalshopping och kongruens anser vi att kongruenta
erbjudanden kommer att ge starkare képintention f6r konsumenten. Vi féreslar att kongruens bor
foredras eftersom konsumenter vill férenkla sin shopping och dirfér bér reagera mer positivt till
stimuli som gir i samma linje som deras shoppingmal. Vi foresldr dessutom att kongruens bor
féredras med grund i att den kategori som denna studie underséker, semesterresor, innebér upplevd
risk f6r konsumenten vilket stirker 6nskan fér kongruens. Nirmare kommer vi i denna studie att
underséka detta férhdllande i en multikanalmiljé inkluderat smartphone som en kanal. Vi foresldr att
konsumenter kommer att uppleva kongruenta erbjudanden bittre dn inkongruenta erbjudanden.
Detta kommer att yttra sig i konsumenternas képintention, vilket ovan beskrivits paverkas positivt i
kongruenta avseenden. Se Figur 1 for en dverblick av hypotes H1.

H1: Medelvardet for konsumentens kipintention Rommer att vara higre vid ett kongruent erbjudande én vid ett
inkongruent erbjudande.

J

: KOPINTENTION

KONGRUENS { H1

Figur 1. Hypotes H1 féreslir att ett kongruent erbjudande kommer att ge starkare kdpintention 4n ett inkongruent
erbjudande, detta dr huvudeffeken.

2.2 Kongruens inom spontana respektive planerade képprocesser

Nedan beskrivs att manga studier har kategoriserat produkter och kopsituationer fér att kunna
hirleda konsumentens motivation till att besluta sig f6r att képa en viss produkt eller tjanst. I detta
avsnitt presenteras exempel pd vanligt férekommande indelningar fran tidigare forskning, vilket
slutligen mynnar ut i var hypotes H2.

2.2.1 Hedoniska och utilitariska produktkategorier

Ett dterkommande sitt att kategorisera produkter pd dr att dela in dem i hedoniska och utilitariska
(Babin et al., 1994; Kushwaha & Shankar, 2013; Voss et al, 2003). Hedoniska képprocesser
karaktiriseras av impulsbendgenhet, variationssékande och spinningssékande (Novak, Hoffman,
Duhacheck, 2003). Exempel pa hedoniska produkter dr klider, smink och presenter (Kushwaha &
Shankar, 2013). K&p av utilitariska produkter involverar ett mer malinriktat beslutsfattande, kognitiv
involvering och mer planerade kép dn hedoniska produkter (Novak et al., 2003). Exempel pa
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utilitariska produkter dr kontorsmaterial, tridgardsverktyg och elektronik (Kushwaha & Shankar,
2013).

Som ovan beskrivet méjliggér detaljister som integrerar sina kanaler att de kan ge konsumenten
kongruenta erbjudanden. Det har pédvisats att det dr bittre med kongruenta erbjudanden &ver olika
typer av produktkategorier (Khajehzadeh et al, 2014). Dock har en skillnad pévisats, dir kongruens
for ett erbjudande dr viktigare for utilitariska produkter 4n f6r hedoniska (Khajehzadeh et al, 2014).
Detta stéds dven av Lange, Blom och Hess (2015, in review) som menar att detaljister som séljer
produkter av en utilitarisk karaktdr vinner mer pa att integrera sina kanaler 4n de som siljer hedoniska
produkter.

2.2.2 Niva av risk och engagemang

Produkter kan dven skilja sig 4t beroende pa om kopet innebidr hog eller lig upplevd risk. Upplevd
risk 4r konsumentens 6vergripande upplevelse av osidkerhet och daliga konsekvenser av att képa en
produkt eller tjdnst (Kushwaha & Shankar, 2013). Upplevd risk anses vara centralt f6r konsumenters
utvirderingar, val och beteende (Dowling & Staelin, 1994).

Konsumenters upplevda risk hér thop med vilken niva av engagemang som en konsument har vid
kép av en produkt. Dessa indelningar benimns ofta som hdg- respektive ligengagemangsprodukter.
Nivin av engagemang bestims av hur viktig produkten eller tjinsten upplevs vara fér konsumenten
(Blackwell et al, 2001). Engagemanget f6r en produkt ©kar med personliga faktorer,
situationsbaserade faktorer och produktfaktorer (Blackwell et al., 2001). En personlig faktor dr nir
utfallet paverkar konsumenten personligen, sisom dennes image. Engagemanget péverkas dven av
kopsituationen, dé vissa situationer tenderar att generera hégre engagemang hos kunden, sdsom kop
av presenter. Produktfaktorer paverkar ocksd i hog utstrdckning, dir en produkt med hégre risk
skapar ett hogre engagemang (Blackwell et al., 2001).

2.2.3 Planerade och spontana kop

Som ovan beskrivet dr det vanligt att konsumenter studeras utefter vilka typer av produkter och
tjdnster de har kopt sdsom om produktkategorin har hedoniskt eller utilitariskt karaktdrsdrag, om
kopet innebir en hég eller ldg risk samt om det dr ett hog- eller ligengagemangskép. Vi har valt att
studera en och samma produktkategori och istillet studera konsumenterna utefter vilken képprocess
de genomgar. Hir undersdks tva typer av kbpprocesser - en spontan och en planerad. Vi studerar

detta for kép av resor, vilket dr en kategori (resor) som har visat sig inneha bade hedoniska och
utilitariska dimensioner (Voss et al, 2003; Kushwaha & Shankar, 2013).

Ett planerat kop kriver en storre kognitiv anstringning och ett beslutsfattande kan dérfér anses vara
mer av en utilitarisk karaktir (Novak et al, 2003). Vidare dr kép av utilitariska produkter associerade
med planerade kép (Kushwaha & Shankar, 2013). K6p av hedoniska produkter dr mer associerade
med ett variationstkande beteende samt oplanerade kép (Kushwaha & Shankar, 2013; Voss et al,
2003). Tva delar av spontana kép dr impulskép och oplanerade kép. Motiven bakom dessa tvd skiljer
sig at (Bayley & Nancarrow, 1998). Impulsk6p inkluderar brist av planering tillsammans med en stark
drivkraft och kdnslomissig respons sisom upprymdhet (Rook, 1987; Verplanken & Herabadi, 2001).
Impulsshopping har visats ha en positiv samvariation med hedoniskt shoppingvirde (Babin et al,
1994). Ett oplanerat kép definieras som ett kép som inte har planerats innan konsumenten besdker

detaljisten och, som till skillnad frin ett impulskép, inte skapar nidgon emotionell respons (Dahlén &
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Lange, 2009). Konsumentegenskaperna att vanligen handla pa impuls samt att vilja s6ka variation i
sina kop dr vidare titt sammankopplade dd de har samma bakomliggande psykologiska mekanismer
(Sharma, Sivakumaran & Marshall, 2010).

2.2.4 Hypotesformulering 2

Sammanfattningsvis visar tidigare forskning att detaljister som siljer produkter av utilitarisk karaktir
vinner mer pé att integrera sina kanaler och ge kongruenta erbjudanden till konsumenterna, dn for
hedoniska produkter (Khajehzadeh et al, 2014; Lange et al,, in review 2015). I var studie viljer vi att
applicera dessa teorier pd kbpprocessen da ett spontant kép dven verkar vara nira sammankopplat till
hedoniska kép och planerade kép verkar vara nira sammankopplade med utilitariska kép. Viktigt att
notera ir att var valda produktkategori resor har bidde hedoniska och utilitariska karaktdrsdrag. Vi ser
dock att den typ av képprocess som konsumenten genomgar fér kbpet av resor och aktiviteter under
resan kan fOrstirka antingen det hedoniska eller det utilitariska sdrdraget. Mer specifikt bér den
spontana kdépprocessen forstirka de hedoniska dragen och den planerade kdpprocessen forstirka de
utilitariska. Darfér kan dven konsumenter som har genomgitt en spontan k&pprocess vara mer
forlatande for inkongruenta erbjudanden 4n de konsumenter som har genomgitt en planerad

képprocess.

Vi fOreslir att det dr viktigare f6r de konsumenter som genomgitt en planerad képprocess att fa
kongruenta erbjudanden. Konsumenterna i den spontana képprocessen bor istillet, med grund i att
denna enligt teori 4r kopplat till variationss6kande, vara mer férlitande f6r olika typer av
erbjudanden. Se Figur 2 for en dverblick av hypotes H2.

H2: Kapintentionen for ett kongruent erbjudande dr starkare for Ronsumenter i en planerad kopprocess an i en
spontan Ropprocess.

KOPINTENTION

KONGRUENS —H1

KOPPROCESS
SPONTAN/ PLANERAD

Figur 2. Hypotes H2 foreslar att var huvudeffekt kommer att modereras av typ av kopprocess (spontan/planerad).

2.3 Upplevt kundvarde och regulatory fit

2.3.1 Upplevt kundvérde av erbjudandet

Det virde som kunden upplever med ett erbjudande kan delas upp i dimensionerna inre och yttre
(Chandon et al, 2000). Yttre kundvirden dr instrumentella, funktionella och kognitiva, de inre
kundvirdena dr icke-instrumentella, upplevelserika och affektiva (Hirshman & Holbrook, 1982).

De yttre kundvirden som ett erbjudande medfdr dr att kunden upplever att hen sparar pengar
(sparande), att kunden kan uppgradera produkten till hogre kvalitet, samt att det 4r bekvimt for
kunden att inte behdva sdka information och ta beslut (bekvimlighet). Vidare innebir de inre
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kundvirdena att erbjudanden stimulerar konsumenten att utforska nya alternativ (utforskande) samt
att konsumenten upplever erbjudanden som rent av roliga och underhillande (underhillande). Till sist
finns dven ett virde i att konsumenten uppfattar sig sjilv som en smart och duktig shoppare
(virdeuttryck), ett kundvirde som kategoriseras som bdde ett yttre och ett inre. Den yttre
kundvirdesdimensionen av ett erbjudande ir frimst sammankopplade med monetira erbjudanden,
sasom kuponger, rabatter eller prisreduktioner (Chandon et al., 2000).

2.3.2 Regulatory fit

Konsumenter upplever regulatory fit di ett beslut matchar deras nuvarande malorientering och denna
upplevelse av regulatory fit kommer att 6ka képintentionen (Labroo & Lee, 2006). Regulatory fit gor
att konsumenten tycker att beslutet “kidnns ritt” angdende deras reaktioner (Avnet & Higgins, 2000).

Di konsumenter erhaller ett erbjudande via sin mobil kommer konsumenten kidnna hégre regulatory
fit for erbjudandet dé produkten i friga dr kongruent med deras shoppingmotivation, men detta giller
endast for utilitariska motivationer och produkter. Tydligare beskrivet innebidr det att om en
konsument med utilitarisk shoppingmotivation far ett erbjudande pa en utilitarisk produkt, kommer
denne kidnna hoégre regulatory fit f6r detta, jimfort med ett hedoniskt erbjudande. En person med
hedonisk shoppingmotivation kommer ddremot inte att paverkas gillande regulatory fit beroende pa
om denna person fir ett kongruent eller inkongruent erbjudande. En konsument med hedonisk
shoppingmotivation ér inte lika kidnslig f6r att erbjudandet dr pd en produkt som matchar deras
motivation. (Khajehzadeh et al, 2014)

Hypotes H2 anser att képintentionen for ett kongruent erbjudande skiljer sig at mellan képprocesser.
Hir dras kopplingen att en planerad kdpprocess dr anknuten till en utilitarisk shoppingmotivation.
Vidare dras kopplingen mellan ett spontant scenario och konsumenters impulskép, hedonisk
shoppingmotivation samt ett variationssbkande beteende. Khajehzadeh et al. (2014) visar att
regulatory fit endast medierar Gkningen av kdpintentionen i en utilitarisk motivation och fér en
utilitarisk produktkateogri. Regulatory fit medierar dock inte 6kningen av kopintentionen i en
hedonisk produktkategori.

2.3.3 Hypotesformulering 3-5
I enlighet med teorier om malkongruens tror vi att ett kongruent erbjudande kommer att piverka

konsumentens képintention f6r erbjudandet positivt. Darfér foreslar vi till en bérjan f6ljande hypotes
H3.

H3: Ett kongruent erbjudande har en positiv total effekt pa konsumentens kipintention, bade for en spontan och en
planerad kgpprocess.

Vi ser att det yttre kundvirdet konsumenten tillskriver erbjudandet kommer att mediera Skningen av
kopintentionen av ett kongruent erbjudande, vilket kommer att gilla i bida képprocesserna, baserat
pé att konsumenterna erhaller ett monetirt erbjudande i bdda scenarierna.

H4a: Yitre kundvirden av ett erbjudande medierar den totala positiva effekten av ett kongruent erbjudande pa
kapintention. Detta giller for bade en spontan och en planerad kgpprocess.

H4b: Inre kundyirden av ett erbjudande medierar inte den totala positiva effekten av ett kongrunent erbjudande pa
kapintentionen. Detta giller for bade en spontan och en planerad kipprocess.
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Vi féreslir att konsumenter som genomgitt en planerad képprocess inte bara bér ha starkare
kopintention vid ett kongruent erbjudande i jimforelse med en spontan kdpprocess, utan dven att
denna 6kning kommer att medieras av regulatory fit. Dirfér ser vi att regulatory fit kommer att
mediera 6kningen av kpintentionen av ett kongruent erbjudande f6r en planerad képprocess, men

inte en spontan.

HJ5': Regulatory fit medierar den totala positiva effekten av ett kongruent erbjudande pa kopintention. Detta giller for
en planerad kopprocess, men inte for en spontan kipprocess.

H4a,b H5

PLANERAD:
REGULATORY FIT
KUNDVARDE

X SPONTAN:
REGULATORY FIT
KUNDVARDE

KONGRUENS KOPINTENTION
H1 )
PLANERAD et % PLANERAD
SPONTAN SPONTAN

H2
KOPPROCESS
SPONTAN/ PLANERAD

Figur 3. Summering av alla vara hypotiserade effekter, dir huvudeffekt, medierade och modererade effekter visas.

1 fignr 3 ovan visas alla vira hypotiserade effekter i en gemensam modell. Hypotes H1 dr vir
huvudeffekt av kongruens pa képintention och hypotes H2 dr vér féreslagna modererande effekt av
typ av kopprocess (spontan/planerad). Slutligen foreslir hypotes 3, 4ab samt 5 att variablerna
regularoty fit och kundvirde kommer att mediera huvudeffekten, vilka delas upp efter den spontana

och den planerade képprocessen.

3. Metod

Ovan har den teoretiska referensram som ligger till grund f6r vér studie presenterats. I nedanstiende
avsnitt foljer en beskrivning av hur vi gatt tillviga f6r att utféra var studie. Forst kommer vi férklara
vart val av dmne och produktkategori. Vidare beskriver vi vért val av ansats och utformning av fo1-
och huvudstudie. Avsnittet avslutas med en diskussion om uppsatsens tillforlitlighet.

3.1 Val av damne

Virt dmnesval grundar sig i ett brinnande intresse for konsumentbeteende samt en O6nskan till
fordjupade kunskaper om den digitala detaljhandelsmiljon. Amnet ir dven av stor relevans da
digitaliseringen 4r i stindig férdndring och att det dirf6r finns ett behov av att tillféra mer studier

som foljer upp och uppdaterar dldre teorier till dagens verklighet.
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Som tidigare nimnt 4r kanalintegration ndgonting som alltfler detaljister strivar efter, dir Macy’s och
Liberty dr tvd framstdende exempel. Vi motiverar virt dmnesval med att den teknologiska
utvecklingen bevisligen 6ppnar upp fér minga tidigare outforskade mojligheter hos detaljister —
moijligheter som bér undersdkas vidare. Denna utveckling ligger till grund fér varfér vi viljer att
undersdka det redan omskrivna omrddet malkongruens och applicera det i en shoppingmiljé med
flera kanaler i en modern, mer digitaliserad kontext. Vidare har vi dven valt att férdjupa oss inom
detta genom att se pd aspekten utifran olika typer av kdpprocesser. Detta motiverar vi genom att
tidigare forskning i stor utstrickning har fokuserat pa indelning och jimférelse av produktkategorier.
Mer specifikt vill vi ddrfor bidra genom att undersdka en relativt outforskad vinkel pa malkongruens
dir vi istillet att istdllet utgir frin en produktkategori, resor, och jamfor tva typer av képprocesser.

3.2 Val av studieobjekt

For att kunna genomfdra vir studie krivdes ett noga utvalt studieobjekt. Beslutet foll pa
produktkategorin resor, nirmare bestimt weckendresor, som grundar sig 1 det uppfyller fyra specifika
kriterier som vi ansdg 6nskvirda f6r att kunna gbra en verklighetstrogen enkitutformning och analys.

For det forsta 6nskade vi att kategorin skulle ha bade hedoniska och utilitariska virden. Som vi
tidigare ndmnt, 4r det mycket vanligt att man inom forskning om detaljhandel gbr en uppdelning
mellan dessa (IKushwaha & Shankar, 2013; Voss et al., 2003; Babin et al., 1994; Jones et al., 2006). For
att ytterligare bidra inom omradet passar kategorin resor bra, dd den anses vara en kombination av en
utilitarisk och en hedonisk produkt (Kushwaha & Shankar, 2013). Det andra kriteriet var att kategorin
miste passa for bide en vilplanerad och en spontan képprocess. Da resor kan képas bade spontant,
sdsom en sista minuten, och ar i férvig ansdg vi att kategorin dven uppfyller detta krav. Fér det tredje
ville vi géra en studie som behandlar kanalintegration och dirmed kongruenta erbjudanden. For att
detta skulle vara méjligt krivdes en kategori dir det inom branschen dr mdijligt att via kundens digitala
spar kunna folja kopprocessen. D4 manga aktSrer pd resemarknaden dr nirvarande online, uppfyller
kategorin resor dven detta kriterium. Det sista 6nskvirda kriteriet var att kunden skulle kunna méta
detaljisten i flera kanaler. Detta f6r att méjliggéra en studie som behandlar kanalintegration. Resor
anses vara en passande kategori dven for detta, dd manga researrangOrer erbjuder flera si kallade
touchpoints dir kunden kan méta researrangéren. Nagra exempel dr hemsidan, mobilapplikationen,
resekontoret, vid flygplatsen och dven vil framme pé destinationen.

Med grund i dessa fyra 6nskvirda attribut f6ll valet pa kategorin weekendresor. Vid jaimférelse mellan en
weekendresa och en lingre resa, foll valet pa det forstnimnda da vi anser att en weekendresa upplevs
mer verklighetstroget bdde for ett planerat och ett spontant kép. Mer specifikt valdes storstaden
London som resmal. Detta grundar sig i att det dr virldens mest besokta stad av turister (Hedrick-
Wong & Choong, 2014). Pi en lista 6ver de stider som férser London med flest besdkare fér 2014
hamnar Stockholm pa fjirde plats (Hedrick-Wong & Choong, 2014). Detta bevisar att London ir ett
vanligt resmdl dven for svenska resenirer vilket dr viktigt dd undersékningen utférdes i Sverige. Pa sa
vis tror vi ocksa att chansen for att respondenterna littare ska sitta sig in i enkétens scenario Gkar.

3.3 Val av ansats

Da vira hypoteser har skapats med grund i teorier, har var studie utférts med en deduktiv ansats.
Dock kan en deduktiv ansats innebira att vi endast letar efter den information som vi finner relevant
utifrdn de teorier vi bygger vir studie pa och att vi kan forbise viktig information. En deduktiv metod
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ir didremot mest limplig i vér studie eftersom vi vill f4 individers syn pa ett av oss i férvig definierat
férhillande. (Jacobsen, 2002)

Utover den deduktiva ansatsen har studien en individualistisk ansats. Detta innebir att summan av
enskilda minniskors dsikter eller beteenden anvinds som datakilla. En stickprovsundersdkning har
dirfor utférts genom vilken vi finner gemensamma drag f6r de tillfrigade. Detta medfér en extensiv
metod ddr vi vill generalisera vart resultat, dessa minniskors gemensamma drag, till hela
populationen. Stickprovsundersékningen har en kvantitativ metod di vi himtar data genom
enkitinsamling fOr att sedan analysera det i det statistiska matinstrumentet SPSS. (Jacobsen, 2002)

3.4 Huvudstudie

Vi har nu beskrivit och forklarat bakgrunden till vart dmnesval, vért val av studieobjekt samt vilken
ansats vi har anvint. Nedan f6ljer nu en beskrivning av vir huvudstudie. Hir gir vi igenom dess
experimentdesign, enkitutformning, urvalsprocess samt vilka analysverktyg som har tillimpats. Efter
att vi beskrivit huvudstudien kommer férstudien att beskrivas.

3.4.1 Experimentdesign

Vir huvudstudie bestir av en design med tre typer av manipulationer: 1) typ av képprocess (planerad
koépprocess eller spontan kdpprocess) 2) kongruens i erbjudandet (kongruent erbjudande eller
inkongruent) samt 3) typ av aktivitet som erbjudandet ges pa (musikalen Mamma Mia eller muséet
Madame Tussauds). Det resulterar i en 2x2x2-design med atta celler. Se fabell 1.

Experimentdesign
Manipulation 1  Manipulation 2 Manipulation 3 Scenario
Mamma Mia - Mamma Mia S1
Kongruent
Madame Tussauds - Madame Tussauds S2
Spontan
Mamma Mia - Madame Tussauds S3
Inkongruent
Madame Tussauds - Mamma Mia S4
Mamma Mia - Mamma Mia P1
Kongruent
Madame Tussauds - Madame Tussauds P2
Planerad
Mamma Mia - Madame Tussauds P3
Inkongruent
Madame Tussauds - Mamma Mia P4

Tabell 1. En 6verskadlig bild av vir 2x2x2-experimentdesign

Beskrivning av manipulationer

Typ av kopprocess

Manipulationsvariabel 1, typ av képprocess, sirskiljs genom tva olika scenarier i bérjan av enkiten. 1
det ena fallet beskrivs scenariot utefter en spontan képprocess. Hir férestiller sig respondenten att
hen under en kvill beslutar sig for att boka en resa till London, och efter detta stker snabb
information f6r att boka resan redan samma kvill. Sjilva resan sker en vecka efter képet. I det andra
fallet beskrivs scenariot utefter en planerad képprocess. Hor forestiller sig respondenten att hen
under en kvill bestimmer sig fOr att dka pd en resa ndgon ging framover. Sedan séker hen
information om resan under nagra veckor innan sjilva képet blir av. Resan bokas sedan 5-6 manader i
forvag.
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Niva av kongruens i erbjudandet

Forutom tvd typer av kbpprocesser, skiljer scenariot sig dven it genom tva typer kongruensnivder av
ett erbjudande som ges. 1 vira scenarier soker respondenten efter en specifik aktivitet pd
researrangérens mobilapplikation. Vi har hir skiljt mellan tvd olika nivaer av kongruens; ett kongruent
fall och ett inkongruent fall.

A. I det fall researrangéren har integrerat sina olika kanaler fir respondenten nir den anldnder
till destinationen ett &ongruent erbjudande pd samma aktivitet som den tidigare har sékt pa
och varit intresserad av.

B. I det fall dir researrangbren inte har integrerat sina olika kanaler fir respondenten nir den
anlidnder till destinationen ett inkongruent erbjudande péd en orelaterad aktivitet som den inte

har s6kt pd tidigare.

Om ett erbjudande ges dé researrangéren har integrerade kanaler (A) kallar vi detta erbjudande f6r ett
kongruent erbjudande. Om ett erbjudande ges dd researrangéren inte har integrerat sina kanaler (B)
kallar vi detta erbjudande for ett inkongruent erbjudande.

Typ av aktivitet/erbjudande

Den tredje manipulationsvariabeln 4t den specifika aktivitet som respondenten soker pd och/eller fir
ett erbjudande pa i scenariot. Valet av aktiviteter grundar sig i var forstudie (se 3.5 Forstudie) dir vi
efterstrivade att anvdnda aktiviteter som manga ansig var relevanta och troliga att géra pi en
weekendresa till London. For att resultaten skulle kunna tolkas sa generaliserbart som méjligt hade vi
ett antal krav som aktiviteterna skulle uppfylla. De skulle vara vilkinda, ligga i samma prisklass samt
att de inte skulle vara for specifikt inriktade pa vissa intressen. Med stdd fran fortestet och véra
kriterier valdes muséet Madame Tussands som en aktivitet och musikalen Mamma Mia som den andra.
Dessa tva aktiviteter randomiserades i enkiterna.

Om respondenten 1 scenariot ger ett Aongruent erbjudande finns tvd olika typer av
aktivitetsmanipulationer: 1) Kunden har sékt information om Mamma Mia och far ett erbjudande pa
Mamma Mia. 2) Kunden har sékt information om Madame Tussauds och fir ett erbjudande pa
Madame Tussauds. Om respondenten i scenariot diremot har ett inkongruent erbjudande finns dven da
tva typer av aktivitetsmanipulationer: 1) Kunden har sékt information om Mamma Mia men fir ett
erbjudande pd Madame Tussauds. 2) Kunden har skt information om Madame Tussauds men fir ett
erbjudande pa Mamma Mia. Bdda aktiviteterna anvinds alltsd bade inom den kongruenta och den
inkongruenta manipulationen. Detta var for att kunna tolka resultatet si generaliserbart som mojligt
och reducera risken fOr att svaren dr f6r beroende pa preferens for en viss aktivitet. Se zabell 1 ovan for

en overblick av detta.

Respondenterna fir i studien endast ett av dessa manipulerade scenarier och dr ddrmed inte medvetna
om att de andra scenarierna finns. Fér mer ingdende beskrivning av variablerna, se avsnittet
Beskrivning av scenarier nedan.

3.4.2 Enkatutformning

Huvudstudiens empiri samlades in i form av en enkit som skiljer sig 4t 1 dess inledande scenarier men
direfter 4r identiska. I stérsta mojliga man har vi anvint beprovade mitskalor for enkitfrigorna. 1
béide scenarier och enkitfrigor har vi efterstrivat ett enkelt sprak, i linje med Jacobsens (2002) rad.
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Scenarierna och enkitfrigorna fértestades for att forsikra om att formuleringar och spriket i
allminhet uppfattades som 6nskat. Frigor om respondenternas personligheter, som potentiellt skulle
kunna ses som kinsliga, lades i slutet av enkiten. Alla fragor, férutom demografiska frigor, i enkiten
besvaras av respondenterna pa en sjugradig likertskala (Jacobsen, 2002). Enkiten besvarades online
via dator, surfplatta eller mobiltelefon. Respondenterna kunde inte ga tillbaka till tidigare frigor och

andra sina svat.

Enkiten bestar av sex delar; ett scenario samt fem frageavsnitt. De fem fragedelarna dr: 1) perception
av erbjudande, 2) kundens kopintention, 3) regulatory fit, 4) manipulationscheck samt 5)
demografiska fragor.

Beskrivning av scenarier

Som tidigare nidmnt finns det 4dtta olika typer av scenarier i huvudstudien som fordelades
slumpmissigt mellan respondenterna. I detta avsnitt kommer dessa stegvis att presenteras. Férutom
de manipulerade variablerna har scenarierna utformats si lika som mdijligt for att reducera effekten av
att externa variabler ska paverka resultaten. Alla scenarier finns tillgingliga att i sin helhet ldsas i bilaga

1. Se dven figur 4 f6r 6verblick av scenarier frin respektive delstudie.

Far idé att resa
Séker resor Anlander till London

Bokar Far erbjudande
SPONTAN : H
v v
MARS SEPTEMBER
A A A
PLANERAD I TITS :

Soker resor

Far idé att resa Bokar Anlander till London
Far erbjudande

Figur 4. En tidslinje for att skapa 6verblick 6ver det spontana respektive planerade scenariot.

Kopprocess 1: Spontan resa

Respondenten far forestilla sig att hen under en kvill beslutar sig f6r att boka en weekendresa till
London och efter detta séker snabb information f&r att boka resan redan samma kvill. Sjilva resan
sker en vecka efter képet. Efter bokningen, uppticker respondenten att det finns en mobilapplikation
dir researrangbren erbjuder méjlighet att kontrollera sin bokning och hilla koll pd foérindringar. I
appen ges dven forslag pa och information om olika aktiviteter som kan géras i London.
Respondenten fir forestilla sig att denne i appen lidser pd om och blir intresserad av antingen
musikalen Mamma Mia eller museet Madame Tussauds, beroende pd manipulation.

Kongruent: Da respondenten dker pa sin resa fir hen vid ankomst till hotellet ett erbjudande frin sin
researrangér, via receptionisten pa hotellet. Erbjudandet dr en rabattkod i mobiltelefonen pd 10 %
rabatt for biljetter till samma aktivitet som personen har sékt pa och intresserat sig for tidigare i

scenariot (Mamma Mia e/fer Madame Tussauds).

Inkongrnent: Da respondenten aker pd sin resa far hen vid ankomst till hotellet ett erbjudande fran sin
researrangér, via receptionisten pa hotellet. Erbjudandet dr en rabattkod i mobiltelefonen pd 10 %
rabatt for biljetter till en aktivitet som respondenten 7nfe har sékt pa och visat intresse for tidigare i

scenariot (Mamma Mia e/fer Madame Tussauds).
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Kopprocess 2: Vilplanerad resa

Respondenten fir forestilla sig att hen s6ker efter resor till London under ett par veckor och slutligen
bestimmer for att kdpa en resa till sig och sin partner f6r en weekend, ca 5-6 mdnader framat i tiden.
Respondenten far tre veckor innan avresa till London en pdminnelse att kontrollera sin bokning i sin
nedladdade mobilapplikation som researrangéren har. I appen ges dven férslag pd och information
om olika aktiviteter som kan géras i London. Respondenten far forestilla sig att denne i appen ldser
pd om och blir intresserad av antingen musikalen Mamma Mia eller museet Madame Tussauds.

Kongruent: Da respondenten aker pa sin resa far hen vid ankomst till hotellet ett erbjudande frin sin
researrangér, via receptionisten pa hotellet. Erbjudandet dr en rabattkod i mobiltelefonen pd 10 %
rabatt for biljetter till samma aktivitet som personen har sékt pa och intresserat sig for tidigare i

scenariot (Mamma Mia e/fer Madame Tussauds).

Inkongrnent: Da respondenten aker pd sin resa far hen vid ankomst till hotellet ett erbjudande fran sin
researrangér, via receptionisten pa hotellet. Erbjudandet dr en rabattkod i mobiltelefonen pd 10 %
rabatt for biljetter till en aktivitet som respondenten zuzfe har sékt pd och visat intresse for tidigare i
scenariot (Mamma Mia e/fer Madame Tussauds).

Undersokningsvariabler
Nu har de scenarier som inleder vatje enkit beskrivits. Nedan foljer en beskrivning av de

frigeomrdden som anvindes i studien. Enkiten finns i sin helhet att ldsa i bilaga 2.

1. Perception av erbjudande

I enkiten underséks hur kunden uppfattar erbjudandet - dess s kallade perception av erbjudandets virde.
Vi valde att anvinda en skala utvecklad av Chandon et al. (2000). De utformade en skala som miter
olika virden som konsumenten erhiller av ett erbjudande. Totalt miter denna skala sex dimensioner
av konsumentens virde, varav vi exkluderade dimensionen Avaliter eftersom denna inte var
applicerbar 1 vidrt experiment. De fem dimensionerna som vi undersékte var ddrmed; sparande
(savings), bekvamlighet (convenience), vardenttryck (value expression), wtforskande (exploration) och
underhallande (entertainment). Tvé frigor per dimension anvindes och varje friga hade en likertskala
fran 1 (instimmer inte alls) till 7 (instimmer helt).

2. Képintention

Efter att respondenten tagit stillning till sin uppfattning om erbjudandet fSljer en friga om
kapintention. Kopintentionen behandlar huruvida konsumenten vill anvinda det erbjudande pa 10 %
rabatt som getts i scenariot. Frigan besvarade pé en sjugradig likertskala frin 1 (nej, absolut inte!) till
7 (ja, absolut!).

3. Regulatory fit

For att mita regulatory fit anvindes tre av de totalt fyra frigorna frin Khajehzadeh et al (2014), for
vilka i spraket anpassades for virt scenario. Den fjirde frigan, om konsumentens motivation att
fortsitta sitt besok hos detaljisten, togs bort i och med att den ansdgs sakna relevans f6r vér studie.
Friagorna besvarades pd en sjugradig likertskala fran 1 (instimmer inte alls) till 7 (instimmer helt).

4. Manipulationscheck
For att forsidkra oss om en stark reliabilitet gjordes en manipulationskontroll i enkiten. Hir stilldes en

friga om i vilken utstrickning kopprocessen uppfattades som planerad eller spontan. Frigan
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besvarades pa en sjugradig skala frin 1 (spontant kop) till 7 (planerat kép). Manipulationskontrollen
inkluderade dven tre frigor om hur integrerat och kongruent erbjudandet uppfattades baserat pi
tidigare informationssékning och stimde 6verens med respondentens personliga preferenser. De
besvarades pd en sjugradig likertskala frin 1 (instimmer inte alls) till 7 (instimmer helt) och
indexerades sedan till en variabel.

3.4.3 Urval

Med slumpmissigt urval skickades enkdten ut till ett representativt urval av Sveriges befolkning med
hjilp fran marknadsundersékningsféretaget YouGov. Utrvalet bestod av min och kvinnor i aldrarna
18-65 ir frin hela Sverige. Vi har mellan n=56 och n=82 respondenter i vardera av de totalt tta olika
manipulationsgrupperna, vilket ger ett totalt antal respondenter om n=550. De svarande bestir, sett
till det totala urvalet, av 68 % kvinnor och av 32 % min. Medelaldern dr 42 ar. Se tabell 2 for varje grupps
urval.

Urval
Spontan képprocess Planerad kdépprocess
N  Medelalder Andel kvinnor N  Medelélder Andel kvinnor
S1 79 41 70%(P 1 66 45 56%
S2 75 42 64%|P 2 62 38 69%
S3 56 42 71%|P 3 82 42 77%
S4 66 44 67%|P 4 64 44 69%
Totalt 276 42 68% | Totalt 274 42 68%

Tabell 2. Antal respondenter i varje grupp, dess medelalder, samt kénsférdelning.

3.4.4 Utforande

Enkiten besvarades av respondenter som tillhér YouGovs konsumentpanel, via Norm Research &
Consulting under datumen 8 - 12 mars, 2015. Respondenterna fick innan enkiten information om att
de deltog i en enkitundersékning fér en kandidatuppsats ddr vi dven informerade om att studien
behandlade weekendresor och uppskattningsvis tog 10 minuter att genomfdra. De fick ingen Gvrig
information om studiens syfte.

3.4.5 Analysverktyg

Alltigenom hela uppsatsen har SPSS 22 anvints som analysverktyg for att utfora statistiska analyser.

Medelvardesskillnader

Independent Samples T-test har anvints for att testa skillnader i medelvirden f6r frigorna mellan
grupperna kongruenta och inkongruenta erbjudanden.

Modereringseffekter

En modereringsanalys utférdes for att testa om typ av kopprocess modererar effekten av
erbjudandets kongruens pa képintention. Konkret ville vi underséka om det fanns znferaktionseffekter
mellan ett kongruent och ett inkongruent erbjudande (X) och ett spontant och ett planerat kép (M),
med avseende pa képintention (Y). Sambandet mellan de tvé variablerna X och Y anses moderera nir
storleken pa Y beror pa den tredje variabeln, M (Hayes, 2013). D4 hypotes H2 i detta fall konstaterar

att ett kongruent erbjudande (X) ger en starkare kdpintention (Y) vid en planerad képprocess dn en
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spontan képprocess anses en modereringsanalys vara passande att utféra. Se figur 5 nedan fér en

KOPPROCESS
M
KONGRUENS KOPINTENTION
X . Y
v
>

oversikt av detta.

X = Oberoende variabel
Y = Beroende variabel
M = Modererande variabel

Figur 5. En enkel modereringsmodell med en enskild modereringsvariabel som paverkar magnituden av en
kausal effekt av X pa Y.

Analysen gjordes med hjilp av ett processmakro i SPSS som ir ett verktyg fér modererings- och
medieringsanalyser (Hayes, 2013). Hir anvindes en enkel modereringsmodell med en enskild
modereringsvariabel (modell 1) med 5000 bootstrapping resamples, vilket rekommenderas av
Preacher & Hayes (2004).

Medieringseffekter

For att efter dessa medelvirdesskillnader vidare undersdka samband mellan kongruens i erbjudandet
och képintentionen samt fér att testa vilka mekanismer som forklarar dessa samband genomférdes
enkel mediering. Detta gjordes med hjilp av Preacher & Hayes (2004) Simple Mediation Procedure.
5000 bootstrapping resamples anvindes, vilket rekommenderas av Preacher & Hayes (2004).

En analys genom enkel mediering genomfdrs dd vi vill testa den indirekta effekten av en orsak
(X=Kongtruens i erbjudandet) pa ett utfall (Y=ko6pintention), genom en mediator (Mi=Regulatory fit,
M,=Perception av erbjudandet).

Innan en enkel mediering genomférdes, utférdes en korrelationsanalys for att se om de valda
variablerna har signifikanta samband med kdpintentionen (Y). Detta gjordes for att sidkerstilla att de
alla gar att anvdinda i en regressionsanalys. Alla hade signifikanta korrelationer med just
kopintentionen, varfor vi tog dem vidare till en enkel mediering. I bilaga 3 finns korrelationerna att
utldsa. Figur 6 nedan visar de samband vi undersékt genom en enkel mediering.
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KONGRUENS KOPINTENTION
X , Y

X = Oberoende variabel

Y = Beroende variabel

M = Medierande variabel

a = Direkta effekten av den oberoende variabeln kongruens pa den mediterande variabeln .

b = Direkta effekten av den medierande variabeln pa den beroende variabeln kopintention.

¢ = Totala effekten av den oberoende variabeln kanalintegration/kongruens pa den

beroende variabeln koépintention.

¢’ = Direkta effekten av den oberoende variabeln kanalintegration/kongruens pa den beroende
variabeln képintention, kontrollerat av den medierande variabeln

Figur 6. En enkel medieringsmodell ddr man underséker om paverkan av X pa Y medieras av andra variabler.

Vidare beskriver vi nu nedan hur vi genomfért en enkel mediering. Forst beskrivs effekten c. I en
medieringsanalys krivs initialt att en total effekt (c) finns mellan X och Y. Ett sadant krav finns dock
inte pd indirekta effekter, da en total effekt inte behdver vara signifikant for att den indirekta ska vara
det. Detta giller exempelvis eftersom att effekten mellan X och den mellanliggande variabeln kan
vara negativ och effekten mellan den mellanliggande variabeln och Y kan vara positiv, vilket resulterar
i att effekterna reducerar varandra och potentiellt ger en icke signifikant total effekt.

Dirtor giller att dd vi studerar om erbjudandets kongruens totala effekt pa képintentionen medieras
av regulatory fit samt perception av erbjudandet finns tva potentiella utfall av effekten — antingen ir
den totala effekten, c, signifikant eller sa dr c inte signifikant. Om c dr signifikant, det vill sdga att ett
kongruent erbjudande ger en hogre képintention av erbjudandet, sa finns en potentiellt medierande
effekt. Om ¢ diremot inte dr signifikant finns fortfarande mdijligheten till en indirekt effekt, dir
kongruens i erbjudandet pdverkar kopintentionen indirekt via regulatory fit eller perception av
erbjudandet.

Efter att vi nu férklarat ¢ underséks sedan om effekterna a samt b ér signifikanta. Om det visar sig att
antingen a eller b inte 4r signifikanta finns fortfarande moijligheten att hela indirekta effekten ab ir
signifikant. Stotrleken pa den indirekta effekten kan studeras genom att se till skillnaden mellan total
effekt (c) och direkt effekt (¢”). Ett annat sitt dr att anvinda bootstrapping, dir vi studerar att det 95-
procentiga konfidensintervallet inte innehaller noll. Ar detta fallet kan vi konstatera att en indirekt
effekt finns. (Preacher & Hayes, 2004)

Forutom den tidigare beskrivna skillnaden mellan en indirekt effekt och en medierande effekt dr det
viktigt att belysa dessa tvd olika medieringseffekter. 1) Att det finns bade en indirekt och direkt effekt,
vilket intrdffar da bade a, b, ¢ och ¢” ir signifikanta och konfidensintervallet inte innehaller noll. 2) Att
det finns en total effekt av X pad Y som har medierats be/t av M, vilket intriffar dd a, b, c ir
signifikanta men inte c”.
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3.5 Forstudie

Efter huvudstudien féljer en beskrivning av den férstudie som utférdes innan huvudstudien. De tva
syften vi hade med f6rstudien var att sikerstélla att vara scenatier infér huvudstudien dr relevanta och
uppfattas som Onskat samt att hitta bra aktiviteter att anvinda i experimentet. Vi utférde en
kvantitativ datainsamling i form av enkdter som samlades in via e-mail och Facebook den 27 februari
till den 3 mars, 2015. Ett bekvimlighetsurval anvindes (Jacobsen, 2002) och vi fick in 68 svar.

3.5.1 Planerat och spontant kép

Testet manipulerades genom att antingen beskriva ett scenario med en planerad képprocess eller ett
scenario med en spontan kdpprocess. For att sikerstilla att dessa respektive scenarier upplevdes som
planerade eller spontana stilldes en kontrollfriga. Resultatet frin kontrollfrigan visade att
skillnaderna mellan de tvd olika manipulationerna var signifikant skilda fran varandra (p<<0,001) och
att respondenterna dirmed verkar ha uppfattat vira scenarier som vi 6nskat. P4 en sjugradig skala dir
1=spontan och 7=planerad ansig respondenterna i det spontana scenariot att kdpprocessen var

spontan (m=2,71). Respondenterna i det planerade scenariot ansig att kOpprocessen var planerad
(m=5,47).

3.5.2 Val av aktiviteter till huvudstudiens scenarier

Ett ytterligare syfte med férstudien var att hitta passande aktiviteter som skulle ges som erbjudande i
huvudstudiens scenarier. Dirfor stilldes inledningsvis tvd Oppna fragor dir respondenterna sjilva gav
forslag pé aktiviteter som var troliga att de skulle utéva under en weekendresa till London. Direfter
utvirderades elva givna aktiviteter som respondenterna bedémde trolighet i utévande pa en
weekendresa till London. Beddmningen gjordes pa en skala mellan 1 och 7 (dédr 1=inte alls troligt och
7=vildigt troligt).

Nir respondenterna sjilva gav forslag pd aktiviteter visade resultaten att de fem mest populdra
alternativen 1 ordning efter mest férekommande wvar 1) shopping 2) restauranger 3)
sevirdheter/ turistmal, 4) museum och 5) musikal. Resultaten {6t de elva givna aktiviteterna visar att
museum ér den aktivitet som respondenterna i hégst utstrickning anser vara sannolik att genomféra
pd en weekendresa till London (m=5,25). Pi andra plats kom konsert (m=4,88) och tredje plats
musikal (m=4,78). Det fanns ingen signifikant skillnad i aktiviteternas trolighet att utféras mellan de
tva képprocesserna planerad eller spontan vilket stédjer att vi kan anvinda samma erbjudanden for
alla manipulationer i huvudstudien. For fabell iver fortestets resultat se Bilaga 4.

Med grund i dessa resultat valdes aktiviteterna musikal samt museum. Musikalen Mamma Mia valdes
som en aktivitet fOr att det 4r en av de mest spelade musikalerna ndgonsin samt att den har svenska
rotter (Internet Broadway Database, 2015). For den andra aktiviteten valdes muséet Madame
Tussauds, eftersom det dr en av Londons mest populidra och kinda turistattraktioner (Visit London,
2015). Ingen av aktiviteterna kriver nagot specifikt intresse vilket okar sannolikheten for att
respondenterna ska kunna leva sig in i scenariot pd ett verklighetstroget sitt.

3.6 Tillforlitlighet

Efter att nu ha beskrivit vir studies dmne, ansats, huvudstudie och forstudie kommer vi nu att
beskriva tillforlitligheten. Det dr av stor vikt att studien kritiskt granskas for att sikerstilla
unders6kningens kvalitet. De delar som ska kontrolleras dr studiens giltighet (validitet) och dels
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studiens tillfotlitlighet (reliabilitet) (Jacobsen 2002). Vi kommer ddrfér nedan beskriva till vilken grad
vir studie uppfyller kraven om validitet och reliabilitet

3.6.1 Reliabilitet

For att sikerstilla att vi har en tillf6tlitlig studie har vi utformat en enkit med etablerade och tidigare
testade fragor och skalor. Detta medfdr att frigorna tidigare faststillts att de undersékte det de
faktiskt dmnar underséka. Utbver detta har vi dessutom fortestat enkiternas scenarier samt fragor,
och redigerat detta baserat pd den dterkoppling vi fitt. Allt f6r att sdkerstdlla att det vi dmnar
underséka faktiskt dr det som i slutindan verkligen undersoks.

Enkiten dr dessutom i stor utstrickning utformad med frigebatterier dir vi stillt fler frigor med
liknande innehall fér att sedan med hjilp av reliabilitetstestet Cronbach’s Alpha skapa index av de

frigor som berdr samma dmne. Index skapades for alla fragor eftersom alla Cronbach’s Alpha mitte
over 0,8. Se tabell dver alla Cronbach’s Alpha i bilaga 5.

3.6.2 Validitet

En studies validitet omfattar huruvida den faktiskt miter det den avser mita. Denna giltighet kan i sin
tur delas in i tva delar, en intern validitet och en extern validitet (Jacobsen, 2002). Hur vil vér studie
presterar inom bdda dessa delar beskrivs nedan.

Intern validitet

En utmaning fér en studie som anvinder enkiter med givna svarsalternativ dr att frigorna faktiskt
miter det som dmnas mita (Jacobsen, 2002). Vi har fOr att sdkerstilla detta anvint oss av
vilbeprévade fragebatterier som tidigare visat prov pa validitet. Vidare har vi anvint oss av flera
fragor, vilket rekommenderas av Jacobsen (2002). Detta gors for att sdkerstilla att komplexiteten i de
undersékta fenomenen ticks upp i vér studie.

Uppsatsens resultat 6verensstimmer med tidigare presenterade teori inom milkongruens varfér vi
anser att vara resultat inte framkommit av tillfillighet utan har en hég grad av giltighet. En viktig del i
var studie som sikerstiller hog intern validitet 4r det faktum att vi har anvint oss av ett kontrollerat
experiment ddr det enda som manipulerats dr de variabler som vi dmnar manipulera. Allt annat har
hillits konstant, vilket medfér att vi kan sdga att det 4r de manipulerade variablerna som kommer
paverka resultatet och inte ndgot annat.

Extern validitet

En studie som kan generaliseras till andra omriden, appliceras i andra sammanhang har hég extern
validitet. Dessa behandlar ddrmed hur generaliserbar studien 4r. Hit innefattas dven att resultaten kan
tas frin virt urval och appliceras pa storre populationer. For att sdkerstilla den externa validiteten i
vir studie har vi anvint en hdg signifikansniva i vira statistiska tester. En signifikansniva pa 10, 5
samt 1 procent har anvints och i vissa tabeller dir det dr relevant markerats med respektive *, ** samt
** Signifikansnivderna pd samtliga tester dr redovisade i rapportens text eller tabeller, och grinsen
for att forkasta eller bekrifta hypoteser har genomgéende i hela rapporten varit 5 procent. Vi har vi
vir design valt att testa tva typer av erbjudanden, dels pd museum och dels pd musikal, vilket
dessutom Okar den externa validiteten. Utbver detta har vi i studien ett relativt stort stickprov, vilket
ir ett sitt att 6ka den externa validiteten.
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Diremot finns en begrinsning i hur hdg extern validitet studien har i och med att det dr ett
kontrollerat experiment. Scenariot som respondenten far sitta sig in i dr en konstruerad situation, och
en studie av verkliga hindelser och beteenden skulle vara mer troliga att skapa generaliserbara
resultat. Dock anser vi inte att vi med omfattningen av denna uppsats hade méjlighet att gbra nagot
annat 4n just ett kontrollerat experiment for att utféra var studie.

4. Resultat och analys

I denna del presenteras de resultat och analyser som anvinds fOr att besvara de hypoteser som
behandlats och motiverats i awsnitt 2. Teoretisk referensram. Strukturen for resultat och analys foljer
hypotesernas ordning, med undantag for att vi inledningsvis presenterar resultaten frin
manipulationskontrollen. Efter detta behandlas férst huruvida ett kongruent erbjudande 6kar
kopintentionen, vilket sedan leder in pd om detta skiljer sig at beroende pd om kunden genomgar en
spontan eller planerad képprocess. Slutligen testas potentiella bakomliggande mekanismer som kan
torklara effekterna som presenteras i den fOrsta och den andra delen. Samtliga hypoteser férkastas
eller bekriftas pd en femprocentig signifikansniva.

4.1 Manipulationskontroll

For att sikerstilla att respondenterna uppfattade studiens manipulationer som 6nskat genomfordes
en manipulationskontroll. Foérst kontrollerades om respondenterna uppfattade det erhdllna
erbjudandet som kongruent eller inkongruent beroende pa manipulation. Detta testades genom tva
Independent Samples T-tester mellan de tva manipulationerna kongruent och inkongruent
erbjudande med avseende pa ett index av tre frigor gillande kanalintegration och milkongruens.
Resultatet visar en signifikant skillnad i medelvdrden mellan den inkongruenta och den kongruenta
manipulationen. Manipulationen med ett kongruent erbjudande uppfattades kongruent med
respondentens mil (m=4,71) medan manipulationen med ett inkongruent erbjudande uppfattades
inkongruent (m=4,19). Denna skillnad var signifikant dtskild (p<<0,001).

Vidare kontrollerades dven att respondenterna uppfattade det planerade scenariot som planerat och
det spontana scenariot som spontant. Aven detta testades genom ett Independent Samples T-test
mellan de tvd kopprocesserna. Resultatet visar en signifikant skillnad i medelvirden mellan det
spontana och det planerade scenariot. Da frigan var utformad si att 1=Spontan képprocess och
7=Planerad k&pprocess, fick det spontana scenariot ett signifikant ligre (p<<0,001) medelvirde
(m=3,51) dn det planerade scenariot (m=4,32). Resultatet tolkas didrmed som att de beskrivna
scenarierna upplevdes som Onskat i termer av huruvida respondenten genomgick en spontan eller
planerad k&pprocess.

4.2 Ett kongruent erbjudandes effekt pa kopintentionen

Hypotes H1: Medelvérdet fér képintention kommer att vara hégre vid ett kongruent erbjudande &n fér ett inkongruent
erbjudande.

For att testa hypotes H1 utférdes ett Independent Samples T-test dir medelvdrden har jimforts
mellan ett kongruent och ett inkongruent erbjudande, med avseende pd képintention. Resultatet visar
att ett kongruent erbjudande ger ett signifikant (p<0,001) hégre medelvirde f6r kopintention
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(mi=4,54) dn ett inkongruent erbjudande (my=3,81). Dirmed kan vi konstatera att ett erbjudande
som dr kongruent med en konsuments shoppingmal ger starkare kdpintention dn ett inkongruent
erbjudande. Dérfor stéds hypotes H1.

For att sdkerstilla att resultatet f6r H1 inte 4r beroende av de tvd aktiviteterna utférdes Independent
Samples T-tester f6r képintentionen mellan de tva aktiviteterna Mamma Mia och Madame Tussauds. Vi
fann varken signifikanta skillnader mellan de tvd typerna av aktiviteter f6r kdpintentionen i den
kongruenta manipulationen (p=0,625) eller f6r kdpintentionen i den inkongruenta manipulationen
(p=0,998). Resultatet visar ddrmed att hypotes H1 giller oberoende av aktivitet och kan dirfor tolkas
vara mer generaliserbar dn om det hade funnits en skillnad. Se bilaga 6 for fullstandig rapportering av dessa
medelvdrden.

4.3 Moderering mellan kopprocess och kongruens

Resultatet £f6r hypotes H1 visar att det finns en skillnad mellan ett kongruent och ett inkongruent
erbjudande i termer av kundens intention att nyttja erbjudandet. Vi gir nu vidare genom utféra tester
for att besvara hypotes H2 for skillnader mellan en planerad och en spontan képprocess.

Hypotes H2: Képintentionen vid ett kongruent erbjudande é&r starkare fér konsumenter i en planerad képprocess an i
en spontan kdpprocess.

Hypotes H2 féreslir att képintentionen alltid dr hégre for ett kongruent erbjudande dn for ett
inkongruent erbjudande, men att kdpintentionen 6kar mer for en kund som har genomgitt en
planerad k&pprocess dn en spontan képprocess. Vi anvinde oss av Hayes processmakro (2013) vid
samtliga medieringstester. Modell 1 tillimpades med ett 95 % konfidensintervall och 5000 bootstrap
resamples. Vatiabeln kongtuent/inkongruent erbjudande anvindes som obetoende variabel (X),
kopintention som beroende variabel (Y) samt typ av képprocess som modererande variabel (M).

Resultatet visar ingen statistisk signifikant interaktionseffekt mellan kongruens i erbjudandet och typ
av képprocess med avseende pa kopintention (p=0,977), med ett konfidensintervall mellan -0,6176
och 0,6358 som dirmed innehdller 0. Fér planerad képprocess finner vi dirmed ingen starkare effekt
pa kopintention av kongruens (Mkongruen= 4,50 samt Minkongruen:= 3,83) dn for en spontan képprocess
(Miongruene= 4,52 samt Minkongruene= 3,79). Det kan darfor konstateras att effekten av ett kongruent
erbjudande pa kopintention inte modereras av vilken typ av kdpprocess som kunden genomgir.
Kopintentionen kunde inte pavisas 6ka mer f6r en kund som genomgitt en planerad kdpprocess
jaimfort med en kund som genomgitt en spontan képprocess. Dérfor stéods inte hypotes H2. Se
tabell 3 61 redovisning av resultaten f6r H2 samt grafen i figur 7 £61 en visuell bild av detta.

Effekt av kongruens pa képintention, modererat av kdpprocess
Bootstrap 95%-konf.int.

K&pintention Coefficient Sig. Nedre Ovre
Képprocess (Spontan/Planerad) 0,0402 0,860 -0,4085 0,4889
Kongruens (Kongruent/Inkongruent)  0,7280 0,001 0,2850 1,1709
Interaktionen Képprocess*Kongruens 0,0091 0,977 -0,6176 0,6358

X = Kongruens, Y= Képintention, M, Képprocess Sample size = 550, 5000 bootstrap resamples

Tabell 3. Resultat f6r modereringsanalys mellan kongruens och képprocess.
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Figur 7. En visuell bild som pavisar att effekterna av kongruens pa kopintention inte skiljer sig at mellan de tva
képprocesserna spontan och planerad.

4.4 Medieringseffekter: Vilka ar mekanismerna bakom effekterna?

Vi har nu svarat pd hypoteserna H1-H2 och konstaterat att det finns skillnader mellan ett kongruent
och ett inkongruent erbjudande med avseende pa kopintentionen. Resultaten har dven visat att det
inte finns ndgon skillnad mellan en spontan och en vilplanerad kdpprocess nir det kommer till
kundens k&pintention f6r ett kongruent erbjudande. I denna del presenteras resultat f6r hypoteserna
H3-H5, dir vi dmnar testa om det finns mekanismer som férklarar varfor ett kongruent erbjudande
har en effekt pa kpintention.

Vi anvinde oss av Hayes processmakro (2013) vid samtliga medieringstester. Modell 4 tillimpades
med ett 95 % konfidensintervall och 5000 bootstrap resamples. Vatiabeln kongruent/inkongtuent
erbjudande anvindes som oberoende variabel (X) och k&pintention som beroende variabel (Y). I
redovisningen av resultaten nedan benimns den nedre grinsen av konfidensintervallet som nedre och
den 6vre grinsen i konfidensintervallet som Svre.

4.4.1 Total effekt (c) oberoende av kopprocess

Hypotes H3: Ett kongruent erbjudande har en positiv total effekt pa konsumentens képintention, bade fér en spontan

och en planerad képprocess.

Hypotes H3 foreslar att det finns en total positiv effekt av ett kongruent erbjudande (X) pa
kopintentionen (Y), f6r bade en spontan och en planerad képprocess. Med avseende péd en spontan
kdpprocess, visar resultatet att ett kongruent erbjudande har en signifikant positiv total effekt pa
kopintention (Cspontan=0,7280). Detta giller dven f6r en planerad képprocess, dir den totala effekten
av ett kongruent erbjudande pa képintention dr signifikant (Cplaneraa=0,7371). D4 vi visat att kongruent
erbjudande har en signifikant positiv total effekt pa kopintention fér bide en spontan och en
planerad kopprocess, finner vi stéd for H3. I bidda kdpprocesserna ir effekten av kongruens i
erbjudandet pa képintention nist intill lika stark.

Di X och Y ir konstanta f6r kommande hypoteser, giller de totala effekterna cspontan OCh Cplancrad f01
samtliga medieringsanalyser nedan. Konkret erhiller med andra ord samtliga modeller nedan en total
effekt av ett kongruent erbjudande (X) pd kopintention (Y). Se redovisning av resultat i raden c. i tabel] 4
och 5 nedan.
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4.4.2 Mediering med perception av erbjudandet

Detta avsnitt behandlar konsumentens perception av erbjudandet, som delas in i inre och yttre
kundvirden (Chandon et al., 2000). Hir besvaras H4a och H4b, som testades genom tva utférda
medieringsanalyser per hypotes; en per kopprocess. Forst kommer H4a besvaras, dir
medieringsanalys med yttre kundvirden (sparande, bekvimlighet och virdeuttryck) som
medieringsvariabel har utférts. Vidare besvaras H4b, dir medieringsanalys med inre kundvirden
(utforskande, underhallande och virdeuttryck) som medieringsvariabel har utforts.

Medieringsanalys med yttre kundvéarden

Hypotes H4a: Yttre kundvérden av ett erbjudande medierar den totala positiva effekten av ett kongruent erbjudande
pé képintention. Detta géller fér bade en spontan och en planerad képprocess.

Med avseende pa en spontan kdpprocess, visar resultatet att ett kongruent erbjudande har en
signifikant positiv direkt effekt pa yttre kundvirden (a=0,6132). Vidare har de yttre kundvirdena en
signifikant direkt effekt pd kopintention (b=0,8709). Ett kongruent erbjudande har, som tidigare
nidmnts, en positiv total effekt pa képintention (c=0,7280). Vidare visar medieringsanalysen att den
direkta effekten (c”) dr inte signifikant (p=0,2348), men att den indirekta effekten av ett kongruent
erbjudande pd kopintention dr signifikant (ab=0,5340; nedre: 0,2071 &vre: 0,8781), da
konfidensintervallet inte innehdller 0. Detta tolkas som att den direkta effekten av ett kongruent
erbjudande pd kopintention medieras be/t av de yttre kundvirden som ingir i perception av
erbjudandet. Hela effekten fér kongruensens paverkan pa kopintentionen fangas dirmed upp helt

och fullt av de tre dimensionerna inom yttre kundvirde (sparande, bekvimlighet och virdeuttryck). Se
tabell 4.

Direkt och indirekt effekt av kongruens péa képintention
Bootstrap 95%-konf.int.
coeff. P nedre Svre
a. 0,6132 0,002 0,2327 0,9937
b. 0,8709 0,000 0,7722 0,9697
c. 0,7280 0,002 0,2712 1,1847
c. 0,1939 0,235 -0,1267 0,5145
Indirekt effekt = 0,5340 0,2071 0,8781
X = Kongr./Inkongr., M = Yttre kundvérde Y = Képintention n = 274, 5000 bootstrap resamples

Tabell 4. Spontan képprocess - Direkt och indirekt effekt for kongruens pa képintention med yttre kundvirde
som mediator.

Med avseende pd en planerad kdpprocess, visar resultatet att ett kongruent erbjudande har en
signifikant positiv direkt effekt pa yttre kundvirden (a=0,4671), som i sin tur har en positiv direkt
effekt pa kopintention (b=0,8624). Vidare framkommer det att den direkta effekten av ett kongruent
erbjudande pa képintention ir signifikant (¢’=0,3342) och den indirekta effekten pa 0,4029 innehéller
inte 0 i dess konfidensintervall (nedre: 0,0995; Gvre: 0,7325). Detta innebir att den totala effekten
medieras nir yttre kundvirden liggs till i modellen. Resultatet tolkas ddrmed som att om man 6kar
kongruensen for ett erbjudande med en enhet, ges en total effekt pd kdpintention (c=0,7371) varav
0,3342 idr en direkt effekt, och den indirekt effekt mellan 0,0995 och 0,7325. De tre dimensionerna
av yttre kundvirde (sparande, bekvimlighet och virdeuttryck) dr i en planerad képprocess sdledes
forklarande variabler till varfér kopintentionen édr hdégre for ett kongruent erbjudande dn ett
inkongruent. Dock fingas inte hela effekten upp av mediatorn yttre kundvirde, vilket betyder att det
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kan finnas andra variabler som péverkar varfér kopintentionen idr hogre vid ett kongruent
erbjudande. Se tabell 5.

Direkt och indirekt effekt av kongruens pa képintention
Bootstrap 95%-konf.int.
coeff. P nedre Svre
a. 0,4671 0,013 0,0986 0,8357
b. 0,8624 0,000 0,7682 0,9567
c. 0,7371 0,002 0,2712 1,1847
c. 0,3342 0,027 0,0389 0,6295
Indirekt effekt = 0,4029 0,0995 0,7325
X = Kongr./Inkongr., M = Yttre kundvérde Y = Képintention n = 276, 5000 bootstrap resamples

Tabell 5. Planerad képprocess - Direkt och indirekt effekt f6r kongruens pa képintention med yttre kundvirde
som mediator.

Eftersom de yttre kundvirdena av ett erbjudande medierar effekten av kongruens i erbjudandet pa
koépintention fér bade en spontan och planerad képprocess, finner vi stéd f6r H4a. Som konstaterat
i hypotes H3 i avsnittet ovan finns det en total effekt av kongruens i erbjudandet pd képintentionen
f6r bade en spontan képprocess och f6r en planerad kdpprocess, vars effekt vidare dven har pévisats
vara i samma storlek. D4 den medierande variabeln yttre fundvirde adderas till modellen f6r den
spontana képprocessen medfér det att den direkta effekten medieras helt. Fér den planerade
koépprocessen medieras den direkta effekten delvis dd den medierande variabeln ldggs till i modellen. 1
den planerade képprocessen dr dirmed modellen mer komplex di mediatorn endast delvis medierar
effekten. Det kan vara andra faktorer som paverkar varfoér effekten mellan ett kongruent erbjudande
och en hog képintention finns som inte undersékt i denna modell. Utéver detta ser vi att det finns en
viss skillnad i betakoefficientens storlek i den indirekta effekten. I den planerade kbpprocessen dr den
indirekta effekten (0,4029) svagare dn i den spontana képprocessen (0,5340). Utifrin resonemanget
om skillnaden mellan hel och delvis mediering, samt utifrdn att de indirekta effekternas koefficienter
ar olika starka, kan vi konstatera att medieringen av yttre kundvirde édr viktigare vid en spontan
kopprocess dn vid en planerad. Se tabell 4 samt 5 for detta.

Medieringsanalys med inre kundvéarden

Hypotes H4b: Inre kundvérden av ett erbjudande medierar inte den totala positiva effekten av ett kongruent
erbjudande péa kdpintentionen. Detta géller fér bade en spontan och en planerad képprocess.

I en spontan képprocess och med avseende pa de inre kundvirden som inkluderas i perception av
erbjudandet finns ingen medieringseffekt. Ett kongruent erbjudande har ingen signifikant positiv
direkt effekt pa inre kundvirden (p=0,2175). Inre kundvirden har en signifikant positiv direkt effekt
pé kopintention (b=0,8202). ¢’ dr signifikant (c’=0,5298), men konfidensintervallet f6r den indirekta
effekten innehaller dock 0 (nedre: -0,1199; Gvre: 0,5238). Resultatet tolkas dirmed som att
kongruensen av ett erbjudande har en total effekt pa képintention, men som infe medieras av de inre
kundvirden som ingir i konsumentens perception av erbjudandet. De tre dimensionerna av inre
kundvirde (utforskande, underhillande och virdeuttryck) dr sdledes infe forklarande variabler till
varfér kopintentionen dr hogre for ett kongruent erbjudande 4n ett inkongruent i en spontan
képprocess. Se tabell 6.
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Direkt och indirekt effekt av kongruens pa kdpintention
Bootstrap 95%-konf.int.
coeff. p nedre Svre
a. 0,2416 0,218 -0,1432 0,6264
b. 0,8202 0,000 0,7176 0,9228
c. 0,7280 0,002 0,1329 0,5983
c. 0,5298 0,002 0,1982 0,8614
Indirekt effekt -0,1199 0,5238
X = Kongr./Inkongr., M = Inre kundvérde Y = Képintention n = 274, 5000 bootstrap resamples

Tabell 6. Spontan képprocess - Direkt och indirekt effekt for kongruens pa képintention med inre kundvirde
som mediator.

Precis som fér manipulationen spontan kopprocess hittades ingen medieringseffekt for inre
kundvirden f6r en planerad képprocess. Ett kongruent erbjudande har ingen signifikant positiv direkt
effekt pd inre kundvirden (p=0,5190). Inre kundvirden har dock en signifikant positiv direkt effekt
pid kopintention (b=0,8165). Den direkta effekten ¢ dr signifikant (c’=0,6365) men
konfidensintervallet f6r den indirekta effekten innehaller 0 (nedre: -0,1906 Svre: 0,4204). Resultatet
tolkas dirmed som att kongruens i ett erbjudande har en total effekt pd képintention, men som snte
medieras av de inre kundvirden som ingir i konsumentens perception av erbjudandet. De tre
dimensionerna av inre kundvirde (utforskande, underhillande och virdeuttryck) dr saledes nte
forklarande variabler till varfér kopintentionen édr hoégre for ett kongruent erbjudande dn ett
inkongruent i en planerad kbpprocess. Se fabell 7.

Direkt och indirekt effekt av kongruens pa kdpintention
Bootstrap 95%-konf.int.
coeff. p nedre Svre
a. 0,1231 0,519 -0,2523 0,4986
b. 0,8165 0,000 0,7202 0,9128
c. 0,7371 0,001 0,3058 1,1684
c. 0,6365 0,000 0,3323 0,9407
Indirekt effekt -0,1906 0,4204
X = Kongr./Inkongr., M = Inre kundvérde 'Y = Képintention n = 276, 5000 bootstrap resamples

Tabell 7. Planerad képprocess - Direkt och indirekt effekt f6r kongruens pa képintention med inre kundvirde
som mediator.

Medieringsanalyserna visar att variabeln inre fundpdrde (utforskande, underhdllande och virdeuttryck)
inte medierar effekten av ett kongruent erbjudande pa kdpintention. Detta giller oavsett om kunden
har genomgatt en spontan eller en planerad képprocess, vilket resulterar i att H4b stéds. Se zabell 6
och 7 for dessa resultat.

4.4.3 Mediering med regulatory fit

Hypotes H5: Regulatory fit medierar den totala positiva effekten av ett kongruent erbjudande pa képintention. Detta
géller fér en planerad képprocess, men inte fér en spontan képprocess.

For att testa hypotes H5 utférdes en medieringsanalys med regulatory fit som medieringsvariabel.
Regulatory fit innebir, som tidigare nimnt, att konsumenten tycker att beslutet “kidnns ritt” angdende
deras reaktioner (Avnet & Higgins, 2000).

Forst testades om kOpintentionen medieras av regulatory fit fér en spontan képprocess.

Medieringsanalysen visar att regulatory fit har en signifikant positiv direkt effekt pa kopintention
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(b=0,8958). Det framkom #ven att ett kongruent erbjudande har en signifikant positiv direkt effekt pa
képintention (c’=0,366). Konfidensintervallet visar dock att den indirekta effekten inte dr signifikant
(nedre: -0,0407 &6vre: 0,7461). Resultatet f6r en spontan képprocess tolkas dirmed som att ett
kongruent erbjudande har en total effekt pd képintention, men som znfe medieras av regulatory fit. Se
tabell 8.

Direkt och indirekt effekt av kongruens pa képintention
Bootstrap 95%-konf.int.
coeff. P nedre Svre
a. 0,4045 0,071 -0,0354 0,8444
b. 0,8958 0,000 0,8330 0,9586
c. 0,7280 0,002 0,2712 1,1847
c. 0,3656 0,002 0,1329 0,5983
indirekt effekt -0,0407 0,7461
X = Kongr./Inkongr., M = Regulatory fit Y = Képintention n = 274, 5000 bootstrap resamples

Tabell 8. Spontan képprocess - Direkt och indirekt effekt f6r kongruens pa képintention med regulatory fit

som mediator

Med avseende pd en planerad kopprocess, framkom det att ett kongruent erbjudande har en
signifikant direkt effekt pa regulatory fit (a=0,5918), samt att regulatory fit i sin tur har en signifikant
direkt effekt pd kopintention (b=0,8854). Ett kongruent erbjudande har, som tidigare nimnts, en
total positiv effekt pa kopintention, diremot dr den direkta effekten inte signifikant (¢’=0,2131).
Konfidensintervallet visar att den indirekta effekten (ab=0,5240) av regulatory fit dr signifikant da
den inte innehédller 0 (nedre: 0,1678 &vre: 0,9033). Detta visar att den direkta effekten av ett
kongruent erbjudande pd kopintention medieras be/s av regulatory fit. Resultatet f6r en planerad
kopprocess tolkas dirfér som att ett kongruent erbjudandes paverkan pa képintention forklaras av en
indirekt effekt genom ©kad regulatory fit. Det bdr dock noteras att ¢ dr signifikant pa en 10-
procentig signifikansniva. Dirfér kan det finnas en tendens till direkt effekt av ett kongruent
erbjudande pé képintention i modellen. Se zabell 9.

Direkt och indirekt effekt av kongruens pa képintention
Bootstrap 95%-konf.int.

coeff. P nedre Svre
a. 0,5918 0,005 0,1761 1,0076
b. 0,8854 0,000 0,8209 0,9498
c. 0,7371 0,001 0,3058 1,1684
c. 0,2131 0,067 -0,0154 0,4415
indirekt effekt = 0,5240 0,1678 0,9033

X = Kongr./Inkongr., M = Regulatory fit 'Y = Képintention n = 276, 5000 bootstrap resamples

Tabell 9. Planerad képprocess - Direkt och indirekt effekt for kongruens pa képintention med regulatory fit

som mediator

Eftersom regulatory fit medierar effekten av ett kongruent erbjudande pa képintentionen helt £6r den
planerade képprocessen, men inte f6r den spontana, finner vi stéd for H5. Dirmed ser vi att det
finns en skillnad mellan de tva képprocesserna gillande vilken inverkan konsumentens upplevelse av
regulatory fit har. Se abell § och 9 for dessa resultat.
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4.5 Sammanfattning av resultat och analys

Ett erbjudande som dr kongruent med en konsuments shoppingmal har en positiv paverkan pa
konsumentens képintention f6r erbjudandet. Diremot har képprocessens karaktir i form av huruvida
den dr spontan eller planerad ingen signifikant paverkan pd denna huvudeffekt. Det finns séiledes
ingen skillnad i effekten av erbjudandets kongruens péd kopintentionen beroende pid typ av
kdépprocess som konsumenten har genomgatt. Ett kongruent erbjudande ger 6kad képintention - och
effekten av ett kongruent erbjudande 4r sa pass stark att typ av kopprocess inte rubbar den effekten.

Trots att resultaten inte pédvisar en signifikant skillnad mellan képprocesserna nir det kommer till
kongruenta erbjudandes effekt pa képintention, har skillnader dock pavisats gillande vilka faktorer
som medierar huvudeffekten. Resultaten visar att den totala positiva effekten av ett kongruent
erbjudande pa kdpintention dr signifikant f6r bida kdpprocesserna. Vidare visar medieringstesterna
att yttre kundvirden av hur ett erbjudande upplevs (sparande, bekvimlighet och virdeuttryck)
medierar effekten som ett kongruent erbjudande har pa kdpintention. Detta resultat dr oberoende av
koépprocess. Diremot kan det pévisas att det yttre kundvidrdet har en starkare forklaring for
konsumenterna i en spontan képprocess jamfért med de i en planerad képprocess. Detta giller dels
eftersom att betakoefficienten f6r den indirekta effekten var starkare for en spontan képprocess dn
den fér en planerad kopprocess. Detta giller dven eftersom att effekten av kongruens pa
kopintention medierades helt av yttre kundvirde f6r en spontan képprocess men effekten endast
medierades delvis i en planerad.

Niégonting som vidare skiljer képprocesserna dt dr att regulatory fit 4r en medierande variabel vid den
planerade képprocessen. Hir visar resultatet att effekten av ett kongruent erbjudande pa képintention
medieras helt nir regulatory fit liggs till i modellen. Regulatory fit medierar diremot inte effekten av
kongruens pa képintention f6r en spontan képprocess. Se tabell 10 for dversikt och sammanstillning av
studiens hypoteser och utfall.

Hypoteser

H1 Medelvardet for}kopmtennon kommer att vara hégre vid ett kongruent erbjudande &n fér ett Bekriftas
inkongruent erbjudande.

H2 Ifopmtentlonen v:d ett kongruent erbjudande é&r starkare fér konsumenter i en planerad képprocess Férkastas
an i en spontan képprocess.

H3 Kongruent erbjudande har en positiv total effekt pa konsumentens képintention, bade fér en Bekriftas
spontan och en planerad képprocess.

H4 a Yttrfe kundvarcien“a\( ett efbjudande nfed:etar c{en totala positiva effekten av ett k?ngruent Bekriftas
erbjudande pé képintention. Detta géller fér bade en spontan och en planerad kdpprocess.

H4 b Inrg kundvard?n fv'ett er'bjudande medlefar Int"e deon totala positiva effekten av ett kc?r)gruent Bekriftas
erbjudande pé képintentionrken. Detta géller 6r bade en spontan och en planerad képprocess.

H5 Regulat?ry flt“medlerar den to:cala positiva effef(ten ?v ett kongruenf erbjudande pa kdpintention. Bekriftas
Detta géller fér en planerad kdpprocess, men inte fér en spontan képprocess.

Tabell 10. En 6versikt 6ver alla hypoteser i studien samt huruvida de bekriftats eller forkastats.
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5. Diskussion, slutsats och implikationer

Mot bakgrund av de resultat som har presenterats, kommer vi i foljande avsnitt fora en diskussion
om studiens resultat genom att koppla dem till de teorier som ligger till grund f6r vir studie. Samtliga
resonemang ir forankrade i uppsatsens teoretiska referensram. Diskussionsavsnittet berér de tvi
forsta delarna vilka grundar sig i vara tva fragestillningar. Del 1 dmnar ddrfér belysa omradet
milkongruens och hur detta paverkar képintentionen f6r konsumenten utifrin vira resultat. Del 2
dmnar diskutera huruvida k&pprocessen paverkar milkongruensens effekt pd kopintention. Den
tredje delen berdr implikationer for detaljisten. Avsnittet avslutas genom en slutsats didr vara

fragestillningar besvaras.

5.1 Ett kongruent erbjudandes paverkan pa kopintentionen

I uppsatsens inledande avsnitt konstaterades att multikanalshopping dr ett vixande fenomen som
alltfler detaljister engagerar sig i (Neslin et al., 2000; Grewal et al., 2011). Kraven frin dagens
konsumenter Skar, dd de vill f4 mer kontroll dver sin shoppingupplevelse samt erhilla skriddarsydda
erbjudanden (Pine & Gilmore, 1999). Fér att méta konsumentens foérvintningar sitts ddrfér hoga
krav pd detaljisterna for att de ska klara av att halla sig pd banan i ett klimat med hérd konkurrens och
snabba vindningar. Att ha flera kanaler som konsumenten kan shoppa i har visat sig vara 16nsamt
(Kushwaha & Shankar, 2013). D4 kunder tenderar att anvinda olika kanaler i olika syften (Verhoef et
al, 2007), kan man genom samordning och integrering av dessa effektivisera erbjudanden till sina
kunder. Dessa resonemang leder oss in pa vir studies forsta frigestillning, som behandlar ett
kongruent erbjudandes paverkan pa képintention. Integrerade kanaler mojliggér, som tidigare nimnt,
for detaljisten att ge erbjudanden som passar konsumenten. Erbjudanden som matchar
konsumentens behov kan anses vara kongruenta med konsumentens shoppingmil. Den teoretiska
referensramen, tillsammans med resultaten frin vir studie, ligger till grund f6r argument om varfér

milkongruens anses vara nigonting positivt f6r vir produktkategori.

Forskningen om milkongruens dr, som tidigare nimnt, omfattande och kongruenta erbjudanden har
tidigare visats fOrbdttra konsumenters utvirdering av produkter och kdpintention. Det bor dock
noteras att det finns skiljelinjer mellan olika studier om malkongruens. Detta dd viss forskning visar
att kongruens ger mest positiva resultat medan andra hdvdar att mattlig inkongruens dr mer positivt.
Mandlers studie (1982) visar att mittlig inkongruens féredras av konsumenter dd det skapar en
nyfikenhet och ett intresse f6r produkten nir den inte helt stimmer Sverens med konsumentens
férvintningar. Samtidigt pavisar Campbell och Goodsteins studie (2001) att kongruens dr bittre
forutsatt att kopet innebir nigon form av social risk. Mer specifikt kommer konsumenten att
utvirdera de kongruenta produkterna bittre dn de inkongruenta, om det finns en social risk med

képet.

I var studie pavisades, som tidigare nimnt, att ett kongruent erbjudande hade positiv paverkan pa
konsumenternas kdpintention. De konsumenter som sokt information om Mamma Mia (Madame
Tussauds) och fick ett erbjudande pd Mamma Mia (Madame Tussauds) hade en hdgre intention att
nyttja rabatten pa 10 %, dn de som fick ett inkongruent erbjudande. Resultatet fran vér studie stodjer
dirmed de teorier som hivdar att malkongruens dr positivt f6r konsumenters utvirderingar. Vi vill
dirfér argumentera for att detaljister inom produktkategorin resor, med hjilp av information frin
sina digitala kanaler, kan 6ka sin férstaelse f6r konsumentens mentala instillning och mdl, varfér de
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dirmed littare kan rikta erbjudanden i samma linje for att 6ka képintentionen. Men varfor fick vi
dessa resultat? Det fanns framfdrallt tvd bakomliggande faktorer till varfér vi hypotiserade att
kongruens skulle 6ka képintentionen. Den ena var att vi ansag att kdpet innebir en viss risk, samt att
vi med stéd fran Labroo & Lee (2006) bedémde att konsumentens vilja att férenkla sin shopping,
kopplat till att konsumenten har begrinsade resurser att utvirdera intryck, leder till att ett kongruent
erbjudande skulle generera en hégre képintention dn ett inkongruent erbjudande.

Med facit i hand, argumenterar vi fér att vart studieobjekt, produktkategorin resor, delvis kan férklara
detta resultat med avseende pd dessa tvé faktorer. For det forsta innefattar ett kOp av resa en viss risk.
Detta dels f6r att konsumenten ofta ligger ute med en stérre summa pengar, dels att vi anser att det
finns en osidkerhet i utfallet, si som hur rolig och givande resan kommer att vara. Fér det andra
inkluderar képet av resa flera steg, oavsett kopprocess, dd flera beslut méste fattas om exempelvis
boende, flyg och reslingd innan képet slutférs. Detta indikerar att just fOrenkling av
shoppingupplevelsen ir en viktig faktor f6r konsumenter vid kép och konsumtion av resa. Vi vill hir
dra en koppling mellan kdp av resa och képintention {6t det erbjudande som konsumenten erbjuds pi
hotellet i scenariot. Vart resultat anser vi kan pédvisa att konsumentens vilja att riskminimera och
forenkla vid kdp av resa, dven giller fér erbjudandet pa aktiviteten. D4 denna aktivitet som
konsumenten potentiellt vill betala f6r att utéva utgér en del av resan, inkluderar dven denna en stor
risk och 6nskan att férenkla fér att kunna fokusera pé sitt shoppingmal med resan, som i detta fall
skulle kunna vara att ”ha roligt” eller liknande. En annan riskaspekt ut6ver att det kan ”bli fel” r det
dven kan finnas en monetir risk, dd Mamma Mia och Madame Tussauds utgdr en kostnad, samt en
social risk dd det kan anses vara en risk att fatta beslutet inte bara for sig sjilv utan dven for sitt
resesillskap. Dessa faktorer kan forklara varfor ett kongruent erbjudande ger hégre képintention dn
ett inkongruent erbjudande; konsumenten vill inte riskera att aktiviteten blir fel.

En annan férklaring behandlar, som tidigare nimnt, férenklingen av shoppingupplevelsen. D4 vara
resultat visar att ett kongruent erbjudande ger hdgre képintention dn ett inkongruent erbjudande, kan
konsumenten tinkas kunna fatta ett beslut snabbare d4 man bide medvetet och omedvetet séker
information som gér i linje med shoppingmalet (Puccinelli et al., 2009). Kanske 4r det ddrmed sé att
kombinationen av risk och férenkling vid en kdpsituation av ett erbjudande pd denna resa, gor att
konsumenten foredrar att nappa p4 ett erbjudande som ir i linje med dennes tidigare sékhistorik och

visade preferenser.

5.2 Effekten av en spontan eller planerad kopprocess

5.2.1 Kopintentionens styrka paverkades inte av kdpprocess

Vi har konstaterat att ett erbjudandes kongruens med konsumentens mal har en positiv paverkan nir
det kommer till konsumentens képintention. Med avseende pa hur detta resultat skiljer sig beroende
pd vilken kdpprocess konsumenten har genomgatt fann vi dock inga signifikanta resultat - ett
kongruent erbjudande verkar helt enkelt vara bittre oavsett vilken képprocess det giller. Denna insikt
ir emellertid hogst intressant, dé resultatet kan anses styrka teorier om milkongruens.

Den férkastade hypotesen om att typ av képprocess skulle paverka resultatet f6r kopintentionen ger
indikationer pd att effekten av ett kongruent erbjudande dr sa stark att den inte “rubbas” av skillnader
i képprocessen. Varfér det dr pa detta sitt kan ha flera férklaringar, varav en potentiellt kan hirledas
till var valda produktkategoris karaktdrsdrag. Just resor har tidigare kategoriserats som en produkt
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som har bade utilitariska och hedoniska sirdrag samt upplevas innebira en viss risk (Kushwaha &
Shankar, 2013). Huvudeffektens styrka kan saledes férklaras genom att det f6r konsumenten finns en
sd pass stor risk vid kép och konsumtion av resor och aktiviteterna som inkluderas i resans gang. Det
kan dédrfér vara f6r osikert att nyttja ett erbjudande som ir inkongruent med det man har sékt pa
tidigare fOr att man inte vill riskera att forstra resan. En konsekvens av detta resonemang ir sdledes
att produktkategorin i sig kan vara en férklarande faktor till varfér kongruensen tar Sver effekten av
képprocessen. Detta forklaras mer 1 avsnittet Framtida studier.

5.2.2 Mekanismerna bakom k&pintentionen skiljde sig at mellan képprocesserna

Vi foérkastade hypotes H2, vilket som ovan beskrivet visar att ett kongruent erbjudande verkar vara
bittre oavsett vilken képprocess det giller. Trots detta visade dock vidare analyser att det finns olika
bakomliggande mekanismer som medierar effekten av ett malkongruent erbjudande pa kdpintention.
Detta betyder att ett kongruent erbjudande alltid verkar vara att féredra, men att vigen till utfallet kan
forklaras av olika saker beroende pa vilken képprocess konsumenten har genomgatt. Férst kommer
vi att diskutera det yttre kundvirdet som medierande variabel varefter regulatory fit diskuteras.

Yttre kundvarde

Di vi ser till hur konsumenten uppfattar erbjudandet visade det sig att de utilitariska, yttre
kundvirdena medierar effekten av ett kongruent erbjudande pid képintention oavsett om
konsumenten har genomgatt en planerad eller en spontan képprocess. Detta var i enlighet med var
hypotes. Med andra ord verkar bekvimlighet, sparande och det faktum att konsumenten kinner sig
som en “smart och duktig shoppare” vara viktiga attribut som forklarar képintentionen. Vart val av
erbjudande i studien, 10 % pa en aktivitet, klassificeras som ett monetirt erbjudande vilket enligt
Chandon et al. (2000) sammankopplas med yttre kundvirden snarare dn inre. Detta bor forklara
varfér vi enbart fick signifikanta resultat for de yttre kundvirdena, samt att vi fick detta resultat
oavsett kopprocess. En intressant vidareutveckling av vir studie dr dédrfér att gbra ett liknande
experiment, men inkluderat icke-monetira erbjudanden for att se om resultatet skiljer sig. Fér mer
om detta, se avsnittet Framtida studier.

Trots att vi finner medieringseffekter for yttre kundvirde i de bada képprocesserna identifierades en
skillnad i styrka. FOr den spontana képprocessen medierar det yttre kundvirdet modellen helt, medan
en svagare medieringseffekt av yttre kundvirde uppticktes fér den planerade processen. Det innebir
att effekten av kongruens pa képintention i den spontana képprocessen helt fingas upp av mediatorn
yttre kundvirde. Det har dd en avgérande betydelse f6r hur kongruensen férklarar képintentionen. 1
den planerade kdpprocessen medierade yttre kundvirde delvis effekten pd képintentionen, varfér det
kan finnas andra variabler som paverkar resultat som inte ingar i den modellen. Dirmed dr modellen
f6r det planerade scenariot mer komplex dé yttre kundvirde endast delvis medierar.

Utover detta fann vi dven en viss skillnad i hur stark den indirekta, medierande, effekten av yttre
kundvirde dr i de tvd kbpprocesserna. I den spontana képprocessen, dir yttre kundvirde medierar
helt, dr effektens koefficient hégre 4n i den planerade kdépprocessen, dir yttre kundvirde medierar
delvis. Vi ldgger ithop den indirekta effektens hégre styrka med det faktum att den medierar helt i den
spontana képprocessen. Dd kan vi konstatera att de tre faktorerna sparande, bekvimlighet och
virdeuttryck (yttre kundvirde) har en storre forklaring till 6kningen i kdpintention vid ett kongruent
erbjudande f6r den spontana képprocessen dn f6r den planerade.
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Hur kommer detta sig? Vi menar hér att en spontan resa i manga fall associeras till “sista-minuten”
vilket indikerar pé starkare kostnadsfokus dn en resa som har planerats manader i férvig. Enligt detta
resonemang kan det ddrfér anses rimligt att yttre kundvirden sidsom sparande har en starkare
medieringseffekt vid en képprocess av mer spontan karaktir dn vid en planerad. Konsumenterna
virderar i kdpsituationen att gora klipp, spara pengar, vilket ddrmed blir en drivande férklaring till att
de viljer att nappa péd erbjudandet. Och trots att detta dr en viktig faktor i bada typerna av
koépprocesser sa dr vigen till kopintentionen ndgot mer férankrad i denna upplevelse av att spara
pengar for konsumenten som ir i en spontan képprocess.

En annan dimension for det yttre kundvirdet 4r kundens upplevelse av bekvimlighet, vilket sdledes
dven denna har en paverkan i biade den spontana och planerade képprocessen - om dn en starkare i
den spontana. Kunderna virderar att kdpet dr bekvimt, vilket kan tinkas innebira att de inte beh6ver
s6ka efter information efter vilka aktiviteter som ska géras pd resan utan uppskattar att det kommer
ett erbjudande de kan nappa pi istillet. Det dr mojligt att de upplever att det inte finns tid i den
spontana koépprocessen att gora informationssdkning och utvirdering och dirfér har denna
bekvimlighet 4r en stdrre konsumentpsykologisk roll fér konsumenterna i denna spontana
képprocess, jimfoért med dem i den planerade.

Regulatory fit

Diskussionen om att yttre kundvirde medierar i bida képprocesserna, men har starkare férklaring i
den spontana képprocessen har dven en stark koppling till medieringstesterna for regulatory fit. Vir
hypotes om att effekten av ett kongruent erbjudande pd kdpintention medieras av regulatory fit vid
en planerad képprocess men inte vid en spontan bekriftades. Detta kan hirledas till de yttre
kundvirdena som diskuterats hir ovan. Med koppling till ovanstiende teorier om malkongruens och
inre och yttre kundvirden, kan det vara sd att kopintentionen i den spontana képprocessen forklaras
av kinslan av sparande samt bekvimlighet medan det forklarades dels av detta men ocksd av att det
kongruenta erbjudandet “kinns ritt”, regulatory fit, vid en planerad képprocess.

Hir dr det viktigt att dterkoppla till att vi inte fann stéd f6r hypotes H2, om att képintentionen av ett
kongruent erbjudande skulle paverkas av képprocessens typ. Koépintentionen Skade didrmed lika
mycket for bdda képprocesserna nir erbjudandet var kongruent, vilket gjorde att hypotes H2
forkastades. Anda bekriftas hypotes H5, dir regulatory fit medierar i planerad kdpprocess men inte i
spontan képprocess. Detta idr intressant eftersom det faktum att vi visar pé att regulatory fit medierar
i en planerad men inte i en spontan kdépprocess dndé talar for att det borde finnas ndgon skillnad
mellan dessa képprocesser och att detta skulle behéva studeras vidare for att Oka forstielsen.
Moijligen kan dndringar i vdra scenarier skapa andra resultat som bekriftar att vi fann skillnader i
regulatory fits mediering, och ddrmed i enlighet med Khajehzadeh et al (2014) dessutom hitta skillnad
i képintentionen (Se kritik mot studien). Vi trodde att konsumenterna i en planerad képprocess di de
erhéller ett erbjudande under sjilva konsumtionen av resan i képprocessen, skulle piverkas av det
personliga engagemang som all planering och vintan skapat, samt kopplingen till att processen ar av
en mer utilitarisk karaktdr. Detta lag till grund f6r bide hypotes H2 och hypotes H5. Detta foreslog vi
skulle paverka att det skulle vara en storre skillnad i képintentionen mellan det inkongruent och det
kongruenta erbjudandet f6r den planerade kopprocessen. Detta skulle dessutom pdverka att
regulatory fit skulle mediera 6kningen fO6r det planerade scenariot. Vad vi fann var dock att
kopintentionen inte paverkades men att regulatory fit som hypotiserat medierade Skningen i en
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planerad képprocess och inte i en spontan. Vad vi anser dr att detta resultat har framkommit med
grund i att en planerad képprocess dr mer utilitarisk i sin karaktér.

Olika bakomliggande mekanismer

Det ir en intressant insikt att trots att kdpintentionen inte paverkades olika beroende pa képprocess,
sa skiljer sig dndéd forklaringarna till varfér kdpintentionen Okade mellan de tva kdpprocesserna.
Dirmed visar medieringsanalyserna att kdpprocessen dnda verkar ha nigon form av pédverkan.
Oavsett képprocess ger ett kongruent erbjudande den slutliga effekten av en hégre kdpintention,
jaimfort med ett inkongruent erbjudande. Vigen till detta resultat visar sig dock se olika ut. Regulatory
fit och yttre kundvirde dr vigen for konsumenten i den planerade képprocessen medan endast det
yttre kundvirdet dr vdgen fér den spontana képprocessen. Vidare dr dven det yttre kundvirdet
starkare forklaring i den spontana k&pprocessen. Detta dr en relevant insikt som pavisar vikten av att
vidare undersbka segmentering av konsumenter utefter dess kOpprocess kan vara en
intdktsgenererande dtgird for detaljister som agerar i digitala kanaler. Se mer om detta i avsnittet
Framtida studier.

5.3 Bidrag och implikationer fér detaljister

Det har konstaterats att det finns ett behov av mer insikter inom hur effektiva erbjudanden via
mobiltelefoner ir, inkluderande hur relevanta konsumenterna anser att de dr (Grewal et al, 2011). Vi
har dessutom tidigare konstaterat att det dr ett problem att méinga detaljister idag sinder ut irrelevanta
erbjudanden till sina kunder baserat pa andra kriterier 4n deras digitala spar (Khajehzadeh et al.,
2014). Var studie applicerar effekten av malkongruens i en digitaliserad milj6. Genom att testa
milkongruens i denna kontext visar vi pd att den moderna detaljisten med flera integrerade kanaler
drar nytta av att skapa kongruenta erbjudanden. Med avseende pé vir studie, visar resultaten att
integration av flera kanaler méjliggdr f6r detaljister att himta information om sina kunder i syfte att

rikta erbjudanden baserat pa den himtade informationen.

Varfoér dr detta bra for detaljisten? Integrerade kanaler méjliggdr att detaljister kan optimera sina
erbjudanden efter de olika kanalernas styrkor och svagheter. Genom att lira kidnna sina kunder
genom att f6lja deras digitala spdr, visar var studie pa en 6kad képintention som bor resultera i hégre
intdkter for detaljisten. Detta gar i linje med tidigare studier som pavisat att detaljister kan fa positiva
effekter i form av 6kad 16nsamhet av att integrera sina kanaler (Chen & Zhang, 2009).

I vart experiment anvdnde konsumenten flera kanaler, ddribland den digitala kanalen
mobilapplikation samt den fysiska kanalen hotellreception. Vi bidrar dirfér till forskning inom
kanalintegration genom att pavisa att kongruens édr viktigt i denna kontext. Vi har dessutom visat att
forhallandet mellan kongruens och kdpintention giller f6r flera typer av produkter, bade gillande
kép av museum men dven gillande kép av musikal. Det fanns f6r konsumenterna ingen skillnad i
kopintention mellan dessa tvd typer av aktiviteter. Det kongruenta erbjudandet var séledes alltid
bittre, oavsett om detta gillde Mamma Mia eller p4 Madame Tussauds. Samma f6rhallande gillde for
det inkongruenta erbjudandet, vars resultat var signifikant simre oberoende av vilken aktivitet
konsumenten fick erbjudande pa. Det viktiga var siledes att konsumenten hade skt pé aktiviteten
forst, innan erbjudandet gavs. Slutligen bidrar vi dven genom att ha undersékt produktkategorin resor
som ir en kombination av en hedonisk och en utilitarisk produkt. Genom detta tillfér vi dven insikter
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kring att studier om att mélkongruens paverkar konsumentens kdpintention positivt dven gar att

applicera inom denna kategori.

Eftersom detaljister med nya teknologiska méjligheter kan spara konsumentdata mojliggdér det f6r
detaljisten att fa indikationer om deras kunder har genomgitt en spontan eller planerad képprocess.
Utformningen av vart scenario exemplifierar detta. Hir kan detaljisten 6ka kunskapen fér hur
erbjudandet bér anpassas beroende pa nidr konsumenten képer produkten i férhédllande till ndr den
ska konsumeras. P4 si sitt kan detaljisten mer eller mindre spdra vilken typ av képprocess
konsumenten genomgar, om skillnader kan utrénas. Dock visar vira resultat att det inte verkar finnas
péaverkan pa konsumentens képintention for det riktade erbjudandet beroende pa képprocessen, men
att detaljisten 4ndd bor kidnna till att det dr olika mekanismer som forklarar képintentionen. I dessa
olika bakomliggande mekanismer kan det vid vidare studier méjligen hittas nycklar till hur detaljister

annu bittre ska kunna anvinda insamlad konsumentdata f6r att optimera sina erbjudanden.

Dessa resultat visar att nytinkande, modiga detaljister sdsom varuhusen Liberty och Macy’s verkar ha
satsat ritt i sin integrerade multikanalstrategi. Okad kanalintegration méjliggér erbjudanden som
bittre matchar konsumentens shoppingmadl, vilket visar sig bidra till hégre kdpintention. Var studie
tillsammans med tidigare forskning stoder att detaljister, med flera olika typer av produkter, bor ta
denna utveckling pé allvar. Som Libertys VD Ed Burstell hilsar virldens detaljister: “Stop evolving -
you lose!” (The Retail Bulletin, 2014).

5.4 Slutsats

Det huvudsakliga syfte som sattes upp f6r denna uppsats var att 6ka férstaelsen f6r hur kongruensen
mellan ett erbjudande och en konsuments shoppingmal paverkar képintentionen. Detta syfte har
uppnatts med hjilp frin svar pa nedanstiende fragestillningar.

Den primira frigestillning vi haft som utgingspunkt genom hela studien var: “Hur paverkas
konsumentens kdpintention vid ett erbjudande som dr kongruent med konsumentens mal?’. Resultatet fran vir
undersdkning visar att ett kongruent erbjudande skapar en starkare kdpintention dn ett inkongruent
erbjudande. Slutsatsen ir sdledes att konsument har en starkare kdpintention ju mer kongruent

erbjudandet dr med dennes shoppingmal.

Den sekundira fragestillningen formulerades: “Hur pdverkas konsumentens kipintention vid ett kongruent
erbjudande av den Ripprocess konsumenten bar genomgdtt och vad forklaras detta av?. Resultatet frin var
undersdkning visar att den kdpprocess som konsumenten genomgir inte paverkar konsumentens
intention att nyttja ett kongruent erbjudande. Intentionen 4r densamma - men vigarna dit dr olika.
Nir kunden genomgir en spontan kopprocess medierar det yttre kundvirdena effekten av ett
erbjudande pd kopintention. Vid en planerad kopintention liggs dven regulatory fit till som
forklarande variabel till varfér képintentionen dr hogre for ett kongruent erbjudande dn for ett
inkongruent erbjudande. Svaret pd den sekundira fragestillningen ir siledes att konsumentens
kopintention inte pdverkas av en planerad eller en spontan képprocess, men att de forklarande
orsakerna, de indirekta effekterna, skiljer sig 4t mellan dem.
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6. Kritik och framtida studier

Detta sista avsnitt bestar av tvéd delar. I den forsta delen presenteras kritik mot viér studie, varefter vi

ger forslag pé framtida studier.

6.1 Kritik mot studien

Omriden i vér studie kan kritiseras. FOrst och frimst har vi valt specifika kanaler genom vilka
respondenterna ska forestilla sig att mota researrangdren samt erhalla erbjudandet via, vilket kan
paverka resultatet. Informationssékning och kép av resa har skett via researrangérens hemsida,
informationssdkning om aktiviteten pd resan har skett via en mobil-applikation, och erhillandet samt
det eventuella képet av erbjudandet sker i den fysiska kanalen i en hotellreception. Resultatet kan ha

visat andra effekter om andra kanaler hade valts.

Vi har vidare inte sikerstillt att de som svarar pd enkiten dr familjira med att anvinda hemsida,
mobilapplikation och fysisk kanal i samma képprocess. Detta medfor att vissa respondenter kan ha
haft svart att forestilla sig situationen och dirmed svarat langt ifrin den egentliga sanningen. Det
finns dessutom en risk att respondenterna i och med att de fyllde i enkiten online, hade svért att
forestilla sig och leva sig in i det scenario som experimentet byggde pd. Dirmed kan svaren ha blivit
svagare 4n om respondenterna hade kint starkare f6r de olika scenarier vi beskrev. Dessutom innebir
det faktum att enkiten besvarades av en konsumentpanel pa internet att vi inte kunde férklara de
eventuella fragor eller otydligheter som uppstod. I enkitens mitskalor har frigorna Oversatts frin
engelska till svenska, samt anpassats efter var specifika studie, och i denna Gversittning samt

anpassning kan resultaten ha paverkats.

Slutligen kan det dven riktas kritik mot véra scenarier, i termer av att vi inte hade med en emotionell
dimension i den spontana k&pprocessen for att sirskilja den tydligare fran den planerade. Med en
emotionell reaktion efter kdpet skulle képet bli mer av ett impulskdp vilket skulle kunna pdverka
resultatet pd skillnaden mellan olika kdpprocesser. Resultatet att vi inte fann nagon skillnad i
kopintentionen mellan de tva képprocesserna skulle ddrfér eventuellt kunna hirledas tillbaka till

utformningen av undersékningens scenarier.

6.2 Framtida studier

6.2.1 Vidareutveckla forskning om kdpprocessen

Kunden har sedan tidigare visat sig paverkas av faktorer sd som typ av produkt (sd som hedonisk eller
utilitarisk samt hog eller 1ag risk). Ddrmed hade det varit ett intressant bidrag att studera en och
samma produktkategori men sirskilja pa konsumentens képprocess - nigonting som vi anser kriver
fler studier. Fo6r att vidare undersdka képprocessens foérhillande till  erbjudanden och

multikanalintegration féresldr vi hir fem omraden.

For det forsta anser vi att det dr relevant att vidare underséka regulatory fit i denna kontext. Detta dr
intressant dd vira resultat indikerar pé att det finns fler skillnader mellan képprocesserna som inte
fullt kunde forklaras i denna studie. Vidare foreslar vi dven att andra viktiga matt f6r detaljister testas
bortom képintention, sd som ndjdhet eller dterbeséksintention. Detta skapar en djupare férstaelse
och andra mitt kan méjligen péverkas av de olika képprocesserna, dir vi inte fann resultat f6r just

kopintentionen. Ett tredje forslag pd en framtida studie dr att underséka regulatory focus, med
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uppdelningarna promotion och prevention och dess férhallande till képprocesserna. Med grund i att
vi fann att regulatory fit medierade den planerade képprocessen men inte den spontana, bor saledes
en skillnad i regulatory focus finns dem emellan. Detta stdds av Khajehzadeh et als (2014) studie, som
fann  tydliga kopplingar mellan  promotion-fokuserad  mailorientering och  hedonisk
shoppingmotivation, samt prevention-fokuserad malorientering och utilitarisk shoppingmotivation.
Som fjirde forslag kan konsumenternas personligheter och dess inverkan tillsammans med dess
kopprocesser pa hur de reagerar pid kongruenta erbjudanden utgéra ett intressant bidrag till
forskningsomradet. Det dr rimligt att tro att effekten av kongruens totalt sett, men dven beroende pd
kopprocess, kan forstirkas av att konsumenten exempelvis dr impuls- eller planeringsbendgen som
person. Slutligen foreslar vi att kongruens bér undersékas andra typer av képprocesser, bortom vir
uppdelning spontan och planerad. Den klassiska képprocessen med sju steg som vi utgitt fran ir
kritiserad (Nordfilt, 2007). Dessutom finns anledning att tro att kdpprocessen kan se annorlunda ut
in dessa sju steg déd flera kanaler anvinds i kopet. Kanske behdvs en ny képprocess foreslas da
konsumenter handlar frin detaljister som har ett omnikanalsystem. Dirmed kan det dven finnas
bittre uppdelningar 4n just planerade och spontans képprocesser. Dirfér foreslar vi att detta ér ett
intressant fortsatt forskningsomrade.

6.2.2 Andra dimensionera av erbjudanden

Ytterligare forslag pa framtida studier giller utformning av erbjudandet och hur det paverkar graden
som konsumenterna dmnar nyttja dem. I denna studie underséktes endast ett monetirt erbjudande pa
10 % rabatt, varfér andra rabattnivaer eller typer av erbjudanden kan bidra med djupare forstielse.
Vidare skulle det vara intressant att i framtida studier 4ven underséka andra grader av malkongruens
fér erbjudandet. 1 denna studie jimférdes endast ett kongruent erbjudande med ett inkongruent
erbjudande, men frigan dr om det skulle finnas intressanta nivaskillnader i képintention eller andra
mitt beroende pa om erbjudandet exempelvis hade varit mittligt inkongruent.
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8. Bilagor

8.1 Bilaga 1 - Scenarier

Spontant scenario

Forestill dig att du och din partner sitter och dter en hirlig middag den kommande helgen. Ni botjar
prata om hur underbart det skulle vara att fly vardagen och dka utomlands ndgra dagar, girna sd snart
som mojligt. Sedan sitter ni iging och spénar alternativ pd olika weekendresor. Du tar upp mobilen
och borjar 6gna igenom forslag pd internet och hittar snabbt en bra paketresa till London med hotell
och flyg nista vecka. Perfekt! Du bokar resan (torsdag-séndag) for er bada redan samma kvill och
bérjar sedan férvintansfullt forestilla dig vad ni ska gbra under er spontana minisemester till

London.

Du uppticker efter bokningen att researrangéren har en egen rese-app som du laddar ner till din
mobil, f6r att hilla koll pa din resa. Du gir in pé appen for att kolla att bokningen stimmer och ser
att researrangdren ger tips och forslag pa roliga aktiviteter att géra pa er Londonresa. Du skummar
igenom aktiviteterna och fastnar for det hiftiga vaxdockemuséet Madame Tussauds (den
kritikerrosade musikalen Mamma Mia). Du liser pd om Madame Tussauds (Mamma Mia) via

appen och tinker att "Wow! Det har ar verkligen ett toppenforsiag pa vad vi kan gira i London”.

Du och din partner har nu anlint till London och precis hittat fram till ert férbokade hotell. I entrén
vilkomnas ni av personalen med ett varmt leende. Incheckningen sker smidigt med receptionistens

hjdlp. Nir allt 4r ordnat och ni har fitt era nycklar vinder sig receptionisten till dig och siger vinligt:

Kongruent manipulation

“Jag ser att du har tittat pd aktiviteten Madame Tussauds (Mamma Mia) pi vir app! Om du ér
intresserad har jag fitt mojlighet att genom din researrangdr erbjuda dig 10 % rabatt pd ditt kop. I sd
fall skickar jag en rabattkod till din mobil nu direkt som du uppger vid bokningen. Jag kan sjilvklart
hjilpa dig med bokningen hir om du vill.”

Inkongruent manipulation

“Om du ir intresserad har jag fatt moéjlighet att genom din researrangér erbjuda dig 10 % rabatt pa
musikalen Mamma Mia” (vaxdockemuséet Madame Tussauds). I sa fall skickar jag en rabattkod
till din mobil nu direkt som du uppger vid bokningen. Jag kan sjilvklart hjilpa dig med bokningen

hir om ni vill.”

Planerat scenario

Forestill dig att du och din partner sitter och iter en hirlig middag den kommande helgen. Ni borjar
prata om hur underbart det skulle vara att fly vardagen och aka utomlands nigra dagar — kanske
rentav i bérjan av hosten for att ladda upp infor det kalla och grda vinterhalvaret! Ni botjar spana
alternativ pd olika weekendresor och kommer fram till att London kdnns som ett bra resmdl f6r er
bland annat for att det finns intressanta muséer och musikaler didr. Under de kommande veckorna
s6ker ni information om flyg och hotell hos olika researrangdrer och jimfér passande datum i era

kalendrar. Slutligen bestimmer ni er for att aka Over en langhelg i september, ungefir fem-sex
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miénader framat. Du bokar resan pa din valda researrangdrs hemsida och bérjar férvintansfullt
planera vad ni ska géra under er weekendresa till London. Du uppticker dven att researrangéren har

en egen rese-app som du laddar ner till din mobil, £6r att hilla koll pa din resa.

Minaderna flyger forbi. Nir det dr tre veckor kvar fir du en pdminnelse i din mobil-app att
kontrollera dina bokningsuppgifter. Du gir in pd appen och ser att researrangbren ger tips och
forslag pa roliga aktiviteter att géra pa er Londonresa. Du skummar igenom aktiviteterna och fastnar
for det hiftiga vaxdockemuséet Madame Tussauds (den kritikerrosade musikalen Mamma Mia).
Du liser pi om Madame Tussauds (Mamma Mia) via appen skickar sedan ivdg ett sms till din
partner: "Du! Jag har hittat ett riktigt toppenfirslag pi vad vi kan gira i London! Vad siger du? ©’. Din
partner svarar glatt att det liter som en jittebra idé.

Du och din partner har nu anlint till London och precis hittat fram till ert f6rbokade hotell. I entrén
vilkomnas ni av personalen med ett varmt leende. Incheckningen sker smidigt med receptionistens
hjdlp. Nir allt 4r ordnat och ni har fatt era nycklar vinder sig receptionisten till dig och sdger vinligt:

Kongruent manipulation

“Jag ser att du har tittat pA Madame Tussauds (Mamma Mia) pd vir app! Om du ir intresserad
har jag fatt méjlighet att genom din researrangér erbjuda dig 10 % rabatt pa ditt kop. 1 sa fall skickar
jag en rabattkod till din mobil nu direkt som du uppger vid bokningen. Jag kan sjilvklart hjilpa dig

med bokningen hir om du vill.”

Inkongruent manipulation

“Om du ir intresserad har jag fatt moéjlighet att genom din researrang6r erbjuda dig 10 % rabatt pa
musikalen Mamma Mia (vaxdockemuséet Madame Tussauds). I sa fall skickar jag en rabattkod till
din mobil nu direkt som du uppger vid bokningen. Jag kan sjilvklart hjilpa dig med bokningen hir

om ni vill.”

8.2 Bilaga 2 — Enkat

Hej och vilkommen! Vi ir tva studenter frain Handelshogskolan i Stockholm som gor en
studie om weekendresor. Du kommer forst att fa ldsa ett scenario. Lis detta noggrant innan
du gir vidare och svara sedan pa frigorna sa gott du kan utefter férutsittningarna som ges i
scenariot.

Enkiten tar ca 10 minuter att genomféra. Dina svar behandlas naturligtvis anonymt. Stort
tack for din hjilp! /Lisa Runné & Amanda Karlsson

Scenatrio
(81, S2, S3, S4, P1, P2, P3, P4)

Utefter den beskrivna situationen ovan... Svara pa foljande pastaenden pa en skala fran 1 till
7,dar 1 = instimmer inte alls och 7 = instimmer helt.
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Erbjudandet ir roligt 1234567
Erbjudandet ir underhallande 1234567
Detta erbjudande paminde mig om att jag ville ga pa ... 1234567
Erbjudandet gjorde att jag mindes vad jag behévde 1234567
Erbjudandet far mig att ma bra 1234567
Erbjudandet far mig att kinna mig som en smart shoppare 1234567
Erbjudandet far mig att prova pa nya aktiviteter 1234567
Erbjudandet gav mig nya idéer om vad man kan gora pa en weekendresa |1 2 3 4 56 7
Erbjudandet skulle verkligen fa mig att spara pengar 1234567
Erbjudandet ir en bra affir 1234567

Utefter den beskrivna shoppingsituationen ovan, kommer jag att utnyttja erbjudandet med
10 % rabatt pd .... Vinligen svara pd en skala mellan 1-7, didr 1="Nej absolut inte” och
7="]Ja absolut”.

Nej absolutinte - 1 2 3 4 5 6 7 - Ja,absolut

Vinligen svara pa en skala mellan 1-7, dir 1="Instimmer inte alls" och 7="Instimmer helt
och hallet”. Erbjudandet pa ... skulle...

Erbjudandet pa ... skulle gbra mig glad om jag utnyttjade det 1234567
Erbjudandet pa ... skulle vara helt ritt f6r mig 1234567
Erbjudandet pa ... skulle kinnas som ett bra beslut att nappa pa 1234567

Innan vi gér vidare till den sista delen av enkiten féljer 5 fragor om hur du har upplevt
kopet, erbjudandet och researrangéren. Jag upplever att detta var en. ..

Spontan képprocess - 1 2 3 4 5 6 7 - Planerad képprocess

Jag tycker att researrangéren kopplade samman den digitala, mobila och det personliga
bemotandet pa hotellet sa att jag fick ett ...

Integrerat erbjudande baserat pa min informationssokning pa hemsidan 1234567

och appen
Erbjudande som ir baserat pa mina personliga preferenser 1234567
Anpassat erbjudande baserat pa min shoppinginformation som jag 1234567

uppvisat hos researrangéren

Alder (t.ex. 35 ar) Jag ir ar.

Jag identifierar mig som: Kvinna/Man

Stort tack f6r din hjilp!
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Korreltaionstabell Spotant Scenario

Kongruens Ké&pintention Regulatory fit Utilitarian benefit Hedonic benefit

Kongruens 1

Kopintention 0,187*** 1

Regulatory fit 0,109 0,863*** 1
Utilitarian benefit  0,189*** 0,735%** 0,763***
Hedonic benefit 0,075 0,691*** 0,757***

0,926***

*** = korrelationen &r signifikant pa 1 %

Korreltaionstabell Planerat Scenario

Kongruens 1

Kopintention 0,199*** 1

Regulatory fit 0,167*** 0,858*** 1
Utilitarian benefit  0,149*** 0,744%** 0,793***

Hedonic benefit 0,039 0,704*** 0,77 1%**

Kongruens Ké&pintention Regulatory fit Utilitarian benefit Hedonic benefit

0,930***

*** = korrelationen &r signifikant pa 1 %

8.4 Bilaga 4 — Resultat av forstudie

Enkitfrigan 16d: "Jag upplever att det tidigare beskrivna kipet av en weekendresa till London var ett ... (Spontant

kip 1234567 Vilplanerat kip)”

Resultat for fortest av manipulationer

N Medelvérde

Sig (2-tailed)

Spontant scenario 38 2,71

Planerat scenario 30 5,47

0,000
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8.5 Bilaga 5 — Cronbachs Alpha

Cronbach's Alphas fér indexerade enkatfragor

Alpha Index Alpha Index Enkatfraga

Erbjudandet &r roligt

0,915 Entertainment value g B .
Erbjudandet &r underhallande

Erbjudandet far mig att prova nya aktiviteter

0,903 Hedonfc 0,919 Exploration Erbjudandet gav mig nya idéer om vad man kan géra pa en
benefit
weekendresa
0,894 Value expression Det hér erbjudandet far mig att ma bra
Jag kénner mig som en smart shoppare
Det hér erbjudandet far mig att ma b
0,894 Value expression ¢ ?r erou ] anaetiarmig att ma bra
Jag kédnner mig som en smart shoppare
Utilitarian ' D(aetta erbjudande pédminde mig om att jag ville ga pa museum/ga
0,899 ) 0,892 Convenienve pa musikalen
benefit

Erbjudandet gjorde att jag mindes vad jag behévde
Jag upplever att jag verkligen sparade pengar

0,915 Savings " ) . N

Jag kénner att jag gjorde en bra affar

Erbjudandet pa ... skulle géra mig glad om jag anvénde det
0,967 Regulatory Fit Erbjudandet pé ... skulle vara helt rétt fér mig

Erbjudandet pa ... skulle kdnnas som ett bra beslut att nappa pa

Integrerat erbjudande baserat pa min informationssékning pa
hemsidan och appen

0,937 Manipulationscheck Erbjudande som &r baserat p& mina personliga preferenser
Anpassat erbjudande baserat pa min shoppinginformation som
jag uppvisat hos researrangéren

8.6 Bilaga 6 — Resultat for aktiviteter

Ingen signifikant medelvirdesskillnad mellan manipulationerna i de tvd aktiviteterna Mamma Mia och
Madame Tussauds.

Medelvardesskillnader mellan museum och musikal
Manipulation N Medelvédrde Sig. (2-tailed)
Mamma Mia 138 3,83 0,998
Inkongruent
L ) ) Madame Tussauds 130 3,75
K&pintention av erbjudande
Mamma Mia 145 4,40 0,625
Kongruent
Madame Tussauds 137 4,67




