Handelshogskolan i Stockholm

Retail Management - Center for Retailing
Kandidatuppsats, VT 2015

En kvantitativ studie om sambanden mellan engagemang och konsumenters
intention att anvanda detaljisters smartphone-applikationer

Smartphone applications, or apps, are an increasingly important part of omnichannel retailing.
While the adoption and usage of apps for communicating with consumers has grown
exponentially over the past few years, there is little academic research in this area. The primary
purpose of this thesis is to describe how the involvement in a product category affects
consumers’ intention to use a retailer-branded smartphone application during their shopping
trip.

Drawing upon recent IS-literature with models TAM and UTAUT, our results indicate that
product category involvement constitutes an important factor on the intention to use a
retailer-branded smartphone application. By viewing involvement as a multidimensional
construct, our study shows that the degree of hedonic and expressive value a product category
provides consumers with has important effects on intention, and these relationships are not
moderated by consumers’ age. By measuring the hedonic and uftilitarian attitudes towards the
category, we also suggest that providing a smartphone-application may generate more users
for retailers providing an assortment of hedonic products in contrast to utilitarian.

Using cluster analysis to identify different involvement profiles, we imply that measuring
dimensions of involvement constitutes a tool for retailers to identify attractive “high intention”
consumers.
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Anvindningen av smartphone-applikationer, eller “appar”, har sedan introduktionen av
Apples Iphone 2007 blivit en allt mer central del av véar vardag. Mobiltelefonen, fran borjan
enbart ett kommunikationsmedium begrinsat till samtal och textmeddelanden, har idag
utvecklats till ett kontrollcenter med samma processorkapacitet som en persondator,
innehdllande applikationer som mojliggér for konsumenter allt fran att folja upp sin hélsa,
maita yttertemperaturen till att styra sdkerhetsalarmen 1 sina hem (Persaud & Azhar, 2012).

En majoritet av svenska konsumenter anvinder Internet for att soka information om en
produkt, for att sedan gora sjdlva kdpet i en fysisk butik, och 6ver 60 procent har anvint sin
mobil 1 samband med konsumtion (E-barometern, 2015). Detta exemplifierar det samspel
mellan den fysiska butiken offline och webbutiken online - fore, under och efter ett kop - som
gar under begreppet multikanalsshopping (Dholakia et al., 2005). Aubrey & Judge (2012) ser
beteendet hos smartphone-anvindare som en viktig paverkansfaktor till varfor ett
multikanalserbjudande &r centralt for att mota konsumenternas behov, dd “de inte bryr sig om
de koper produkten online, via mobilen eller i butiken, sa ldnge de far rdtt produkt, vid rditt

tidpunkt och till rdtt pris”.

Av Sveriges tio storsta butikskedjor erbjuder atta av dem idag en smartphone-applikation
(Apple AppStore, 2015), med varierande innehall. Tva stora konkurrenter pa den svenska
heminrednings- och mdbelmarknaden, IKEA och MIO, har bdda en egen smartphone-
applikation. Medan MIO har funktioner som mojliggér for kunder att se hela deras sortiment
och genomfora ett online-kdp, har kunden inte mgjlighet att anvinda QR-kodsscanning eller
visa sitt medlemskort direkt i smartphone-applikationen, funktioner vilka erbjuds av IKEA.
Med utvecklingen av ny informationsteknologi har mycket forskning de senaste 15 aren lagts
pa vilka faktorer som paverkar ménniskor att bdrja anvidnda dessa teknologier. En ofta
anvand modell dr “Technology Acceptance Model” (TAM), som beskriver vad som péaverkar
individers intention att anvidnda en ny informationsteknologi, dir denna intention sedan
forklarar faktiskt beteende (Davis, 1989).

Sedan 30 ar tillbaka, ndr Zaichkowsky (1985) och Laurent och Kapferer (1985) i var sin
studie sammanfattade konceptet engagemang, s har det varit objekt for mycket forskning,
och visat sig pdverka savél hur mycket information som vilken typ av information som soks
(Flynn & Goldsmith, 1993). Medan den “klassiska” synen pa engagemang &r att det kan ses
synonymt med hur intresserad konsumenten &r av en produktkategori (Mitchell, 1979), har
denna definition utmanats da flera studier istillet tyder pa att det finns olika dimensioner,
dven kallat typer, av engagemang, med olika paverkan pa hur konsumenter soker
information. Kapferer och Laurent (1993) sammanfattade dessa med fem olika typer: Interest,
Pleasure, Sign, Risk Importance och Probability of Mispurchase.



Medan skillnader 1 engagemang mellan konsumenter kan forklara olika beteenden inom en
produktkategori, forklarar det inte skillnader beroende pa typ av kategori. Nara kopplat till
forskning om engagemang, har istéllet hedoniska respektive funktionella produktkategorier
framkommit som tvd nyckelbegrepp. Produkter klassificeras ofta som en av dessa tva typer
beroende pa konsumenters generella attityd till produktkategorin, med paverkan pa vilka mal
som konsumenten har med sin shopping.

Varje funktion i de smartphone-applikationer som fler och fler detaljister erbjuder kréver sin
investering och integration med Ovriga kanaler. Att 6ka fOrstaelsen for vad som paverkar
konsumenter att anvdnda dessa smartphone-applikationer ndr dem shoppar blir ddrmed
centralt for detaljister i sin anpassning till dagens allt mer teknologidrivna konsumenter, med
ett erbjudande som dr optimerat till specifika malgrupper och produktkategorier.

Forskning om vad som pédverkar konsumenters intention att anvinda sin smartphone for att ta
del av information och kommunicera med varumirken och detaljister har hittills endast
kopplats till vilken relation konsumenten har till sin smartphone, d.v.s. kanalen (Aubrey &
Judge, 2014). Viktiga faktorer ar social paverkan fran andra att anvénda en applikation, och
hur tillfredsstdllande konsumenten upplever att anvidndningen av sin smartphone &ar
(Venkatesh et al., 2012). Dessa faktorer har visat sig vara viktigare hos unga konsumenter,
jamfort med dldre (Grant & O’Donahoe, 2007), vilka ocksd upplever en hogre intention att
anvénda sin smartphone som en del av en kdpprocess (Persaud & Azhar, 2012).

Schoenbachler & Gordon (2002) pédpekar dock att forskning om hur online-kanaler ska
utformas i hogre grad bor fokusera pa konsumenter och deras behov vid kép av en produkt,
istillet for att enbart fokusera pa deras asikter om kanalen i sig. Forskning har visat att
konsumenters grad och typ av engagemang i en produktkategori paverkar hur extensiv
kopprocessen dr (Bauer et al., 2006), hur ménga produktattribut som jaimfors (Chaiken, 1980)
och vilka informationskéllor som anvinds (Petty & Cacioppo, 1984), dir typ av engagemang
anvinds som ett sétt att segmentera konsumenter till tydliga engagemangsprofiler (Kim,
2005; Havitz & Howard, 2002). Vidare, har konsumenters bild av denna produktkategori som
hedonisk eller funktionell visat sig pdverka huruvida konsumenter fokuserar pa den mojliga
underhéllningen av shoppingen och det emotionella virdet, eller om fokus for
informationssokningen ligger i att néd ett forutbestimt mal (Babin et al., 2004). Forskning
inom engagemang har i flertalet studier &ven pavisat att unga konsumenter dr mer engagerade
1 hedoniska produktkategorier jimfort med dldre (O’Cass, 2004; Vieira, 2009).

Trots att majoriteten av Sveriges befolkning dger en smartphone, och att anvindningen av
smartphones okar, sa har endast en tredjedel av Sveriges e-handelsforetag en mobilanpassad
hemsida, och bara 20 procent av foretagen har en strategi for hur olika mobila enheter ska
ingd 1 marknadsforingsmixen (E-barometern, 2015). Befintlig forskning om vad som
paverkar konsumenters intention att anvdnda sin smartphone har endast studerat hur deras



relation till sin smartphone (informationskanalen) pdverkar, och inte deras relation till den
faktiska produktkategorin (kdpobjektet) som dr av intresse. Sdledes finns det idag begrénsat
med forskning om sambanden mellan engagemang inom produktkategorier och konsumenters
intention att anvdnda detaljisters smartphone-applikationer, och det utgér dérmed ett
outforskat omrade dér fler studier behovs.

Med bakgrund i ovanstdende problematisering har foljande primdra problemformulering
valts:

Vilka samband finns mellan en konsuments engagemang i en produktkategori och dennes
intention att anvdinda en detaljists smartphone-applikation, och modereras dessa

samband av konsumentens alder?

For att skapa en nyanserad bild av sambanden mellan engagemang och intention, &mnar vi att
genomfOra en segmentering av konsumenterna baserat pd deras engagemangsprofiler. Utifrdn
framkomna segment &mnar vi att undersoka om de skiljer sig 1 hedonisk och funktionell
attityd till produktkategorin, samt hur de skiljer sig i intention att anvinda en detaljists
smartphone-applikation. Detta formar den sekundéra problemformuleringen:

Hur skiljer sig konsumenter i framkomna engagemangsprofiler med avseende pd deras
attityd till produktkategorin, samt deras intention att anvinda en detaljists
smartphone-applikation?

Det 6vergripande syftet med denna uppsats ér att beskriva hur konsumenters engagemang i
en produktkategori paverkar deras intention att anvinda en detaljists smartphone-applikation
nér de shoppar inom produktkategorin.

Mer specifikt &mnar vi att undersdka hur sambandet ser ut mellan (1) grad av dvergripande
engagemang inom en produktkategori och intention att anvinda en detaljists smartphone-
applikation ndr de shoppar inom kategorin, och (2) olika typer av engagemang inom en
produktkategori och denna intention. Detta for att, med utgangspunkt i befintlig teori, belysa
vikten av att studera samband mellan engagemang och forvéntat beteende i egenskap av olika
engagemangstyper. Genom att undersoka om konsumentens &lder modererar engagemangs-
typernas samband med intention, &mnar vi att mot bakgrund av resultatet bidra till befintlig
litteratur om vad som paverkar konsumenters intention att anvinda en detaljists smartphone-

applikation som en del av en shoppingresa.

Genom att uppfylla det dvergripande syftet &mnar vi dven att presentera implikationer for de
detaljister som antingen redan erbjuder en smartphone-applikation, eller som planerar att
investera i denna kanal i framtiden. Detta genom att identifiera konsumenter med skilda
engagemangsprofiler och se om segmenten skiljer sig i intention att anvidnda en detaljists



smartphone-applikation, samt hur hedonisk respektive funktionell attityd till

produktkategorin paverkar denna intention.

For att besvara den priméra och sekundéra problemformuleringen och uppfylla uppsatsens
overgripande syfte bestir uppsatsens resultat och analys av tva delar. Del 1 avser att besvara
den primédra problemformuleringen och del 2 avser att besvara den sekundira
problemformuleringen.

Mer specifikt avser del 1 att undersdka sambandet mellan engagemang och intention till att
anvinda detaljisters smartphone-applikationer. Detta gors genom att forst undersoka
sambandet mellan overgripande engagemang och intention. Vidare undersoks om olika typer
av engagemang paverkar denna intention olika. Del 1 avslutas genom att underséka om
sambandet mellan olika typer av engagemang och intention att anvédnda detaljisters
smartphone-applikationer modereras av konsumentens alder.

Del 2 &mnar till att undersoka hur sambandet mellan engagemang och intention ter sig nir vi
delar in respondenterna i olika segment, och huruvida hedonisk respektive funktionell attityd
till produktkategorin paverkar intention. Detta gérs genom att forst undersdka hur sambandet
mellan hedonisk respektive funktionell attityd och intention ser ut pa en allméin niva {for hela
urvalet. Vidare gors en segmentering didr vi undersoker om det framkommer segment med
skilda engagemangsprofiler. Givet dessa segment undersoks sedan om segmenten skiljer sig i
om de har en hedonisk eller funktionell attityd till produktkategorin. Avslutningsvis
undersoks hur intention att anvénda detaljisters smartphone-applikationer skiljer sig mellan
segmenten.

Nedan presenteras definitioner av relevanta begrepp som anvinds i denna uppsats. Med
intention syftar vi pd styrkan i en individs vilja att utfora ett specifik beteende (Fishbein &
Ajzen, 1985). En smartphone definieras i denna uppsats som en mobiltelefon med ett
operativsystem (Exempelvis Apple 10S, Android, Windows Mobile eller BlackBerry), som
kan uppkopplas mot Internet och som erbjuder anvidndaren en mojlighet att installera
applikationer. En detaljists smartphone-applikation menas med en applikation som ar
tillgénglig for konsumenter att ladda ned till sin smartphone, vilken en detaljist sjdlv har
utformat med syfte att kommunicera ett innehall till konsumenter. Med funktioner i en
smartphone-applikation syftar vi pd innehdll som exempelvis tillater kunden att genomfora
kop, soka produktinformation eller dela med sig av tidigare kop via sociala medier (Taylor &
Levin, 2014).

Med begreppet hedonisk produktkategori syftar vi pd en kategori som dr dominant pa
attribut som affektion och njutning (Dhar & Wertenbroch, 2000). Med en funktionell
produktkategori syftar vi istillet pa en produktkategori som dominerar pa attribut som ar
praktiska och nddvéndiga (Novak et al., 2003). Med produktkategorin triningsskor syftar vi
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pa skor som av en konsument kops med huvudsakligt syfte att anvindas i samband med

ndgon form av fysisk aktivitet (sdsom l0pning, gymtraning eller aerobics).

Med shopping syftar vi pa en konsument som tittar efter priser, trender, for ndjes skull eller
genomfor ett kop i en produktkategori. Begreppet att kopa anser vi dirmed vara en del av
shoppingen, och utgdr den del av shoppingresan dér produkten anskaffas. Med engagemang
menar vi 1 enlighet med Zaichkowsky (1985) hur relevant en individ upplever att ett
konsumtionsobjekt dr baserat pd dennes inneboende behov, virderingar och intressen. Med
typer av engagemang syftar vi till de av Kapferer och Laurent (1993) definierade typerna av
engagemang som konsumenter kan ha i en produktkategori: Interest, Pleasure, Sign, Risk
Importance och Probability of Mispurchase. Med en engagemangsprofil syftar vi pa ett
segment av konsumenter som har liknande grad av engagemang inom dessa
engagemangstyper (Kim, 2005).

Denna uppsats tar utgdngspunkt i att multikanalshopping dr ndgot som konsumenter uppfattar
som positivt, diar en nédrvaro av detaljister 1 fler kanaler blir allt mer forvdntad (Stone et al.,
2002). Darmed har vi valt att avgridnsa oss genom att fokusera pa anvindning inom en
specifik kanal (smartphones). Vi kommer sdledes inte att undersoka huruvida konsumenten
overviger att anvdnda andra kanaler ndr de shoppar. Eftersom smartphones ofta dr hos
konsumenten under dygnets alla timmar, till skillnad frdn surfplattor, har vi valt att inte
inkludera surfplattor i undersokningen. Endast de respondenter som redan &4ger en
smartphone idag har inkluderats i undersdkningen, och ingen skillnad har gjorts 1 vilket
operativsystem (Apple iOS/Android etc.) de anvinder, eller hur teknologiskt vana och
skickliga anvdndare de &r. Vidare har vi avgrdnsat oss till att endast studera en
produktkategori, trdningsskor.

Vi har dven avgrinsat oss genom att anvidnda ett dvergripande scenario som innefattar att
shopping av triningsskor ska genomforas. Eftersom vi undersoker engagemang i en
produktkategori, 1 detta fall traningsskor, dr de funktioner i en smartphone-applikation som
undersokts begransade till sddana som kan kopplas till en shoppingresa for denna produkt.
Denna avgriansning gors for att fokusera uppsatsen vid att studera hur konsumenters
engagemang i en produktkategori paverkar deras intention att anvdnda en detaljists
smartphone-applikation nér de ska shoppa, och inte hur konsumenters engagemang i samma
produktkategori paverkar konsumenters intention att genomfora ett specifikt produktkop via
sin smartphone. Vi har siledes valt att inte undersdka vad som paverkar kopintention inom
kanalen, och ddrmed inte inkluderat sddan funktioner i undersokningen som mojliggdr for
kunden att betala produkten online.

Vidare har vi avgrinsat oss genom att definiera detaljister (aterforsiljare) som butikskedjor,
och undersoker didrmed inte mindre enskilda aktorer. I det Overgripande scenariot

avgransades dven att konsumenten redan har smartphone-applikationen installerad. Darmed
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fokuserar vi pé intention att anvdnda smartphone-applikationer vid shopping, inte intention
att ladda ned applikationer till sin smartphone. P& detta vis uppfyller vi uppsatsens
overgripande syfte, d.v.s. att undersoka vilka samband som finns mellan engagemang i en
produktkategori och konsumentens intention att anvénda detaljisters smartphone-applikation.

Vart forsta forvintade bidrag uppkommer genom att studera hur grad och typ av engagemang
1 en produktkategori paverkar konsumentens intention att anvinda en detaljists smartphone-
applikation ndr de shoppar inom en produktkategori. Detta {or att, till skillnad frén tidigare
litteratur, fokusera vid konsumentens behov i en specifik produktkategori for att forstd vad
som paverkar viljan att anvidnda smartphones som en informationskanal under en
shoppingresa. Detta ger insikter for detaljister och marknadsférare om vilka eventuella
engagemangstyper som en smartphone-applikation bor stimulera for att nd hog forvéntad

anvandning bland konsumenter.

Vart andra forviantade bidrag &r att visa om konsumenter, beroende pd engagemangsprofil
och hedonisk respektive funktionell attityd till produktkategorin, skiljer sig i intention att
anvinda detaljisters smartphone-applikationer. Genom att undersdka en produktkategori som
kan uppfattas som sdvédl hedonisk och funktionell, och inte tvd produktkategorier som
antingen dr hedonisk eller funktionell, kan vi med storre sidkerhet konstatera om eventuella
skillnader mellan konsumenter beror pa att kategorin uppfattas som hedonisk eller
funktionell, och att inte andra faktorer i skillnaden mellan tva produktkategorier paverkar.
Genom att anvinda en heterogen produktkategori dr vér forhoppning att nd olika typer av
konsumenter. Vi onskar ddrmed att undersoka hur detaljister kan identifiera segment, och se
om de kan forvénta sig olika grad av anvindning i sin smartphone-applikation beroende pa
om deras produktsortiment kan karaktdriseras som hedoniskt eller funktionellt. Utifran
resultaten, hoppas vi didrmed kunna skapa en springbridda for framtida forskning som
fokuserar vid eventuella skillnader mellan produktkategorier.

Uppsatsen bestdr av nio avsnitt exkluderat referenser och bilagor. I uppsatsens forsta avsnitt
har vi introducerat valt problemomrade och formulering av uppsatsens primira och sekundira
problemformulering som undersokningen dmnar att besvara. I avsnitt 2 presenterar vi den
teoretiska referensramen, dér vi redogor for tidigare studier och varfor de ar relevanta for
véra problemformuleringar. I avsnitt 3 redogor vi for den metod som ligger till grund for
undersdkningen. I avsnitt 4 och 5 presenteras presenteras uppsatsens tva delar. I avsnitt 4,
som dmnar att besvara den priméra problemformuleringen, presenteras hypoteser, resultat och
analys for del 1. I avsnitt 5, som &mnar att besvara den sekunddra problemformuleringen,
presenteras hypoteser resultat och analys for del 2. Dérefter foljer en diskussion av de
sammantagna resultaten for del 1 och 2 (avsnitt 6) med tillhdrande implikationer. I avsnitt 7
presenteras framkomna slutsatser, for att sedan runda av rapporten med kritik mot studien
(avsnitt 8) och forslag till framtida studier 1 avsnitt 9.

12



Detta avsnitt dmnar att redogéra for den teoretiska referensram som ligger till grund for vara
hypoteser. Som tidigare presenterat bestdr denna uppsats av tvd delar. Detta avsnitt inleds
ddrmed med en genomgdng av den beroende variabeln (intention), den oberoende variabeln
(engagemang) och den modererande variabeln (dlder) som behandlas i del 1 och dmnar att
besvara den primdra problemformuleringen. Vidare beskriver vi den teori som ligger till
grund for del 2 och dmnar att besvara den sekunddra problemformuleringen, ddr vi forst gar
genom hedonisk och funktionell attityd till en produktkategori och avslutar med
segmentering utifirdn typ av engagemang.

Forskning om vad som péverkar individer att acceptera och anvdnda nya former av
informationsteknologi har sitt ursprung inom organisationsteori. ”Technology Acceptance
Model” (TAM) introducerades av Davis (1989) och foreslar att nér individer far kunskap om
att en ny teknologi finns tillgédnglig, s& kommer att antal faktorer att paverka individens
intention att anvénda denna teknologi. Intention definieras som “styrkan i en individs vilja att
utfora ett specifikt beteende” (Fishbein & Ajzen, 1985), dér denna intention forklarar sedan
huruvida teknologin i praktiken anvénds eller inte (Davis, 1989). Det som paverkar intention
att anvdnda ny teknologi delas enligt TAM upp 1 tvd kategorier: upplevd anvindbarhet
(6versatt fran engelskans “percieved usefulness”) och anvindarvénlighet (eng. “percieved
ease of use”) (ibid). Medan upplevd anvéndbarhet ticker in yttre faktorer som péverkar
intention, s& som subjektiva normer och hur vél individer upplever att teknologin hjélper dem
med att 10sa en specifik uppgift, sa ticker anvindarvénlighet de faktorer som ar relaterade till
den specifika teknologins design, individers erfarenhet av liknande teknologier och om de
upplever att teknologin &r enkel att anvénda (Venkatesh & Bala, 2008).

Efter studien av Davis (1989) har modellen flertalet génger bekréftats kunna forklara
individers intention att anvidnda ny informationsteknologi, och har dartill 4ven anvénts 1 mer
generella konsumentkontexter (Gefen et al., 2003). Denna forskning har dven resulterat i
utformandet av utvidgningar av TAM. I dessa modeller, som TAM 2 (Venkatesh & Davis,
2000) och TAM 3 (Venkatesh & Bala, 2008), anvidnds precis som i den ursprungliga
modellen intention som beroende variabel for att forklara beteende, dar skillnaden istillet
ligger 1 att de finner bevis for andra paverkansfaktorer pa intention som inte tacktes upp av
den ursprungliga modellen. Ett forsok att sammanfatta dessa péverkansfaktorer i en
konsumentkontext till en enhetlig modell har gjorts av Venkatesh et al. (2012) med modellen
“Unified Theory of Acceptance and Use of Technology” (UTAUT2) som menar att framst tre
faktorer paverkar konsumenters intention att anvénda sin smartphone/mobiltelefon: hur enkel
den &r att anvinda, social paverkan fran andra samt hur hedoniskt motiverande anvéndningen
av teknologin upplevs vara.
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2.2.1 Langvarigt engagemang & situationsbaserat engagemang

Engagemang har studerats och utvecklats under en lang tid, vilket har resulterat i en rad olika
definitioner av vad det innebdr (Mittal & Lee, 1989). Tva vanliga definitioner &r “den
upplevda relevans som en person kidnner for ett objekt, baserat pa dennes inneboende behov,
virderingar och intressen” (Zaichkowsky, 1985), respektive “ett inre tillstdnd av upphetsning,
intresse eller drivkraft som vicks av ett specifikt stimuli eller situation” (Mitchell, 1979;
Bloch, 1982). Aven om béda perspektiven betonar den péiverkan som den enskilda
konsumentens egenskaper har pa graden av engagemang infor ett kop, sa speglar skillnaden
mellan definitionerna ocksd de tvd olika typerna av engagemang som ofta aterkommer i
litteraturen: langvarigt engagemang och situationsbaserat engagemang (Richins et al., 1992).
Dé skillnaden mellan dessa tvd definitioner har varit central i forskningen om engagemang,
foljer nedan en nirmare forklaring av begreppen.

Langvarigt engagemang har en symbolisk betydelse for kunden, vilket resulterar i extensiv
informationssokning, hog varumirkeskdnnedom och varumérkeslojalitet (Richins & Bloch,
1986). Situationsbaserat engagemang, dven beskrivet som engagemang i ett kopbeslut, ar
istdllet ett tidsbegransat fenomen kopplat till ett specifikt koptillfalle (Houston & Rothschild,
1977). Laaksonen (1994) exemplifierar denna skillnad med en konsument som inte har ett
langvarigt engagemang 1 produktkategorin vin vanligtvis varierar mellan olika
lagprisvarumérken. Nér en flaska vin istdllet kops infor att en chef ska bjudas hem pa
middag, sd kan samma konsument istéllet ta ett mycket noggrant beslut, vilket tyder pa en
hog grad av situationsbaserat engagemang. Efter att detta kop &r gjort sé& upplevs dock
situationen som avklarad och engagemanget avtar (Michaelidou & Dibb, 2008).

2.2.2 Overgripande engagemang eller typer av engagemang?

Forskning om produktengagemang har lett fram till tva skalor som utmérker sig som de mest
aterkommande 1 befintlig litteratur, och vars styrka i att pavisa hur engagerade konsumenter
ar 1 olika produktkategorier har pavisats i flertalet sammanhang (Laaksonen, 2010). Dessa ér
PIl-skalan av Zaichkowsky (1985) och CIP-skalan av Laurent och Kapferer (1985, 1993).
Zaichkowsky (1985) menar att engagemang madts endimensionellt, ddr konsumenter sedan
kan delas upp beroende pa om de har hog eller lag grad av overgripande engagemang, dir
hogt engagemang ofta beskrivs synonymt med att en konsument har ett langvarigt
engagemang 1 produktkategorin (Bloch et al., 2009). Kapferer och Laurent (1993) menar
istillet att det finns fem olika #fyper av engagemang som skall métas enskilt, vilka har skilda
effekter pd konsumenters beslutsprocess och informationssdkning. Skillnaden mellan dessa
typer, dir varje typ har sin paverkan pa dvergripande engagemang, fingar beteende som kan
kopplas till sévél langvarigt engagemang som situationsrelaterat engagemang (Mittal & Lee,
1989).
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Trots att fa studier har undersokt hur konsumenters engagemang i produktkategorier paverkar
deras intention till att ta del av detaljisters kommunikation via moderna teknologier, s& som
mobiltelefoner och smartphones, kan andra forskningsomraden ge indikationer pa hur
konsumenter kommer att reagera. Litteratur inom konsumentbeteende har i flertalet studier
kopplat engagemang till hur extensiv konsumentens kopprocess ar innan, under och efter ett
kop (Bauer et al., 2006). Konsumenter med hogt engagemang spenderar mer tid och kognitiv
anstrangning vid vad val av produkt (Flynn & Goldsmith, 1993), vilket enligt Chaiken (1980)
innebér att de jamfor fler varumirken och anvénder fler attribut i beslutsprocessen jamfort
med konsumenter med lagt engagemang. Konsumenter med hogt engagemang tenderar dven
att mer aktivt soka efter information fran alternativa killor (Petty & Cacioppo, 1984). Hogt
engagemang beskrivs ofta synonymt med att en konsument har en hog grad av langvarigt
engagemang (Bloch et al., 2009), dir shoppingbeteendet karaktériseras av ett konsekvent
fokus pé att spendera tid pd att 14ra sig mer om produktkategorin. Bloch (1986) menar att det
mentala fokus pd en produktkategori som ett hogt engagemang innebdr, med konstant
informationssokning som resultat, gor konsumenter med hogt engagemang till s.k.
entusiaster, och utgér darmed en viktig malgrupp for marknadsforare.

2.2.3 Typer av engagemang

Mittal & Lee (1989) menar att forvirringen 1 hur engagemang egentligen ska definieras har
uppstatt i att det inte kan ses som ett enhetligt begrepp, dir engagemang istéllet ska ses i form
av olika dimensioner, dven beskrivet som olika typer. De fem typer av engagemang som
definieras utifran Kapferer och Laurents (1993) CIP-skala ar upplevd betydelse av
produktkategorin (/nterest), hedoniskt virde av produktkategorin (Pleasure), upplevt
expressivt viarde av produktkategorin (Sign), upplevda negativa konsekvenser av att kopa fel
produkt (Risk Importance) samt den upplevda sannolikheten for att ett felkdp intrdffar
(Probability of Mispurchase). Istéllet for att enbart se engagemang som nigot som framst
hirstammar fran en konsuments egna intressen, i enlighet med definitionerna av engagemang
ovan, ger uppdelningen av engagemang i fem olika dimensioner perspektivet att dven yttre
faktorer (ex. social paverkan) har en effekt. Ett synsétt som senare visat sig vara viktigt 1 att
forklara varfor engagemang 1 en produktkategori uppkommer (Bloch et al., 2009).

Interest relaterar till det upplevda intresset av en produkt och dess personliga mening. Grad
av Interest har anvénts synonymt med hur viktig produktkategorin upplevs vara, vilket
darmed speglar savil betydelsen av produkten for den enskilda konsumenten och dennes
generella intresse for produktkategorin (Aldlaigan & Buttle, 2001; Gabbot & Hogg, 1999).
Pleasure definieras istéllet av Kapferer och Laurent (1993) som “det hedoniska virdet av en
produkt, dess kinslomissiga dragningskraft och mojlighet att skapa tillfredsstéllelse”. Sign
speglar konsumentens expressiva intresse for en produktkategori, d.v.s hur konsumtion av
produkten fungerar som ett sétt att uttrycka samhéllsstatus och identitet. Till sist menar
Laurent och Kapferer (1985, 1993) att det finns tvd engagemangstyper som kan relateras till
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olika konsumenters upplevda risk med produktkategorin. Risk Importance speglar hur
viktiga en konsument anser att de potentiellt negativa konsekvenserna ér vid fel produktval.
Probability of Mispurchase relateras istéllet till konsumentens syn pa hur hog sannolikheten
ar for ett sddant felkdp. Den forsta engagemangstypen, Interest, aterspeglar konsumentens
grad av langvarigt engagemang i produktkategorin. Pleasure och Sign kan kopplas till savél
langvarigt som situationsbaserat engagemang. Hog upplevd risk, d.v.s Risk Importance och
Probability of Mispurchase relateras istédllet framst till ett situationsbaserat engagemang
(Kapferer & Laurent, 1993).

Att det hedoniska virde som en individ upplever med anvéndningen av sin smartphone ér en
viktig paverkansfaktor i att forklara intention till att anvdnda kanalen har upprepats i flertalet
studier (Verkasalo et al., 2010). Upplevt hedoniskt vérde till en teknologi definieras som den
glidje och tillfredsstillelse som en konsument upplever vid anvédndning av teknologin
(Brown & Venkatesh, 2005). Bruner & Kumar (2005) tillimpade TAM for att forklara vad
som paverkar konsumenter att anvdnda sina mobiltelefoner, ddr den hedoniska
tillfredsstillelsen av att anvinda en mobiltelefon var viktigare for att forklara intention dn de
traditionella TAM-faktorerna, upplevd anvéndbarhet och anvéndarvénlighet, vilka istillet &r
viktigare i organisationskontexter. Aven vid tillimpning av UTAUT2 har liknande resultat
setts, ddr Venkatesh et al. (2012) visade att hedonisk motivation var den enskilt viktigaste
faktorn till varfor konsumenter anviander Internet i mobilen. Vidare menar Nysveen et al.
(2005) att framst upplevd tillfredsstillelse paverkar konsumenters intention att anvénda
mobilrelaterade tjénster, ddr Kim et al. (2007) i en senare studie pdvisade att denna
tillfredsstdllelse adderar till det upplevda hedoniska virdet av mobilrelaterade tjanster, med
positiv effekt pa faktiskt anvindning.

Medan ovanstdende studier endast kopplar upplevt engagemang till kanalen, d.v.s. en
mobiltelefon eller smartphone, sa kan studierna av Laurent och Kapferer (1985, 1993) ge
insikter om hur engagemang i en produktkategori paverkar informationsdkning, och ddrmed
hur typer av engagemang paverkar att en detaljists smartphone-applikation anvinds av
konsumenter. De typer av informationssokning som Laurent och Kapferer (1985) visade
kunde kopplas till Pleasure var ett starkt intresse for att ldsa produktrelaterade artiklar, se TV-
program och att ta del av reklam. Aven Sign paverkar om konsumenter tar del av
produktrelaterade artiklar och TV-program, en effekt som dock var svagare vid jamforelse
med Pleasure. Dessa engagemangstyper hade dock inte ndgon paverkan, varken positiv eller
negativ, pd hur omfattande konsumentens beslutprocess &r infor ett kop. I motsats till
Pleasure och Sign, visade engagemangstyperna Importance (i studien 1993 omformulerad till
Interest) och Risk Importance endast positiva samband med hur omfattande konsumentens
beslutsprocess dr, men utan ndgon paverkan pa anvindning av specifika informationskéllor,
som att ldsa artiklar, se TV-program eller intresset av att ta del av reklam. Probability of
Mispurchase hade endast en mycket svag positiv effekt pd hur extensiv konsumentens

beslutprocess ér.
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I en studie av Grant & O’Donohoe (2007) undersoktes hur alder paverkar intention att
anvinda mobiltelefoner. I linje med ovanstdende studier pavisades att frimst underhallning,
men &dven social stimulering, fungerar som motiv for unga konsumenter. I en av f& studier
som har undersokt reklam kommunicerat via just smartphones, visar Persaud & Azhar (2012)
att upplevt virde, shoppingstil, fortroende for varumidrket samt konsumenternas alder
paverkar intentionen att ta del av reklam kommunicerat via smartphones, dir yngre élder ger
hogre intention. Detta dr dven i linje med modellen UTAUT2, dir alder anvdnds som en
modererande variabel for sambanden mellan hedonisk motivation och social paverkan fran
andra att anvénda internet i mobilen (Venkatesh et al., 2012). Forskning inom engagemang
har 1 flertalet studier pdvisat att unga konsumenter & mer engagerade i den hedoniska
produktkategorin kldder jamfort med &dldre (Fairhurst et al., 1989; O’Cass, 2004; Vieira,
2009). Auty & Elliott (1998) fann att yngre konsumenter ldgger storre vikt pd hur de
utvirderas av sin sociala omgivning, vilket kopplades till ett hogre engagemang i kdp av
mirkesjeans. Liknande resultat visade dven segmenteringen av Siegenthaler & Lam (1992),
dér individer mellan 18 och 27 &r upplevde hogre Sign-engagemang av att spela tennis
jamfort med édldre segment.

2.4.1 Hedoniska & Funktionella attityder till produkter

Inom konsumentbeteendelitteratur karaktiriseras ofta produkter som en av tvd typer:
hedoniska eller funktionella!. Tillskillnad fran begreppet engagemang, dir konsumenter
kategoriseras beroende pa om de har hog eller 1ag grad av 6vergripande engagemang inom en
produktkategori (Zaichkowsky, 1985) alternativt beroende péd de typer av engagemang som
de drivs av (Laurent & Kapferer, 1985; Mittal and Lee, 1989), skapar métningen av hedonisk
och funktionell attityd till produktkategorier en mojlighet att skapa kategoriseringar mellan
produktkategorier (Voss et al., 2003). Kategoriseringen sker forst utefter det upplevda vérde
som konsumtion av produkten ger en enskild konsument, och genom att studera hur hogt
respektive lagt konsumenter generellt virderar en produkts hedoniska respektive funktionella
attribut kan en kategorisering skapas (Batra & Athola, 1991). Medan hedoniska
produktkategorier ger konsumenter vidrde i1 form av affektion, njutning och sensorisk
tillfredsstillelse, dominerar funktionella produktkategorier istéllet pa attribut som att de ar
praktiska och nodvéndiga (Novak et al., 2003).

Trots att engagemang och attityd i flera studier anvinds synonymt med varandra, dr det fa
studier som undersokt relationen mellan de tva koncepten. Vid utveckling av HED/UT-skalan
(Voss et al., 2003) for mitning av hedonisk respektive funktionell attityd till
produktkategorier, undersoktes dess grad av diskriminant validitet mot Kapferer och Laurents
(1993) CIP-skala. Medan det fanns en betydligt starkare korrelation mellan Pleasure och

I Aven kallat utilitaristisk produktkategori vid dversittning av “utilitarian product category” (Batra & Athola,
1991)
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hedonisk attityd, jdmfort med Pleasure och funktionell attityd, menar fOrfattarna utifran
ovriga resultat att métskalorna ticker in olika aspekter av beteende och att de ddrmed inte
skall ses som utbytbara mot varandra (Voss et al., 2003).

2.4.2 Hedoniska & Funktionella produktkategorier

Olika produkter kan ha hoga och laga virden pd savil hedoniska som funktionella attribut
samtidigt, beroende pd hur vil de tillfredsstéiller hedoniska eller funktionella shoppingmaél
(Batra & Athola, 1991). En person som utvarderar ett par traningsskor kan bry sig om savil
funktionella attribut (ex. att skorna ska vara slitstarka) som hedoniska attribut (ex. att skorna
har en snygg design). De mal med anvidndning och konsumtion av en produkt som
konsumenter har, avgér om en produkt primdrt upplevs som hedonisk eller funktionell
(Pham, 1998). Exempelvis kan en mobiltelefon kopas som ett hjdlpmedel for att f4 kontakt
med andra vid en krissituation, vilket gor den till en funktionell produkt. Om motivet med
kopet framst ar att kunna chatta med véanner, dr produkten istéllet att definiera som hedonisk.
Exempel pd hedoniska produktkategorier dr klider och smink (Kushwaha & Shankar, 2013),
och exempel pd funktionella produktkategorier ar tvéttmedel, toapapper och koksredskap
(Crowley et al., 1992). Det finns dock dven produkter vilka rankas hogt pa savil hedoniska
som funktionella attribut, som bilar, vinterjackor och traningsskor (ibid).

I den forskning som har syftat till att nirmare undersoka vilka implikationer som hedoniska
och funktionella attityder till produkter har pa faktiskt beteende, kan flera intressanta
samband hittas. Konsumenter som upplever ett hedoniskt shoppingvirde med en
produktkategori dr mer troliga att soka variation (Van Trijp et al., 1996), och shoppar for att
uppnd virden sia som upprymdhet, glddje, sensorisk stimulering, underhdllning och
socialisering (Hoolbrook & Hirschman, 1982; Scarpi, 2006). Vidare, kan delgivning av
information till vinner om olika specifika aspekter av en shoppingresa oka nivan av
tillfredsstillelse for dessa konsumenter (Jones et al., 2006). Babin et al. (1994) sammanfattar
detta med att en hedoniskt motiverad konsument dr mer fokuserad pd den mojliga
underhallningen av shopping och det emotionella viardet, medan en funktionellt motiverad
konsument ser shopping som en bestdmd uppgift som skall 16sas.

Sedan Laurent och Kapferer (1985) presenterade CIP-skalan har flertalet studier anvént
skalan for att genomfora marknadssegmenteringar (Havitz & Howard, 1995). Med
utgangspunkt 1 de fem engagemangstyperna genomforde Kim (2005) en segmentering bland
amerikanska kvinnor 6ver 18 ar, vilket resulterade i fem olika segment: Utmanade Skeptiker,
Forsiktiga Skeptiker, Medelmdttor, Kunniga Entusiaster och Utmanade Entusiaster (namnen
ar oversatta fran engelska till svenska frdn Kim’s bendmningar). Entusiaster &r konsumenter
med hogre engagemang som har hogt virde pd Pleasure, Sign och Risk Importance, vilket
sammanfattas med att de anser att kOp av kldder ger njutning, &r ett sitt att visa
samhillsstatus och identitet samt att ett felkdp ger negativa konsekvenser. Entusiasterna
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skiljde sig dock 1 om de upplever lag eller hog grad av Probability of Mispurchase, d.v.s hur
sdkra de kédnner sig i att kopa rdtt produkt, varpa en uppdelning gjordes mellan Kunniga-
respektive Utmanade Entusiaster. Samma monster aterfanns for segmenten med lagre
engagemang med lagt viarde pa savil Pleasure, Sign som Risk Importance, kallade Skeptiker.
Skeptikerna finner ingen njutning av att kopa kldder, anser inte att kldder &r ett sétt att
uttrycka samhéllsstatus och identitet samt att ett felkdp inte ger negativa konsekvenser, men
skiljer sig precis som Entusiasterna i lag respektive hog grad av Probability of Mispurchase,
dir en uppdelning gjordes mellan Forsiktiga respektive Utmanade Skeptiker. Medelmattor
har medelhdga virden inom samtliga engagemangstyper och utgér konsumenterna som é&r
neutralt instéllda till kategorin.

Sammanfattningsvis kan vi konstatera att vi anvénder oss av tre olika teoretiska omraden som
grund for var undersokning. De tre omrddena 4r: teori om intention att anvianda teknologi,
teori om engagemang i produktkategorier och teori om kategorisering av produktkategorier
utifran konsumentens hedoniska respektive funktionella attityd. De tva forsta omradena
anvinder vi for att besvara vir forsta problemformulering genom att undersdka vilka
samband som finns mellan engagemang och intention. Samtliga omrdden anvidnds for att
besvara véar andra problemformulering genom att undersoka om det framkommer skilda
engagemangsprofiler och huruvida de skiljer sig med avseende pa deras attityd till
produktkategorin och intention.

( 4 2\
Overgripande oo oo oo oo
engagemang I
: Intention till Faktisk
anvandning [

beteende
Samband enligt TAM3 (Venkatesh & Bala, 2008)

FIGUR 1 - SAMMANFATTANDE TEORETISKT RAMVERK
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[ detta avsnitt gar vi igenom hur undersokningen genomférdes. Forst motiverar vi vart val av
damne, kategori, kanal och digitala funktioner samt uppsatsens teoretiska ansats. Vidare gar
vi genom varfor och hur vara tva forstudier genomfordes. Sedan presenteras huvudstudien
och inkluderade undersokningsvariabler. Avsnittet avslutas med en genomgdng av de

statistiska analyser som genomfordes och studiens tillforlitlighet.

Konsumenters anvéndning av smartphones har skapat ett nytt medium f6r marknadsforare
och utgor ett nytt forskningsomrade inom konsumentbeteende. Vart val av @mne grundar sig i
hur smartphones har revolutionerat informationstillgénglighet och forédndrat konsumenters
kdpprocesser, da det utgor ett informationsmedium som konsumenter stindigt har tillgéng
till. Med ett nytt konsumentbeteende finns det darmed hog praktisk relevans i att forsoka
kartldgga vad som paverkar konsumenter att anvinda detaljisters smartphone-applikationer
nér de shoppar inom en produktkategori. Amnet #r sérskilt aktuellt eftersom det finns behov
av ytterligare smartphone-specifik forskning som kartligger vilken grad av anvidndning
detaljister kan forvinta sig frdn sina konsumenter, och séledes underlitta for detaljister att
navigera 1 “den nya mobila djungeln”. For att forsoka forklara konsumenters nya beteende
har vi valt att utga frin det etablerade och klassiska omradet engagemang. Engagemang har
lange varit en fundamental komponent for att forklara konsumenters beteenden och har hog
relevans for ménga aktorer inom detaljhandeln. Vi vill dérfor studera hur dessa tvd omraden

forhéller sig till varandra.

For att skapa ytterligare forstelse for hur olika konsumenter anvédnder sina smartphones
studeras dven om konsumenten uppfattar produktkategorin som hedonisk eller funktionell
paverkar konsumentens intention att anvdnda en detaljists smartphone-applikation. Att
kategorisera produktkategorier som hedoniska eller funktionella dr vanligt (Kushwaha &
Shankar, 2013) och har hog praktisk relevans. Darfor vill vi studera om konsumenters
uppfattning av kategorier paverkar deras intention att anvdnda detaljisters smartphone-
applikationer. Tidigare forskning har i stor utstrackning fokuserat pa att kartligga om det
l6nar sig att satsa pd en multi-kanal strategi. Vi vill istéllet utga fran att multi-kanal strategier
ar positivt, och fokusera pd hur olika konsumenter skiljer sig i intention att anvénda
detaljisters smartphone-applikationer som en specifik kanal ndr de shoppar i en
produktkategori.

3.2.1 Val av kategori

Vi har valt att studera produktkategorin traningsskor. I enlighet med forstudie 1 nedan kan
traningsskor upplevas med olika typer av engagemang samt kategoriseras av konsumenterna
som bade hedonisk och funktionell. Traningsskor har &ven i tidigare studier kategoriserats
som heterogen med béde hogt hedoniskt och funktionellt viarde for konsumenten (Crowley et
al., 1992; Kushwaha & Shankar, 2013). Genom att anvénda en kategori som uppfattas och

20



engagerar konsumenter pd manga olika sétt kan vi, istillet for att jdmfora produktkategorier,
utgd fran olika typer av konsumenter som ett verktyg for att beskriva varfér konsumenter
skiljer sig 1 intention att anvdnda detaljisters smartphone-applikationer. Genom att anvinda
en heterogen produktkategori skapar vi sdledes utrymme for att undersoka vad som paverkar
intention genom att forst dela upp konsumenterna pa engagemangsprofil, och sedan
undersoka hur de skiljer sig i avseende pa hedonisk och funktionell attityd. Var mening &r
ddrmed inte att forsoka kartligga konsumenter av trdningsskor specifikt, utan att anvinda
kategorin for att allmdnt komma at manga olika typer av konsumenter, och saledes skapa en
sprangbrada for framtida forskning.

3.2.2 Val av kanal

Som tidigare ndmnt har vi valt att inkludera smartphone som enda kanal. Genom att fokusera
pa smartphone anvindning undersoker vi det enda medium som dr med manga konsumenter
under dygnets alla timmar (Taylor & Levin, 2014), och sdledes utgdr en unik komponent i en
detaljists digitala strategi. Kanalen valdes dven eftersom produktkategorin finns representerad
1 form av detaljisters smartphone-applikationer. Dé studien &mnar att undersoka ett bredare
perspektiv som kan generaliseras till hela populationen har vi valt att anvénda ett generellt
scenario med flertalet stimuli (digitala funktioner), istéllet for olika kdpscenarion, samt valt

att inte fokusera pé olika butiksformat.

3.2.3 Val av digitala funktioner

Vi har valt att anvdnda oss av en metodik kallad “stimulus sampling” (Wells & Windschitl,
1999) for att mita konsumenters intention att anvénda detaljisters smartphone-applikationer
ndr de shoppar inom en produktkategori. Stimulus sampling innebar att vi anvander flertalet
stimuli (i detta fall funktioner i detaljisters smartphone-applikationer) for att méta samma sak
(intention till anvdndning) (ibid). Stimulus sampling passar denna uppsats vél eftersom vi
dmnar att undersoka vad som péaverkar konsumenters Overgripande intention att anvinda
detaljisters smartphone-applikationer nar de shoppar, inte skillnader i intention mellan olika
funktioner. Stimulus sampling later oss saledes att se monster 1 vad som paverkar intention,
oavsett funktion, vilket ldgger grund for ett resultat som enklare kan generaliseras till hela
populationen.

Eftersom syftet med inkluderade funktioner varken &r att kartligga morgondagens funktioner,
eller undersoka vilka typer av funktioner olika konsumenter efterfragar, ar valda funktioner
inkluderade for att symbolisera en generell smartphone-applikation, oavsett operativsystem
(Apple i0S/Android etc), med grundldggande funktioner himtade fran detaljisters nuvarande
smartphone-applikationer. Da det dr knappt om tidigare litteratur kring specifika digitala
funktioner har funktionerna till unders6kning tagits fram genom en omvérldsanalys av
nuvarande smartphone-applikationer. Forst identifierade vi de 30 storsta detaljisterna i
Sverige (Euromonitor, 2015), sedan undersokte vi pd AppStore vilka av dessa som erbjuder
en applikation, och laddade sedan ned applikationerna till vara smartphones. Forst gick vi

genom aterforsédljare av traningsskor, for att sedan titta pd andra detaljisters applikationer.
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Vidare jamforde vi applikationerna for att filtrera ut funktioner som aterfinns 1 flertalet av
detaljisternas applikationer. P4 sa vis framkom 14 funktioner, som sedan testats i forstudierna
for att sdkerstilla att de ar relevanta for kop av traningsskor, uppfattas korrekt och tacker upp
ett brett spektrum av olika typer av funktioner. Vi fann att endast en av de stora detaljisterna
for trdningsskor hade en applikation (Intersport), dock visar forstudie 1 att alla funktioner
anses som relevanta vid kop av traningsskor.

Genom att inkludera olika typer av funktioner som av kunden anses ticka upp hela
kdpprocessen kan vi undersdka om det finns tydliga monster i vad som pdverkar intention att
anvanda detaljisters smartphone-applikationer vid shopping, oavsett typ av funktion, och
skapar en bittre grund for generaliserbara resultat. Utefter forstudie 1 framkom en till
funktion, som sedan testades i en omvérldsanalys och forstudie 2. Darmed valde vi att
inkludera 15 funktioner till huvudstudien. Se bilaga ett for fullstindiga formuleringar av
funktionerna och bilaga tva for komplett sammanstéllning av vilka smartphone-applikationer
respektive funktion hdmtats fran.

Eftersom fokus ligger pa att se huruvida beprévade konsumentteorier kan appliceras i en ny
kontext ska studien betraktas som deduktiv snarare dn induktiv, dir vara hypoteser bygger pa
tidigare teori (Jacobsen, 2002). Eftersom vira valda teoretiska omraden inom
konsumentbeteende varit fundamentala komponenter for omradets utveckling och stindigt
anvinds och uppmédrksammas inom forskning anser vi att de ger tillrickliga skél for att
anvinda en deduktiv ansats.

D& uppsatsen dmnar till att undersoka ett bredare perspektiv med resultat som kan
generaliseras till hela populationen anvinder vi en kvantitativ ansats med en extensiv
undersokningsmetod (Jacobsen, 2002). Detta gdrs genom att utgd fran en individualistisk
ansats dir vi genom en stickprovsundersokning sammanfattar individers beteenden och
asikter, fOor att pd sa vis se gemensamma egenskaper. Undersokningen genomfordes med ett
digitalt frageformulédr vars resultat analyserades genom statistiska tester i SPSS. P4 sd vis
kommer vi sédkerstdlla véra analysers trovérdighet och svara pd uppsatsens primira och
sekundira problemformulering pa ett andamalsenligt och tillfredsstédllande tillvigagéngssitt.

3.4.1 Forstudie 1

Syftet med forstudie 1 &r att sdkerstilla att traningsskor som produktkategori upplevs med
olika typer av engagemang och kan ses som bade hedonisk och funktionell, och saledes ar
laimplig for huvudstudien med utgldngspunkt i vara problemformuleringar. Att
produktkategorin upplevs med olika typer av engagemang underldttar dven att segmentera
med Kim’s (2005) metod. Forstudiens syfte dr dven att sikerstilla att de inkluderade digitala
funktionerna anses relevanta och tacker upp ett brett spektrum av grundlaggande funktioner
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som kan erbjudas i en detaljists smartphone-applikation. Forstudien ar séledes ett verktyg for
att sikerstilla att vi har tillrickligt med funktioner samt ge inspiration och idéer pa funktioner
vi kan ha glomt. Syftet inkluderar séledes inte att sdkerstdlla att funktionerna har specifika
uppgifter. Forstudien genomfordes med en enkét och en produktkategori. Vid eventuella
resultat som talar emot anvindningen av trdningsskor, hade en ny forstudie genomforts med
en ny produktkategori.

Samtliga 32 respondenter svarade pa 10 fragor angdende om kategorin upplevs som hedonisk
respektive funktionell (Voss et al., 2003), 16 fragor angdende de fem engagemangsprofilerna
(Kapferer & Laurent, 1993) och 14 fragor angdende hur anvindbar respektive inkluderad
digital funktion anses (en frga per funktion). Avslutningsvis fick respondenterna skriva egna
forslag pa grundldggande funktioner i en smartphone-applikation som de anser vi missat,
samt kategorisera funktionerna som anvéndbar fore, under, eller efter ett kop. P4 s& vis
undersoks om inkluderade funktioner tdcker upp hela shoppingresan. Forstudien
genomfordes med en kvantitativ datainsamling av enkédter och samlades in via Qualtrics.
Respondenterna utgor ett bekviamlighetsurval (Jacobsen, 2002) di svar samlades in via
Facebook den 28-29 mars 2015. For att fa svar som dr grundade i konsumenter med
erfarenhet av produktkategorin och smartphoneanvindning inleddes forstudien med tva
filteringsfragor (likt huvudstudien): ”Har du kopt traningsskor de senaste tva aren?” och "Har
du en smartphone?”. Vid nekande svar avslutades respondentens enkit.

3.4.1.2 Forstudiens resultat

Hedonisk och funktionell attityd till produktkategorin
De anvinda fragebatterierna for att médta om produktkategorin anses som hedonisk och

funktionell indexerades, och for att sidkerstilla reliabilitet genomfordes Cronbach’s Alpha
tester. Bada erholl godkénda Cronbach’s Alpha vérden (> 0,7). For att se antalet respondenter
som anser produktkategorin som mer hedonisk &n funktionell, och vice versa, skapades en ny
variabel ddr respondenterna delades in i grupper efter visuell inspektion av skillnader 1
medelvirde mellan hedonisk och funktionell attityd. Resultaten 1 tabell 1 visar att
produktkategorin upplevs som bade hedonisk och funktionell, samt en relativt jimn
fordelning mellan respondenter som anser den vara mer hedonisk dn funktionell, och vice

versa.
TABELL 1: HEDONISK/FUNKTIONELL ATTITYD MOT PRODUKTKATEGORIN

Hedonisk 4,83 0,865
Funktionell 5,24 0,761
Mer hedonisk &n funktionell n=11
Mer funktionell an hedonisk n=17

Lika funktionell som hedonisk n=4

Totalt antal respondenter n=32

Kvinnor n=15
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Engagemang

De anvinda frigebatterierna for att méta olika typer av engagemang indexerades, och
Cronbach’s Alpha test visade endast ett for lagt virde vid ihopslagningen av fragebatteriet for
Interest. Likt for huvudstudien erhdlls ett hogre Cronbach’s Alpha vérde nér Interest och Risk
Importance slogs ihop till ett index kallad Intrisk (Se avsnitt 3.6.1.1 for en mer ingaende
forklaring till ihopslagningen for huvudstudien och vad den nya variabeln innebédr). Samtliga
frdgor angaende engagemang indexerades dven till en variabel for dvergripande engagemang.
Respondenterna delades upp 1 hogt (6ver 3,5 1 medelvdrde) respektive lagt (under 3,5)
overgripande engagemang. Resultaten 1 tabell 2 visar att produktkategorin upplevs med olika
typer av engagemang med medelvirden Over 3,5 pad samtliga engagemangstyper, och att
kategorin upplevs med bade hogt och lagt dvergripande engagemang. Resultaten indikerar
darmed att det &r motiverbart att studera skillnader i beteenden som en effekt av olika grader
och typer av engagemang. Kombinerat med ovanstiende resultat for hedonisk och funktionell
attityd valde vi darmed att utgd ifran produktkategorin traningsskor i huvudstudien.

TABELL 2: ENGAGEMANG INOM PRODUKTKATEGORIN

Pleasure 3,59 0,910
3,61 0,977
Probability of Mispurchase 5,00 0,918
Intrisk 4,92 0,691
Overgripande engagemang 4,13 0,734
Lagt overgripande engagemang n=10
Hogt overgripande engagemang n=22
Totalt antal respondenter n=32
Kvinnor n=15
n=17

Digitala funktioner
Samtliga respondenter exponerades for 14 digitala funktioner framtagna fran

omvirldsanalysen och fick svara pa “Néar jag shoppar triningsskor, sa skulle det vara
anvandbart att...” for varje funktion. For att sdkerstdlla att alla funktioner anses som
relevanta vid shopping av traningsskor exkluderas funktioner om de anses som icke-
anviandbara, dvs. har ett medelvirde under 3,5. For att sdkerstilla att vi tdckt in funktioner
som beror hela shoppingresan fick respondenterna placera in respektive funktion i en
shoppingresa bestdende av tre faser baserat pa nir de anser funktionen vara mest anvédndbar.
De tre faserna var fore de besoker butiken, i butiken eller efter de besikt butiken. Se bilaga tre
for resultat. Resultatet visar att funktionerna anses som relevanta, representerar hela
shoppingresan och dr ndgorlunda jamnt fordelade. Att de flesta funktioner kategoriseras som
fore ett butiksbesok (se bilaga tre) dr inte konstigt eftersom omvirldsanalysen (se bilaga tva)
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av detaljisters smartphone-applikationer visade att de flesta grundliggande funktioner éar till
for att hjdlpa konsumenten att vélja ritt produkt. Ddrmed inkluderas alla 14 funktioner till
huvudstudien.

Avslutningsvis fick respondenten sjdlv skriva om de ansag att det saknades nagon funktion.
Utav respondenternas forslag valde vi att addera "Ha mojlighet att visa en digital version av
mitt medlemskort nédr jag handlar produkter i aterforsdljarens butik i applikationen”, som
kategoriseras som anvindbar i butiken. Denna valdes eftersom den aterfinns i dagens
smartphone-applikationer (se bilaga tva) och anses som relevant enligt forstudie 2 nedan.

3.4.2 Forstudie 2

Eftersom de digitala funktionerna inte bygger pé tidigare forskning valdes att genomfora
enskilda intervjuer med tva relevanta praktiker for att ytterligare sdkerstilla funktionernas
relevans, formulering och omfang. Caroline Holm, Accenture Business Strategy, och David
Werjefelt, User Experience Designer Mobile and Apps pa Linas Matkasse, intervjuades. Bada
konstaterade att de 15 funktionerna testade i1 forstudie 1 ticker in basbehovet i en
smartphone-applikation vél, savdl som att de utgor ett brett spektrum av funktioner som
tillfredsstiller konsumenters olika basbehov och &r enkla att forsta.

Eftersom en funktion som beskrivs pad papper kan uppfattas som abstrakt och svér att forsta
intervjuades dven fem personer av varierande kon och alder. Pa si vis synkroniserades att
funktionerna uppfattas korrekt av personer som inte arbetar med smartphone-applikationer.
Funktionernas formulering har dven synkroniserats med Elias Sidfwenberg vid
researchforetaget NEPA, vilka dr specialiserade pa digitala frageformuldr. I enlighet med
forstudie 1 och 2 inkluderades ddarmed 15 digitala funktioner till huvudstudien.

3.5.1 Enkatutformning

Huvudstudien bestar av en enkit for produktkategorin traningsskor. Vi har endast anvént oss
av beprovade maitskalor ldnade fran tidigare utforda studier, och p& Malhotras
rekommendation (2010) har vi i storsta mojliga utstrdckning anvédnt oss av en sjugradig
likertskala, samt dndrat skalans riktning i ett antal fragor. Anviandningen av en likertskala
passar dven undersokningsvariablerna vil, eftersom skalan anses vara fordelaktig néar
sammanslagning av ett fragebatteri till ett index ska genomf6ras (Malhotra, 2010). For att 6ka
reliabilitet i svaren till de viktiga fragebatterierna har dessa placerats i borjan av enkéten, och
fragor om demografi placerade sist. Da teoretiskt grundade enkéter ofta kan vara svéra att
forstd har enkiten synkroniserats med fem personer av varierande alder och kon dér
formuleringar #ndrats for att Oka fOrstdelsen och ge respondenterna bédsta mojliga
forutséttning for ett uppriktigt och tillforlitligt svar. Respondenterna maéste svara pd alla
fragor for att slutfora enkiten och for att notera respondentens omedelbara respons kan de

inte g tillbaka for att &ndra sina svar.
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3.5.2 Undersokningsvariabler

I denna del gar vi genom valda undersokningsvariabler med tillhérande matt och skalor.
Undersokningsvariablerna presenteras i fallande ordning efter placering i enkéten. I bilaga ett
aterfinns originalenkéten i sin helhet.

For att mita hur hedonisk och funktionell attityd respondenten har mot triningsskor anvénds
tva frdgebatterier hamtade frdn Voss et al. (2003). Enkéten inleds ddrmed med fragan “Hur
tycker du det ar att kdpa traningsskor?” dir respondenten presenteras for tio motsatser pa en
sjugradig skala (ibid), med fem motsatser for hedonisk respektive funktionell attityd.
Fréagebatterierna dr hiarledda och testade frén tidigare beprévade skalor, dér fragebatterierna
av Voss et al. (2003) passar sdrskilt vil till uppsatsen eftersom de dmnade att skapa en
generaliserbar skala som miter den hedoniska och funktionella dimensionen av konsumenters
attityder mot produktkategorier.

Vidare fortsitter enkidten med fem fragebatterier om de fem typerna av engagemang. Det dr
tre fragor for de fOrsta fyra typerna och fyra frdgor for den sista typen, totalt 16 frigor
(Kapferer & Laurent, 1993). Fragorna besvaras med en sjugradig likertskala fran
1=Instimmer inte alls till 7=Instimmer helt och hallet. For att midta Overgripande
engagemang goOr vi enligt Bearden & Netemeyer (1999) ett index av samtliga typer av
engagemang.

I enkétens tredje del méts intention till anvdndning av de 15 digitala funktionerna. For att
halla enkidten inom ett rimligt tidsspann och inte ha for manga frdgor inom samma omréde,
slumpas varje respondent till fem av undersékningens funktioner. Ddrmed minskar risken for
trotta och otéliga konsumenter som ger missvisande svar (Malhotra, 2010). Intentionen for
varje funktion bedoms séledes av en tredjedel av respondenterna. Innan respondenten svarade
pa fragorna om intention till anvdndning for sina fem slumpade funktioner definierades ett
kortare scenario.

Shoppingscenario
Shoppingscenariot bestar av tva kortare textstycken. Forst specificeras att denna del handlar

om hur respondenten tycker och tdnker om att anvinda en aterforsdljares smartphone-
applikation nir de shoppar triningsskor. Vidare specificerades aterforsdljare som storre
butikskedjor och “shoppa” som att exempelvis titta efter priser, trender, for nojes skull eller
genomfor ett kop. Eftersom undersokningen, likt beskrivit 1 avgridnsningen, inte &mnar att
undersoka hur dterforsiljare ska fa konsumenter att ladda ned deras smartphone-applikation,
specificerades att respondenten redan har applikationen nedladdad pé sin smartphone innan
de ska shoppa. Darmed fokuserar vi pa intentionen for anvéndning av respektive funktion.
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Intention
For att mita respondenternas intention att anvidnda respektive av de 15 inkluderade

funktionerna anvinds ett fragebatteri bestdende av tre frigor himtade fran TAM3 (Venkatesh
& Bala, 2008). Fragebatteriet passar vil eftersom det méter intention till just anvindning av
teknologin (digitala funktionen) och har 1 tidigare studier kunnat kopplas till faktiskt
beteende. Frigorna besvaras med en sjugradig likertskala frén [/=Instimmer inte alls till

7=Instammer helt och hallet.

I den avslutande delen stills fragor om &lder och kon.

3.5.3 Urval

Totalt antal respondenter som slutférde enkdten med fullstindiga svar var n=606. Eftersom
varje respondent slumpades till fem funktioner dr det runt 200 svar for fragebatteriet om
intention for respektive funktion. Ovriga frigor har fullstindiga svar frdn samtliga 606
respondenter. For att sdkerstdlla att vi far ett relevant urval har vi anvént filtreringsfragorna
“Har du en smartphone?” och “Har du kopt triningsskor de senaste 2 aren?”. Smartphone
definierades som en mobil som har ett operativsystem som mojliggdér nedladdning och
anvindning av applikationer och program. Filtreringsfrdgan for traningsskor sdkerstéller att
konsumentens svar grundar sig i1 konsumtion inom produktkategorin. Tréningsskor
definierades inte ytterligare eftersom om en respondent anser att kopta skor dr &mnade for
trdning anser vi att resterande svar i enkédten dven grundas i detta. Urvalet utgdr ett nationellt
representativt urval av 254 mén och 352 kvinnor, jimnt fordelat 1 aldrarna 16-74 frén hela
Sverige.

3.5.4 Utférande

Enkdten programmerades och distribuerades genom det webb-baserade programmet
EasyResearch. Programmet tillhandahdlls av researchforetaget NEPA, vilka dven stod for
insamling av enkétdatan. Enkéten skickades ut via e-mail till NEPA:s egna svarspanel for att
skapa ett nationellt representativt urval, bestdende av min och kvinnor 1 blandade aldrar fran
olika delar av Sverige. Efter insamling har NEPA sedan kontrollerat att urvalet kan definieras
som nationellt representativt, rensat databasen fran extremvidrden samt tagit bort de
respondenter som inte genomforde hela enkéten. Enkdten samlades in under sju dagar mellan
den 7:e april och den 14:e april 2015.

For att genomfora statistiska analyser pa insamlad enkdtdata anvindes statistikmjukvaran
SPSS 22. Nedan presenterar vi anvinda analysverktyg for respektive del i samma ordning
som det presenteras i resultatet.

3.6.1 Del 1: Engagemang & intention

Index skapades av fragebatterierna for de olika typerna av engagemang. For att sdkerstélla
dess reliabilitet genomfordes Cronbach’s Alpha tester. I enlighet med Nunnally (1978)
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accepteras ett Cronbach’s Alpha virde over 0,7. Indexering for Pleasure (0,931), Sign (0,947)
och Probability of Mispurchase (0,875) erhdll godkdnda Cronbach’s Alpha virden, medan
indexering for Interest (0,667) och Risk Importance (0,643) inte accepterades. Detta dr inte
ovanligt d& det 1 tidigare studier visats att beroende pa produktkategori dr det vanligt att tva
av engagemangstyperna uppfattas som lika av konsumenter (Laurent & Kapferer, 1985; Kim,
2005). Likt Laurent & Kapferer (1985) slog ihop Importance (senare Interest) och Risk
Importance i sin forsta studie av CIP-skalan och likt Kim (2005) slog ihop Pleasure och
Interest, slar vi ddrmed ihop Interest och Risk Importance till en enda skala bestdende av sex
fragor, och erhéller ett godkdnt Cronbach’s Alpha virde (0,730). Vid utmatning av
“Cronbach’s Alpha if item deleted” fick vi endast ett marginellt hogre Cronbach’s Alpha
vérde (0,740) om en av Risk Importance frdgorna togs bort. Vid borttagning av andra frigor
hade ett ldgre Cronbach’s Alpha erhéllits, varfor alla sex fragor valdes att inkluderas i
thopslagningen. Att vi fir ett hdgre Cronbach’s Alpha virde vid en ihopslagning innebér att
respondenterna anser att Interest och Risk Importance &r néra beslédktade for produktkategorin
traningsskor. Séledes far vi istéllet fyra engagemangsindex, dér den nya variabeln bendmns
“Intrisk”, vilken innebdr att om konsumenterna anser att en produktkategori dr viktig och
intressant, sa dr den kénslan néra besldktad med att ett felkop ger negativa konsekvenser. For
att fa ett mitt pd Overgripande engagemang skapar vi ett sammanslaget index av samtliga
engagemangsformer (Bearden & Netemeyer, 1999), med ett godkdnt Cronbachs’s Alpha
vérde pa 0,850. Index skapades dven av fragebatterierna om intention att anvénda respektive
funktion, vilket innebar att vi far 15 index for intention, alla med godkadnt Cronbach’s Alpha
vérde (se bilaga fyra).

For att undersdka om det finns ett samband mellan vergripande engagemang och intention
att anvinda en detaljists smartphone-applikation, samt unders6ka sambandet mellan de fyra
typerna av engagemang och intention, anvidndes regressionsanalyser. Regressionsmodellerna
testades for multikollinearitet genom ett Condition index test, dir védrden under 20
accepterades (Malhotra, 2010). Ovanstaende indexeringar skapades efter Cronbach’s Alpha
tester vilket bidrar till att minska risken for multikollinearitet. Vidare testades
regressionsmodellerna for autokorrelation genom Durbin-Watson-tester dar viarden mellan
1,5 och 2,5 godkéndes (Malhotra, 2010). Avslutningsvis testades regressionsmodellerna for
heteroskedasticitet for att undvika felaktiga varden. Genom visuell inspektion dir de faktiska
residualerna jamfordes med de skattade residualerna kunde heteroskedasticitet uteslutas.
Séledes innehdller variansen ingen tydlig skevhet (White, 1980). Eftersom vi frimst ar
intresserade av att undersoka om det foreligger ett kausalt samband mellan engagemang och
intention, och inte den exakta virde fordndringen som grad av engagemang har pé intention,
har vi fokuserat pa signifikanta standardiserade Beta-varden. Det standardiserade Beta-vérdet
ger ett virde mellan -1 och 1 och saledes indikerar om det foreligger ett positivt eller negativt
kausalt samband, och hur starkt ett sidant samband dr. Dessutom blir det ostandardiserade
och standardiserade Beta-vdrdet relativt lika eftersom alla variabler anvinder samma intervall
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(1-7). For att underldtta ldsningen av vara resultat presenteras saledes endast det
standardiserade Beta-vérdet i resultatdelens tabeller.

For att undersoka om &alder modererar engagemangstyperna Pleasure respektive Sign
samband med intention har tvd moderatortester utforts enligt Baron och Kennys (1986)
metod, illustrerat 1 figur 2. Att undersdka om det foreligger ett modererande samband ar ett
medel for att 6ka forklaringen om hur den oberoende variabeln (engagemangstyp) péverkar
den beroende variabeln (intention) (ibid).

FIGUR 2 - GENOMFORDA MODERATORTESTER
X = oberoende variabel

M = modererande variabel

Y = beroende variabel

Baron och Kennys (1986) metod innebér att tre olika regressionsmodeller genomfors mot den
beroende variabeln. I den fOrsta regressionen inkluderas endast den oberoende variabeln
(Pleasure respektive Sign). I den andra ldggs dven moderatorvariabeln (alder) till som en
andra oberoende variabel. I den sista regressionen inkluderas @ven en interaktionsvariabel,
dvs. en produkt av den oberoende och modererande variabeln (Pleasure/Sign X alder). Den
sista regressionsmodellen visar sdledes om en interaktionseffekt uppstdr, dvs. om den
modererande variabeln (alder) bidrar till att forklara sambandet mellan den oberoende och
beroende variabeln. For att ett modererande samband ska foreligga kravs det forst att de
oberoende variablerna i1 den forsta och andra regressionsmodellen dr statistiskt signifikanta
och bidrar till forklaringen av den oberoende variabeln. I den tredje modellen krédvs det att
moderatorvariabeln inte lingre &r signifikant, dér istdllet den oberoende variabeln och
interaktionsvariabeln &r statistiskt signifikanta, vilket innebér att interaktionen istéllet bidrar
till forklaringen (ibid). Totalt genomfordes 30 moderatortester, 15 per engagemangsform.

For att se skillnader mellan respondenter med 1&g och hog dlder anvindes medianédldern for

att dela upp urvalet i tvd grupper. For att studera medelvérdesskillnader mellan dessa tvé
grupper anvdndes Independent Sample T-test.
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3.6.2 Del 2: Segmentering

Index skapades av frigebatterierna for att mdta hur hedonisk och funktionell attityd
respondenterna har mot produktkategorin. Savél hedonisk (0,913) och funktionell (0,927)
attityd erholl godkidnda Cronbach’s Alpha virden. For att se om en hég hedonisk attityd till
produktkategorin genererar en hogre intention anvindes regressionsanalyser.
Regressionsanalyserna testades for multikollinearitet, autokorrelation och heteroskedasticitet
enligt den metodik som beskrevs for del 1. Vi méter sdledes forst sambandet mellan attityd
till produktkategorier och intention pa en allmén niva, for att sedan underséka hur sambandet
ter sig nar konsumenter delas in efter engagemangsprofiler (se nésta rubrik). P4 sa vis kan vi
testa om vi finner samma samband ndr vi delar upp konsumenter i grupper, som nér
sambandet undersoks pa en allmén niva.

For att segmentera konsumenterna utefter engagemang replikerar vi Kim’s (2005)
segmenteringsmetod. For att skapa segment med skilda engagemangsprofiler har en
hierarkisk klusteranalys med Ward’s metod genomforts baserat pd de fyra typerna av
engagemang. Genom visuell inspektion av agglomeration schedule fann vi 3-5 mgjliga
kombinationer, se bilaga fyra. For dessa kombinationer granskades fordelningen i de
foreslagna klusterkombinationerna for att se om om det skapades ndgorlunda jimnstora
segment. Vidare tittade vi pa medelviardena for de fyra olika typerna av engagemang for
samtliga segment i kombinationerna. Utifrdn detta ansdg vi att fem segment ger oss tydligt
skilda engagemangsprofiler med liknande medelvdarden som Kim (2005) erholl, och utgor
relevant underlag for analys.

For att studera medelvirdesskillnader mellan dessa fem segment for avseende pa typer av
engagemang och for avseende pa hedonisk/funktionell attityd till produktkategorin
anvindes One-Way Anova med efterfoljande post hoc Scheffe-tester. For att studera
medelvirdesskillnader mellan dessa fem segment for avseende pa intention att anvinda
respektive funktion anvdndes One-Way Anova med ett efterfoljande post hoc Scheffe-test och
Mann-Whitney test. Eftersom respondenterna slumpades ut till fem funktioner i1
huvudenkiten forekommer grupper mindre 4n 30 inom segmenten vid medelvérdes-tester for
intention. Darfor kompletteras Anova med Mann-Whitney test for att studera skillnader
mellan dessa mindre segment och dvriga.

3.7.1 Validitet

Validitet 4r om studien miter och behandlar det vi &mnar att méta, och att det vi méter anses
som relevant. En hog validitet innebdr dven att resultaten kan generaliseras till en storre
population och inte dr knutna till de personer som undersokts. Validitet kan delas upp i intern
(studiens giltighet) och extern (studiens relevans) validitet (Jacobsen, 2002), vilka vi redogor
for nedan.
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For att mita inkluderade variabler pé korrekt vis dr mitskalorna och teorin noga utvalda och
endast beprovade mitskalor har inkluderats i studien. P4 si vis minskas risken for
feltolkningar och tillater oss att enkelt jamfora med tidigare studier inom konsumentbeteende
(Jacobsen, 2002). En stor utmaning har varit att vélja vilka funktioner som ska inkluderas och
sikerstélla sa att funktionerna uppfattas rétt. Bdde omvérldsanalysen och forstudierna visar
att inkluderade funktioner anses som relevanta for produktkategorin och técker upp ett brett
spektrum av de grundldggande funktioner som kan é&terfinnas i1 detaljisters smartphone-
applikationer. Att funktionerna dr direkt tagna fran existerande funktioner i detaljisters
smartphone-applikationer oOkar deras validitet d& vi anvinder oss av riktiga, och inte
pahittade, funktioner. Eftersom en funktion i en smartphone kan uppfattas som abstrakt nir
det presenteras pd papper har forstudierna varit visentliga for att sdkerstilla en hogre
validitet, da dessa faststillde att funktionerna ar enkla att forstd. Dock kan validiteten minskat
eftersom vi inte anvidnder exempelbilder pa funktionerna. Bilder har valt att inte inkluderas
eftersom vi dmnar att undersoka Overgripande intention att anvdnda smartphone-
applikationer, inte intention till specifika designstimuli som en exempelbild utgdr. Insamling
via Internet har dock minskat validiteten, da det inte tilliter oss att kontrollera att
respondenterna noggrant laser genom och forstar hela shoppingscenariot.

Anviandningen av stimulus sampling hojer begreppsvaliditeten eftersom vi anvinder 15
stimuli (funktionerna) for att forklara en faktor (intention att anvdnda detaljisters smartphone-
applikationer). Ddrmed underldttar stimulus sampling métningen av en Overgripande
intention till den generella smartphone-applikation som de 15 funktionerna utgor. For att
ytterligare stirka att vi mater det som vi dmnar att mdta har vi pd rekommendation av
Malhotra (2010) genomgaende anvint oss av en sjugradig skala for att ge utrymme for
skillnader mellan svarsalternativen (Soderlund, 2005). En hogre intern validitet uppnas dven
genom vara tva filtreringsfragor, som gor att respondenter som varken har smartphone eller

har kopt trdningsskor de senaste tva aren paverkar resultatet.

En hogre extern validitet uppnds genom att resultaten kan Overforas fran stickprovet till
populationen och om resultatet kan generaliseras till andra omrédden. Da undersokningen &r
gjord pa ett nationellt representativt urval av 606 individer med relativt jimn fordelning av
kon och alder, skapas hogre extern validitet da stickprovet ér representativt for populationen
(Bryman & Bell, 2011). Aven fast datainsamlingen utfordes via Internet, vilket limnar oss
oformogna att dvervaka respondenterna och sdkerstélla att de inte stors av externa faktorer,

uppnar vi en hog extern validitet d& respondenterna ar frivilliga medlemmar av en svarspanel.

Vér anvdndning av stimulus sampling ger en hdjd extern validitet pa tva sitt. For det forsta
innebér det att vi far 15 beroende variabler (intenionsindex for varje funktion) istdllet for en
beroende variabel, vilket skapar en hogre varians. Hade vi istéllet haft en beroende variabel
skulle resultatet vara mer bundet till hur det specifika stimulit 4r utformat. Att istillet ha ett

31



kortare generellt shoppingscenario som dr enkelt att forsta och ta till sig, foljt av 15 stimuli
kan vi med storre sdkerhet méta intention till detaljisters smartphone-applikationer, och skapa
mer generaliserbara resultat. Stimulus sampling minskar dven risken for att funna samband ar
knutna till ett specifikt stimuli for en specifik produktkategori (traningsskor).

Ett annat sétt att uppnd hog generaliserbarhet &r att vdlja en hog signifikansniva (Jacobsen,
2002), varfor vi endast verifierar hypoteser vid en signifikansniva pa 95-procent eller dver.
Eftersom vi har 15 beroende variabler blir tillvigagingssittet for hur vi verifierar och
forkastar hypoteser vid regressionsanalyser svarare dn vid anvindning av en beroende
variabel. For att kunna sdga om ett samband som &terfinns pé ett visst antal av védra 15 stimuli
ar signifikant anvinder vi enkel sannolikhetsldra genom binomialtester (Newbold & Carlson,
2012). Ett enkelt exempel forklarar proceduren. L&t oss sdga att vi finner att Pleasure
engagemang har starkast positivt samband med intention for 11 av 15 funktioner, jamfort med
de andra tre typerna av engagemang. Sannolikheten att Pleasure ska ha starkast samband for
varje utfall (funktion) &r 25 procent, om det dr fyra engagemangstyper inkluderade.
Binomialtestet visar da vad den procentuella sannolikheten for att just det utfallet sker 11
ganger dr. Om sannolikheten (p) att det intraffar ar ldgre dn 5 procent verifieras hypotesen (p
< 0,05). Binomialtest redovisas i texten som b(x; n, p), dér x dr antal gédnger undersokt utfall
intrdffat, n ar antalet tester och p &r sannolikheten att utfallet intrdffar 1 varje test. I
binomialtester for vilket samband som dr starkast fordelas sannolikheten jamnt pa antal
inkluderade oberoende variabler. Testar vi om ett samband ar signifikant eller ej, oberoende
av andra variabler, har vi valt 50 procentig sannolikhet. Didrmed ser vi forst till
signifikansnivan inom varje modell, for att sedan se om sambandet dr signifikant med hjélp
av binomialtest. I resultatet redovisar vi alla signifikansnivaer.

3.7.2 Reliabilitet

En studies reliabilitet bygger pd att resultaten &r stabila, trovédrdiga och tillforlitliga, dvs. om
testet gors om uppticks ett snarlikt resultat (Bryman & Bell, 2011). For att skapa trovérdig
och tillforlitlig data har enkéten fortestats och synkroniserats med konsumenter av varierande
alder och kén. Aven anvindandningen av tidigare beprovade mitskalor, som empiriskt
bevisat méter tédnkta dimensioner vi vill undersoka, skapar en 6kad reliabilitet.

For att oka reliabiliteten ytterligare ar ett bra tillvigagangssitt att anvind flera frdgor och
anvinda Cronbach’s Alpha tester for att se om fragorna tycks méta samma egenskaper, dvs.
att variablerna har en hog intern samhorighet (Soderlund, 2005). Dérfor anvdnds endast
mitskalor som innefattar fragebatterier. Vid reliabilitetstest accepterades ett Cronbach’s
Alpha vérde 6ver 0,7 (Nunnally, 1978) for att sdkerstélla en hog intern samhorighet inom
fragebatterierna.
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Denna del dmnar att behandla hur sambandet ser ut mellan konsumenters engagemang och
deras intention att anvdnda detaljisters smartphone-applikationer. Denna del har som syfte
att motivera om det dr relevant att studera samband mellan engagemang och intention i
egenskap av olika engagemangstyper, och om sambanden modereras av konsumentens dlder.
Delen inleds med motivering och presentation av de sex hypoteser delen dmnar att testa.
Efter det presenteras resultat och analys for respektive hypotes.

Forskning visar att grad av Overgripande engagemang i en produktkategori pdverkar hur
extensiv kopprocessen ir, dir konsumenter med hogt engagemang spenderar mer tid (Flynn
& Goldsmith, 1993), jamfor fler produktattribut (Chaiken, 1980) och aktivt sdker mer
information om kategorin fran alternativa killor (Petty & Cacioppo, 1984), jamfort med
konsumenter med lagt engagemang. D& smartphones utgér en informationskanal for
konsumenter, dr det dirmed troligt att dessa resultat dven speglar hur konsumentens grad av
overgripande engagemang paverkar intention att anvdnda en detaljists smartphone-
applikation. Ddrmed formuleras vér forsta hypotes:

H1: Overgripande engagemang hos konsumenten har ett positivt samband med

intention att anvdnda en detaljists smartphone-applikation.

Medan ovanstaende hypotes tar utgdngspunkt i den forskning som ser engagemang som en
endimensionell variabel, visar andra studier att engagemang istéllet ska ses i form av olika
dimensioner, vilka har olika paverkan pa informationssokning (Mittal & Lee, 1989). Utifran
studierna av Laurent och Kapferer (1985, 1993) och deras CIP-skala, kan vi konstatera att
framst tva typer av engagemang har starkast paverkan péd hur information soks: Interest och
Pleasure. Medan Interest framst kan kopplas till hur extensiv en kOpprocess dr har det
hedoniska engagemanget Pleasure visat starkast samband med anvidndning av specifika
informationskéllor, sa som tillgéng till produktrelaterade videos, artiklar och reportage (ibid).
Studier har dven visat att det hedoniska védrde som en individ upplever vid anvindning av sin
smartphone &r en viktig paverkansfaktor i att forklara intention till att anvénda kanalen
(Verkasalo et al., 2010). Detta mynnar ut i var andra hypotes:

H2: Pleasure engagemang hos konsumenten har starkast positivt samband med intention att

anvinda en detaljists smartphone-applikation, jamfort med ovriga typer av engagemang.

Med bakgrund i forskning som pévisar hur engagemangstyper har enskilda samband med hur
konsumenter soker information, dér tidigare studier har pédvisat att unga konsumenter har
hogre grad av hedoniskt och expressivt engagemang (Auty & Elliott, 1998; Vieira, 2009)
samt hogre intention att anvdnda smartphones for att ta del av information frdn detaljister
(Persaud & Azhar, 2012), formuleras den tredje respektive fjarde hypotesen:
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H3: Konsumenters dlder modererar sambandet mellan Pleasure engagemang och intention
att anvinda en detaljists smartphone-applikation, sd att en ldgre dlder ger hogre intention.

H4: Konsumenters dalder modererar sambandet mellan Sign engagemang och intention att

anvdnda en detaljists smartphone-applikation, sd att en ldgre dlder ger hogre intention.

(4 >\
Overgripande
engagemang H1 o ]

H

Ha \ Intention till Faktisk
> beteende anvandning

Samband enligt TAM3 (Venkatesh & Bala, 2008)

FIGUR 3 - HYPOTESSCHEMA FOR DEL 1

4.2.1 Overgripande engagemangs samband med intention

For att se om det finns ett dvergripande samband mellan konsumenters engagemang och

deras intention att anvénda detaljisters smartphone-applikationer testas hypotes 1:

H1: Overgripande engagemang hos konsumenten har ett positivt samband med

intention att anvinda en detaljists smartphone-applikation.

For att testa hypotes 1 har 15 regressionsanalyser genomforts med intentionsindex for att
anvinda respektive funktion som beroende variabel och index for vergripande engagemang
som oberoende variabel. Alla regressionsmodeller var signifikanta och for samtliga
funktioner finner vi ett positivt samband mellan totalt engagemang och intention, se tabell 3.
Binomialtest b(15; 15, 0,5) visar att sambandet ar signifikant (p < 0,01). Didrmed finner vi
stod for H1. Det betyder att konsumenter med ett hogre dvergripande engagemang har en
hogre intention att anvdnda en detaljists smartphone-applikation nir de shoppar inom
produktkategorin, jAimfort med konsumenter som har ligre overgripande engagemang.
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TABELL 3: REGRESSIONSKOEFFICIENTER FOR SAMBAND MELLAN ENGAGEMANG OCH INTENTION (H1)

Beroende variabel Oberoende variabel

Tabellen visar regressionsanalyser med intention att anvanda *Sig.10 %
respektive funktion som beroende variabel och dvergripande **Sig. 5 %
engagemang som oberoende variabel for att testa hypotes 1. ***Sig. 1 %

H2: Pleasure engagemang hos konsumenten har starkast positivt samband med intention att

anvdnda en detaljists smartphone-applikation, jamfort med ovriga typer av engagemang.

varandra, vilket kan forekomma vid anvidndning av CIP-skalan och sildes forsvarar
regressionsanalyser, anvdndes bivariata korrelationsanalyser. I korrelationsanalyserna fann vi
signifikanta korrelationer mellan Pleasure och Sign (0,666) samt Intrisk (0,546). Sign var
dven signifikant korrelerad med Probability of Mispurchase (0,104) och Intrisk (0,363).
Korrelationsanalsyerna visar séledes pa att vi har problem med multikollinearitet. Dock visar
Condition index test pa att vi har mattlig multikollinearitet (condition index < 20) och séledes
kan anvinda regressionsmodellerna. Samtliga regressioner var signifikanta och presenteras i
tabell 4.
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Resultatet visar att Pleasure har signifikant positivt samband med intention for 14 av 15
digitala funktioner, och for 11 av dessa har Pleasure avsevirt starkast Beta-koefficient. Sign
har signifikant positivt samband med intention for 10 av 15 digitala funktioner, och for tre av
dessa har Sign starkast Beta-koefficient. Probability of Mispurchase har signifikant positivt
samband med intention for 10 av 15 digitala funktioner, och endast for en av dessa har
Probability of Mispurchase starkast Beta-koefficient. For ihopslagna engagemanget Intrisk
fann vi inga signifikanta samband. Binomialtest visar att Pleasure b(14; 15, 0,5) har
signifikant samband med intention (p < 0,01). Vidare visade binomialtest att Pleasure b(11;
15, 0,25) har signifikant starkast samband med intention (p < 0,01). Ddrmed finner vi stod
for H2. Binomialtest for Sign b(10; 15, 0,5) och Probability of Mispurchase b(10; 15, 0,5)
visade starka samband med intention (p = 0,059), dock inte sédkerstillt pa en 95-procentig
signifikansniva.

TABELL 4: REGRESSIONSKOEFFICIENTER FOR SAMBAND MELLAN TYPER AV ENGAGEMANG OCH INTENTION (H2)

Beroende variabel Oberoende variabler

0,21 B=0,316***  B=0,162* B = 0,206*** i.s.
0,23 B =0,343*** [ =0,244*** i.s. i.s.
0,19 B =0,243***  B=0,268*** i.s. i.s.
0,21 B =0,361%** B =0,169** B =0,127** i.s.
0,27 B =0,316*** B =0,152* B =0,221%** i.s.
0,15 B=0,244** | B=0,161** B =0,146** is.
Tabellen visar regressionsanalyser med intention att anvdnda respektive funktion *Sig.10 %
som beroende variabel och engagemangsformerna som oberoende variabler for **Sig. 5 %,
att testa hypotes 2. Fetstil = Den hogsta standardiserade Beta-koefficienten i **%Sig. 1 %
regressionsanalysen som ar signifikant pa p < 0,05. i.s. = icke-signifikant

4.2.2.1 Sammanfattande resultat och analys
Resultaten indikerar ddrmed att ett hedoniskt engagemang (Pleasure) inom produktkategorin

leder till en hogre intention att anvénda detaljisters smartphone-applikationer nér de shoppar
inom kategorin, jamfort med ovriga typer av engagemang. Det betyder att om konsumenten
anser att ett kop 1 produktkategorin har ett affektivt varde och ger tillfredsstillelse kommer de
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ha en betydligt hogre intention att anvinda detaljisters smartphone-applikationer nér de
shoppar 1 kategorin, dn konsumenter som inte finner ett hedoniskt engagemang inom
produktkategorin. Det som  pdverkar intention ndst mest d&r om konsumenten har ett
expressivt engagemang (Sign) i produktkategorin. Dvs. om ett kop 1 produktkategorin
fungerar som ett sétt for konsumenten att uttrycka samhéllsstatus och identitet leder det till en
hogre intention att anvidnda detaljisters smartphone-applikationer nidr de shoppar inom
kategorin. Vidare hamnar engagemang med avseende pa risk for felkop (Probability of
Mispurchase) efter det expressiva engagemanget. Det innebar att konsumenter som upplever
att det dr latt att kopa fel inom produktkategorin har ndgot hogre intention att anvidnda en
detaljists smartphone-applikation d&n konsumenter som anser att det dr lag risk att kopa fel.
Intressant dr att om kunden anser produktkategorin som intressant och ddrmed associerar ett
felkép med negativa konsekvenser (Intrisk) okar inte intention att anvdnda funktioner i en
detaljists smartphone-applikation.

Sammanfattningsvis indikerar resultaten att en konsument som anser att ett kop inom en
produktkategori ger affektivt virde och tillfredsstéllelse, &r ett sitt att uttrycka samhaéllsstatus
och identitet samt anser att det &r svart att kopa ratt produkt inom kategorin, har en hogre
intention att anvinda detaljisters smartphone-applikationer nir de ska shoppa i1 kategorin,
jamfort med konsumenter som anser att konsumtion i1 produktkategorin inte ger njutning, inte
ar ett sdtt att visa upp sig och tycker att det dr enkelt att vélja ritt produkt. Mer specifikt
paverkar hedoniskt engagemang i storst utstrackning foljt av expressivt engagemang. I 1agst
utstrackning paverkar engagemang med avseende pé risk for felkop.

4.2.3 Alder som moderator for Pleasure & Sign

Detta avsnitt &mnar att djupare undersoka sambandet mellan de tvad engagemangstyperna som
paverkade intention mest (Pleasure och Sign) och intention. Mer specifikt &mnar detta avsnitt
att studera om konsumenters alder modererar sambandet mellan Pleasure respektive Sign
engagemang och intention. For att undersbka om det finns en interaktionseffekt av
konsumentens alder testas dirmed hypotes 3 och 4:

H3: Konsumenters dlder modererar sambandet mellan Pleasure engagemang och intention

att anvinda en detaljists smartphone-applikation, sa att en ldgre dlder ger hogre intention.

H4: Konsumenters dlder modererar sambandet mellan Sign engagemang och intention att

anvdnda en detaljists smartphone-applikation, sd att en ldgre dlder ger hogre intention.

For att testa hypotes 3 och 4 delades urvalet in 1 tvd grupper baserat pd &lder, dér
medianvérdet 44 utgjorde skdrningspunkten mellan de bada grupperna. Gruppen med lag
alder (< 44) bestar av 311 respondenter, och gruppen med hdg alder (> 45) av 295
respondenter. Innan vi genomfor moderattester ser vi forst till skillnader i medelvéirden for
Pleasure respektive Sign och intention géllande 1ag och hog élder.
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DIAGRAM 1: MEDELVARDE FOR PLEASURE (H3) DIAGRAM 2: MEDELVARDE FOR SIGN (H4)
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DIAGRAM 3: MEDELVARDE FOR INTENTION, SKILLNADER MELLAN LAG OCH H6G ALDER (H3 & H4
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Digitala funktioner

Lag alder (<44) W Hogalder (=45)

For att studera medelvérdesskillnader mellan lag och hog élder har vi anvéint oss av
Independent Sample T-test. For bade Pleasure (p < 0,05; Mpieasure, 1ag alder = 3,92 mot Mpieasure,
hog alder = 3,91) och Sign (p < 0,05; Msign, 1g alder = 3,55 mot Msign, hog aider = 3,00) fann vi ett
signifikant skilt hogre medelvirde for den yngre gruppen, med en skillnad omkring en halv
enhet for bada engagemangstyperna. I avseende pd skillnader i intention mellan
aldersgrupperna fann vi att den yngre gruppen har en signifikant (p < 0,05) hogre intention
for 13 av 15 funktioner. Binomialtest b(13; 15, 0,5) visar att sambandet &r signifikant (p <
0,01). Resultatet visar darmed att yngre konsumenter har savil hogre Pleasure och Sign
engagemang inom produktkategorin, som en hogre intention att anvinda detaljisters

smartphone-applikationer nér de shoppar inom kategorin.

Vidare genomfordes moderatortester for att undersdka om det finns en interaktionseffekt av
konsumentens éalder mellan Pleasure respektive Sign och intention. Resultat for samtliga
regressioner aterfinns i bilaga 5. I den forsta regressionsmodellen finner vi att bade Pleasure
och Sign enskilt har ett positivt samband med intention for samtliga funktioner, vilket &r i
linje med tidigare resultat. Vidare finner vi dven att alder har ett signifikant negativt samband
med intention i regressionsmodellen for bade Pleasure, b(14; 15, 05), och Sign b(13; 15, 05).
Avslutningsvis visade sista regressionsmodellen att det inte finns en interaktionseffekt av
konsumentens dlder for varken Pleasure eller Sign. Ddrmed forkastas H3 och H4.
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Att det finns en positiv effekt av bade Pleasure och Sign nér dessa inkluderas enskilt i en
regressionsmodell stirker tidigare resultat fran hypotes 2 att bdde hedoniskt och expressivt
engagemang skapar en oOkad intention hos konsumenterna. Att alder har ett signifikant
negativt samband med intention &r i linje med tidigare teori (Persaud & Azhar, 2012), och
innebdr att yngre konsumenter har en hogre intention att anvdnda detaljisters smartphone-
applikationer nér de shoppar inom en produktkategori.

Att vi inte fann en interaktionseffekt innebdr att &lder inte &r en variabel som okar
forklaringen av just Pleasure eller Sign engagemangs samband med intention. Detta kan bero
pa den relativt laga skillnaden i medelvirden for Pleasure och Sign mellan éldersgrupperna,
dér det endast skiljde en halv enhet. For intention aterfanns istéllet storre skillnader mellan
grupperna, dar yngre konsumenter har en hogre intention pad majoriteten av funktioner, med
en skillnad omkring en enhet.

Denna del dmnar att behandla hur sambandet mellan hedonisk respektive funktionell attityd
till produktkategorin och intention ser ut, och hur sambandet mellan engagemang och
intention ter sig ndr vi delar in respondenterna i olika segment. Denna del har som syfte att
testa om funna samband i del 1 dr tillrdckligt starka for att dven gdlla ndr vi delar in
respondenterna i olika grupper, och hur samspelet mellan engagemang, hedonisk respektive
funktionell attityd och intention ser ut. Delen inleds med motivering och presentation av de
fyra hypoteser som vi dmnar att testa. Efter det presenteras resultat och analys for respektive
hypotes.

Forskning visar att en konsument som tycker att det &r roligt att shoppa upplever ett hogre
virde av variation (Van Trijp et al., 1996), underhallning (Scarpi, 2006) och att dela
information om sin shoppingupplevelse till andra (Jones et al., 2006). Darmed formuleras
hypotes fem:

HS: En hedonisk attityd till produktkategorin hos konsumenten har starkare positivt samband
med intention att anvdnda en detaljists smartphone-applikation,
jdamfort med en funktionell attityd till produktkategorin.

Kim (2005) anvinde Laurent och Kapferers (1993) CIP-skala som en segmenteringsgrund
och fick fram tydliga segment med skilda engagemangsprofiler. Var utgdngspunkt ar att vi
vill replikera denna segmentering for att besvara var sekunddra problemformulering. Ddrmed
formuleras hypotes 6:

H6: Med anvindning av Kim's (2005) segmenteringsmetod framkommer segment

med skilda engagemangsprofiler.
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Givet att hypotes 6 accepteras formuleras hypotes 7 och 8. Utifran resultaten 1 del 1 kan vi
konstatera att Pleasure &r den enskilda engagemangstyp som har starkast samband med
intention att anvénda en detaljist smartphone-applikation, f6ljt av Sign. Dessa samband tyder
pa att de segment av konsumenter som upplever att shopping av traningskor &r ett ndje och
ser ett expressivt viarde med produktkategorin, bor ha sévdl hogre hedonisk attityd till
produktkategorin som hdgre intention att anvénda en detaljists smartphone-applikation.

H7: Entusiasterna har hogre hedonisk attityd till produktkategorin,
Jjdmfort med Skeptikerna.

H8: Entusiaster har hogre intention att anvinda detaljisters smartphone-applikationer
jamfort med Skeptikerna.

5.2.1 Samband mellan hedonisk och funktionell attityd & intention

For att undersdka om hedonisk och funktionell attityd till produktkategorin paverkar intention
att anvénda en detaljists smartphone-applikation pé en allméin niva testas hypotes 5:

HS: En hedonisk attityd till produktkategorin hos konsumenten har starkare positivt samband
med intention att anvdnda en detaljists smartphone-applikation,
jamfort med en funktionell attityd till produktkategorin.

For att testa hypotes 5 genomfordes 15 regressionsanalyser med intentionsindex for att
anvianda respektive funktion som beroende variabel och index for hedonisk respektive
funktionell attityd till produktkategorin som oberoende variabler. Resultatet fran
regressionsmodellerna dr sammanstéllt 1 tabell 5. Tabellen visar att hedonisk attityd till
produktkategorin har ett signifikant positivt samband med intention for 13 av 15 funktioner.
Funktionell attityd till produktkategorin har ett signifikant negativt samband med intention
for 3 av 15 funktioner. Binomialtest visar att det positiva sambandet b(13; 15, 0,5) mellan
hedonisk attityd och intention dr signifikant (p < 0,01), och att det negativa sambandet b(3;
15, 0,5) mellan funktionell attityd och intention inte &r signifikant. Ddrmed finner vi stod
for HS. Intressant &r att vi far ett betydligt ldgre forklaringsvirde for hedonisk och
funktionell attityd jamfort med forklaringsvérdet 1 regressionsmodellerna for olika typer av
engagemang. Det verkar séledes som att engagemangstyperna forklarar en storre del av den
varians som finns vid métning av vad som paverkar intention, jamfort med attityd till
produktkategorin.

Resultatet indikerar att konsumenter med en hogre hedonisk attityd till produktkategorin har

en hogre intention att anvdnda en detaljists smartphone-applikation nir de ska shoppa,
jamfort med konsumenter med l4gre hedonisk attityd. Det verkar sdledes som att om en
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konsument anser att konsumtion inom produktkategorin skapar affektion, njutning och

inom en produktkategori som ett nddvandigt ont i att det endast &r praktiskt och nédvandigt
kommer intentionen att anvidnda detaljisters smartphone-applikationer vid shopping inte att
paverkas.

TABELL 5: REGRESSIONSKOEFFICIENTER FOR SAMBAND MELLAN HEDONISK/FUNKTIONELL OCH INTENTION (H5)

Beroende variabel Oberoende variabel

0,14 B=0,417%** i.s.

0,10 B =0,518*** B =-0,335***

0,05 B =0,366%** B=-0,193*
Tabellen visar regressionsanalyser med intention att anvanda respektive funktion som *Sig.10 %
beroende variabel och hedonisk och funktionell attityd som oberoende variabler for **Sig. 5 %,
att testa hypotes 5. ***Sig. 1 %

i.s. = icke-signifikant

5.2.2 Segmentering utifran typer av engagemang

H6: Med anvindning av Kim's (2005) segmenteringsmetod framkommer segment
med skilda engagemangsprofiler.

Genom en klusteranalys med typerna av engagemang som segmenteringsgrund framkommer
fem skilda segment, med liknande medelvdrden pa segmenteringsvariablerna som Kim
(2005). De fem segmenten namnges séledes efter Kim (2005) och dr Utmanade Entusiaster,
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Kunniga Entusiaster, Medelmattor, Utmanade Skeptiker och Forsiktiga Skeptiker. Nedan
presenteras mer ingdende resultat for respektive segment. Resultatet ses i sin helhet i tabell 6.

Segment 1 namnges Utmanade Entusiaster. Dessa kidnnetecknas av en hog entusiasm for
produktkategorin med ett hogt medelvirde pad samtliga typer av engagemang. Pleasure
(XPleasurel = 5,58), Sign (Xsign1 = 5,14), Probability of Mispurchase (Xmispurchasel = 5,26) samt
Intrisk (Xmuisk1 = 5,29) har alla hoga medelviarden. Bdde Pleasure och Sign ér signifikant
hogre 4n segment 3, 4 och 5. Probability of Mispurchase och Intrisk skiljer sig signifikant
gentemot samtliga segment. Utmanade Entusiaster dr det nést storsta segmentet och utgor
18,6 procent av respondenterna. Segmentet kan beskrivas som konsumenter som finner
njutning 1 att kopa tréningsskor och anser att trdningsskor &r ett sétt att visa upp sig, dock
anser dem att det dr svart att vélja ritt triningsskor och att ett felkdp leder till stora negativa
konsekvenser.

Segment 2 namnges Kunniga Entusiaster. Dessa dr snarlika de Utmanade Entusiasterna,
men skiljer sig 1 avseende att de tycker att det dr enkelt att vélja rétt trdningsskor. Pleasure
(XPleasure2 = 5,69), Sign (Xsign2 = 5,18) och Intrisk (Xmuisk2 = 5,95) har alla hdga medelviarden
och dr signifikant hogre 4n segment 3, 4 och 5 medan Probability of Mispurchase
(Xmispurchase2 = 2,82) dr lagt och signifikant skilt fran segment 1, 3 och 4. Intrisk &r signifikant
hogre gentemot alla 6vriga segment. Kunniga Entusiaster dr det ndst minsta segmentet och
utgor 11,2 procent av respondenterna. Segmentet kan beskrivas som konsumenter som finner
njutning i att kdpa traningsskor och anser att tréningsskor &r ett sétt att visa upp sig. De anser
dven att det dr enkelt att vilja rétt trdningsskor, dven fast de anser att ett felkdp leder till stora
negativa konsekvenser for dem.

Segment 3 namnges Medelmattor. Pleasure (Xpieasures = 3,47), Sign (Xsign3 = 3,01),
Probability of Mispurchase (Xmispurchases = 4,02) och Intrisk (Xmuisks = 4,91) ar samtliga
medelhdga och signifikant skilda mot &vriga segment. Medelmaéttor dr det absolut storsta
segmentet och utgér 46,7 procent av respondenterna. Medelmattorna kan beskrivas som
konsumenter med medelh6gt engagemang som dr relativt neutralt instédllda till att kopa

traningskor.

Segment 4 namnges Utmanade Skeptiker. Dessa kéinnetecknas av ett mattfullt och
aterhdllsamt hedoniskt och expressivt engagemang. Pleasure (Xpicasure4 = 1,84) och Sign
(xsignsa = 1,60) &r laga och signifikant skilda mot segment 1, 2 och 3. Intrisk (Xinwisk4 = 4,06) ar
medelhdgt och signifikant skilt frdn samtliga segment, medan Probability of Mispurchase
(XMispurchase4 = 5,72) ar signifikant hogst av alla segment. Utmanade Skeptiker dr i samma
storleksordning som segment 2 och utgér 12,4 procent av respondenterna. Utmanade
Skeptiker kan beskrivas som konsumenter som inte finner ndgon njutning i att kopa
traningsskor och ser inte traningsskor som ett medel att visa upp sig. De anser dven att det ér
valdigt svart att vélja rétt traningsskor samtidigt som ett felkdp ger negativa konsekvenser.
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Segment 5 namnges Forsiktiga Skeptiker. Dessa kéinnetecknas av ett maéttfullt och
aterhdllsamt hedoniskt och expressivt engagemang. Pleasure (Xpicasures = 1,78) och Sign
(xsigns = 1,53) ar signifikant ldgre gentemot segment 1, 2 och 3. Probability of Mispurchase
(XMispurchases = 2,63) ar 14gt och ar signifikant ldgre &n segment 1, 3 och 4. Intrisk (Xintrisks =
3,27) ar under medel och signifikant 14gst gentemot samtliga segment. Forsiktiga Skeptiker &r
det minsta segmentet och utgor 11,1 procent av respondenterna. Forsiktiga Skeptiker kan
beskrivas som konsumenter som inte finner ndgon njutning i att kdpa triningsskor och ser
inte trdningsskor som ett medel att visa upp sig. De anser dven att det dr enkelt att vélja ratt
traningsskor samtidigt som ett felkOp inte ger sirskilt negativa konsekvenser. De skiljer sig
ddarmed frén de Utmanade Skeptikerna i avseendet att de anser att det dr enkelt att vdlja ratt
traningsskor.

TABELL 6: KLUSTERANALYS FOR SEGMENTERING MED OLIKA TYPER AV ENGAGEMANG (H6)

Pleasure 5,58 (3,4,5) 5,69 (3,4,5) 3,47 (1,2,4,5) 1,84 (1,2,3) 1,78 (1,2,3)
5,14 (3,4,5) 5,18 (3,4,5) 3,01 (1,2,4,5) 1,60 (1,2,3) 1,53 (1,2,3)
Probability of Mispurchase 5,26 (2,3,4,5) 2,82 (1,3,4) 4,02 (1,2,4,5) 5,72 (1,2,3,5) 2,63(1,3,4)
Intrisk 5,29 (2,3,4,5) 5,95 (1,3,4,5) 4,91 (1,2,4,5) 4,06 (1,2,3,5) 3.27(1,2,3,4)
Antal respondenter 113 68 283 75 67
Procent av respondenter 18,6 11,2 46,7 12,4 11,1

Tabellen visar resultat av klusteranalysen till hypotes 6. Klustervariabel = de fyra typerna av engagemang.
Inom parantes redovisas signifikant skillnad mellan segment, med en accepterad signifikansniva pa 5 %.

5.2.2.1 Sammanfattande resultat & analys
Ovanstaende beskrivning av de fem segmenten visar att det framkommer segment med

tydligt skilda engagemangsprofiler och ar dirmed i linje med Kim (2005). Ddrmed finner vi
stod for H6. 1 enlighet med Kim (2005) sdg vi att konsumenter som finner ndje 1 att kdpa
traningsskor, ser trdningskor som ett sétt att uttrycka samhéllsstatus och identitet samt anser
att kopa tridningskor dr viktigt och att ett felkop ger negativa konsekvenser (Entusiaster)
varierade i deras nivd av sjdlvfortroende att fatta rétt beslut nir de koper traningsskor.
Medelmaéttorna utgdr undersokningens storsta segment och med sina medelhdga virden
fungerar som ett ‘“slasksegment”, didr respondenter som &ar neutralt instdllda till
produktkategorin hamnar.

Konsumenter som inte finner glddje av att kdpa traningsskor och inte ser traningsskor som ett
sétt att uttrycka samhéllsstatus och identitet (Skeptiker) varierade i sitt svar pa de andra tva
engagemangen (upplevd produktbetydelse och risk samt sannolikhet for felkop). Intressant
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nog visade det sig att Forsiktiga Skeptiker, som &dr en noggrann och sdker handlare, inte ser
traningsskor som ett verktyg for symbolik eller ndje. Eftersom grad av Probability of
Mispurchase skiljer sig inom badde Entusiasterna och Skeptikerna, samt att Pleasure och Sign
visar storst skillnader mellan Entusiasterna och Skeptikerna, skiljer sig Entusiaster och

Skeptiker framst i avseende hur hedoniskt och expressivt engagemang de har.

5.2.3 Skillnader i hedonisk & funktionell attityd mellan segmenten

HS5 visade att det finns ett positivt samband mellan hedonisk attityd till produktkategorier och
intention. Didrmed &r det av intresse att se hur Entusiasterna skiljer sig frdin Skeptikerna i
avseende pa attityd till produktkategorin. Saledes testas hypotes 7:

H7: Entusiasterna har héogre hedonisk attityd till produktkategorin,
jdamfort med Skeptikerna.

For att studera medelvérdesskillnader i hedonisk och funktionell attityd till produktkategorin
mellan segmenten har vi anvidnt oss av One-Way Anova tester, sammanstillt i tabell 7.
Resultatet visar att sdvdl Utmanade Entusiaster (Xuedoniski = 5,08) som Kunniga
Entusiaster (Xuedonisk2 = 5,45) har en signifikant hogre hedonisk attityd till produktkategorin
jamfort med bdde Utmanade Skeptikerna (Xuedonisk4 = 3,42) och de Forsiktiga Skeptikerna
(XHedonisks = 3,56). Medelmattorna (Xuedonisks = 4,22) har signifikant ldgre hedonisk attityd &n
Entusiasterna, samtidigt som de har signifikant hogre hedonisk attityd dn Skeptikerna. Saldes
visar resultatet att Entusiasterna har en hogre hedonisk attityd till produktkategorin jamfort
med Skeptikerna. Ddrmed finner vi stod for H7.

Bide Utmanade Entusiaster (Xrunktioneiit = 5,32) och Kunniga Entusiaster (Xrunktionellz =
5,55) har en signifikant hogre funktionell attityd till produktkategorin jaimfort med de
Utmanade Skeptikerna (Xrunktionenis = 4,40) och Forsiktiga Skeptikerna (Xrunktionells = 4,01).
Likt for hedonisk attityd placerar sig Medelmattorna (Xruskioned = 4,72) mellan
Entusiasterna och Skeptikerna.

TABELL 7: ANOVA FOR ATT SE SKILLNADER | HEDONISK/FUNKTIONELL ATTITYD EMELLAN SEGMENTEN (H7)

Hedonisk 5,08 (3,4,5) 5,45 (3,4,5) 4,22 (1,2,45) 3,42 (1,23,) 3,56 (1,2,3)

Funktionell 5,32 (3,4,5) 5,55 (3,4,5) 4,72 (1,2,5) 4,40 (1,2) 4,01 (1,2,3)

Tabellen visar skillnader i hedonisk/funktionell attityd till produktkategorin emellan segmenten till hypotes 7. Inom
parantes redovisas signifikant skillnad mellan segment, med en accepterad signifikansniva pa 5 %.

Resultatet for hypotes 7 visar att segmenten med framforallt hgre hedoniskt och expressivt
engagemang (Entusiasterna) bade har en hogre hedonisk och funktionell attityd till
produktkategorin, jamfort med segmenten med ldgre hedoniskt och expressivt engagemang
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(Skeptikerna). Noterbart dr att bdde hedonisk och funktionell attityd blir gradvist ldgre fran
Entusiasterna till Skeptikerna.

5.2.4 Skillnader i intention mellan segmenten

Sista steget dr att undersoka hur intentionen sig mellan framkomna segment. I del 1
konstaterades att Pleasure och Sign péverkade intentionen mest. Resultaten for hypotes 6
visade att Entusiasterna och Skeptikerna skiljer sig frimst i avseende pa just Pleasure och
Sign. Vidare visade hypotes 7 att Entusiasterna dven har en hdgre hedonisk attityd till
produktkategorin, vilket hypotes 5 visade har positivt samband med intention. Séledes ar det
av intresse att se hur Entusiasternas intention att anvénda detaljisters smartphone-
applikationer nir de shoppar skiljer sig mot Skeptikernas intention. Ddrmed testas hypotes 8:

H8: Entusiaster har hogre intention att anvinda detaljisters smartphone-applikationer

jamfort med Skeptikerna.

For att studera medelvérdesskillnader 1 intention mellan segmenten har vi anvint oss av One-
Way Anova och Mann-Whitney tester, sammanstéllt i1 tabell 8. For de Utmanade
Entusiasterna finner vi att intentionen &r signifikant hogre jamfort med de Forsiktiga
Skeptikerna for samtliga funktioner b(15; 15, 0,5). Jamfort med de Utmanade Skeptikerna
har de Utmanade Entusiasterna signifikant hogre intention for 11 av de 15 undersokta
funktionerna b(11; 15, 0,5). Binomialtest visar att bada skillnaderna &r signifikant (p < 0,05).
De Kunniga Entusiasterna har signifikant hogre intention &n de Forsiktiga Skeptikerna
for 14 av 15 funktioner b(14; 15, 0,5). Jamfort med de Utmanade Skeptikerna har de
Kunniga Entusiasterna signifikant hogre intention for 11 av 15 funktioner b(11; 15, 0,5).
Binomialtest visar att bada skillnaderna ar signifikanta (p < 0,05). Darmed har bada
Entusiasterna signifikant hogre intention &n bada Skeptikerna. Saledes finner vi stod for HS8.
Mellan de tva typerna av Entusiaster kunde inga signifikanta skillnader utrénas, samma
monster aterfanns for de tva typerna av Skeptiker.

5.2.5 Sammanfattande resultat & analys for del 2

Resultatet for hypotes 5 visade att en hedonisk attityd till produktkategorin har ett positivt
samband med intention. Nar respondenterna sedan segmenterades efter engagemangsprofil
(H6) framkom tvd tydliga typer av konsumenter: Entusiaster och Skeptiker. Dessa skiljer sig
fraimst 1 att Entusiasterna har ett hogre hedoniskt (Pleasure) och expressivt (Sign)
engagemang. Resultatet for hypotes 7 visade att Entusiasterna dven har signifikant hogre
hedonisk som savél funktionell attityd till produktkategorin, jamfort med Skeptikerna. Till
sist visade resultat for hypotes 8 att Entusiasterna har signifikant hdgre intention &n
Skeptikerna.

Att Entusiasterna har en hogre intention dn Skeptikerna beror péd att de har ett hogre

hedoniskt respektive expressivt engagemang inom produktkategorin, och en mer hedonisk
attityd till produktkategorin, vilket regressionsanalyser for del 1 och hypotes 5 visade har
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TABELL 8: ANOVA/MANN-WHITNEY FOR ATT SE SKILLNADER | INTENTION EMELLAN FRAMKOMNA SEGMENT (H8)

deo och reportage 4,41 (3,4,5) 3,44 (4,5) 3,04 (1) 2,69 (1,2) 1,98 (1,2)

P 0 4,01 (3,4,5) 3,79 (4,5) 2,66 (1) 2,20 (1,2) 2,04 (1,2)
Prod 0 e 4,71 (3,5) 3,87 (5) 3,52 (1) 3,54 (-) 2,53 (1,2)
4. Lagersaldo i b 4,74 (3,5) 4,42 (5) 3,62 (1,5) 3,72 (5) 1,86 (1,2,3,4)
eckkodsscanna 4,52 (3,5) 4,65 (3,4,5) 3,31 (1,2) 3,17 (2) 2,69 (1,2)

6. Lasa drecensione 4,89 (3,4,5) 3,81 (4,5) 3,62 (1,4,5) 2,53 (1,2,3) 2,30 (1,2,3)
Prod eKo endatione 4,29 (3,4,5) 4,1 (4,5) 3,17 (1) 2,07 (1,2) 2,58 (1,2)
8. Spara opslista 4,61 (3,4,5) 4,06 (4,5) 3,14 (1,5) 2,50 (1,2) 2,00 (1,2,3)
9. Digita 0 4,23 (5) 3,18 () 3,65 () 3,88 (-) 2,55 (1)
0 a egna recensione 4,34 (3,4,5) 4,29 (4,5) 3,28 (1,5) 2,55 (1,2) 1,68 (1,2,3)
Dela ociala medie 3,60 (3,4,5) 3,32 (4,5) 2,52 (1,5) 2,11 (1,2) 1,30 (1,2,3)
dtja 4,64 (2,3,4,5) 3,39 (1,4,5) 2,95 (1,5) 2,39 (1,2) 1,67 (1,2,3)

onto 4,56 (4,5) 4,47 (4,5) 3,74 () 3,25(1,2) 2,68 (1,2)

4. Mobilbetalning 3,88 (3,4,5) 3,27 (5) 2,80 (1) 2,60 (1) 2,01 (1,2)
Digita edle 0 4,32 (3,4,5) 4,11 (4,5) 3,35(1) 3,24 (1,2) 2,53 (1,2)

Tabellen visar skillnader i intention emellan segmenten till hypotes 8.
Inom parantes redovisas signifikant skillnad mellan segment, med en accepterad signifikansniva pa 5 %.

starka positiva samband med intention. Eftersom det inte fanns nagra signifikanta skillnader i
intention inom Entusiasterna (Utmanade och Kunniga) respektive Skeptikerna (Utmanade
och Forsiktiga), och dessa varierar framst 1 hur sikra de dr pd sina kop, paverkar Probability
of Mispurchase intentionen i lag utstrackning, vilket &r i linje med resultat for del 1. Likt for
del 1 visade del 2 att Intrisk engagemang inte paverkar intention.

Sammanfattningsvis indikerar resultatet att om en konsument finner att konsumtion av en
produktkategori genererar ett affektivt viarde eller njutning (hedonisk attityd), har de dven ett
hogre hedoniskt (Pleasure) och expressivt (Sign) engagemang, samt hogre intention att
anvinda detaljisters smartphone-applikationer nar de shoppar inom kategorin.
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Diskussionen bestdar av tre delar. Forst diskuterar vi sambanden mellan engagemang och
intention, och hur dlder pdverkar dessa samband. Vidare diskuterar vi segmenteringen av
konsumenterna utefter engagemangstyperna, och hur segmenten skiljer sig i intention och
hedonisk respektive funktionell attityd till produktkategorin. Avslutningsvis presenteras

implikationer for detaljisten och teoretiska implikationer.

6.1.1 Overgripande engagemang ar fér endimensionellt

Att initialt undersdoka Overgripande engagemang gjorde det mojligt for oss att, likt
Zaichkowsky (1985), méita engagemang som en endimensionell variabel, vilket sdledes
speglar den “klassiska” synen pa engagemang, vilken ofta beskrivs som synonymt med ett
starkt intresse for en produktkategori (Mitchell, 1979; Bloch, 1982). Enligt teori har
overgripande engagemangsniva i en produktkategori en viktig paverkan pa hur mycket
information som soks, hur extensiv beslutprocessen dr samt intresset av att soka information
fran alternativa kéllor. Detta styrker véra resultat fran del 1, dér vi enlighet med analysen kan
konstatera att det dr relevant att studera konsumenters engagemang som péverkansfaktor for
deras intention att anvidnda en detaljist smartphone-applikation ndr de shoppar inom en
produktkategori. Viktigt att notera dr att &ven om engagemangsniva dr en variabel som ska
ses som unik for varje konsument, sa kan vi 1 teorin hitta flertalet produktkategorier som av
majoriteten av konsumenter anses generera lagt engagemang (Zaichkowsky, 1985), d.v.s att
engagemanget i produktkategorin inte dr langvarigt och (i bésta fall) endast situationsbaserat.
Exempel pa sadana produktkategorier dr frukostflingor och tvittmedel. Studien visar siledes
att en 4terforsdljare av tvittmedel kan fOrvéinta sig en ldg grad av anvindning i sin
smartphone-applikation av konsumenterna, pa grund av deras ldgre Overgripande

engagemang.

Ett mer konkret exempel dr Kjell & Company, som studerades i forstudien, vilka idag
erbjuder en smartphone-applikation som har begriansats till deras sortiment av tillbehor till
mobiltelefoner och smartphones. Applikationen innehéller funktioner som mojliggér for
konsumenter att se deras sortiment av mobiltillbehor och att dela med sig av produkter som
intresserar dem pa sociala medier. Med antagandet att en genomsnittlig konsument har lagt
engagemang i denna produktkategori, alt. ett hogt situationsbaserat engagemang (om
exempelvis en mobilladdare har gétt sonder), indikerar didrmed resultatet att Kjell &
Company kan forvénta sig l&g grad av anvindning, och bor sdledes utvdrdera syftet med att
erbjuda en smartphone-applikation. Ar syftet att hjilpa kunden att navigera inom
produktkategorin och vilja ritt produkt kommer kunder troligtvis anvédnda andra
informationskanaler dn deras applikation.

Med bakgrund i att engagemangstypen Pleasure har starkast effekt pd intention att anvdnda
en detaljists smartphone-applikation, blir dock synen pa engagemang som en endimensionell
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variabel 1 enlighet med Zaichkowskys (1985) definition otillricklig. Utifrdn tidigare
beskrivningar av vad som karaktiriserar ett hogt engagemang, dér Mitchell (1979) menar att
det ofta kan anvindas synonymt med ett starkt intresse for kategorin, tyder véra resultat pa att
ett sddant engagemang inte forklarar intention. Intrisk-dimensionen av engagemang, vilket
speglar hur viktig och intressant produktkategorin dr samt om ett felkop kan ge starka
negativa konsekvenser, ér istdllet den enskilda engagemangstyp som inte visar nagra
signifikanta samband alls med intention. Detta anser vi vara en viktig insikt, vilket ocksa
pavisar styrkan i att studera hur engagemang paverkar beteende i form av olika dimensioner
(Mittal & Lee, 1989). Vara resultat tyder saledes pd att konsumenters intention att anvénda
detaljisters smartphone-applikationer 1 shoppingresan dven skiljer sig beroende pa den typ av

engagemang som produktkategorin genererar.

6.1.2 Typer av engagemang ger en tydligare bild

Ett mgjligt utfall av vér undersokning hade kunnat vara att samtliga engagemangstyper, som
definierade av Kapferer & Laurent (1993), har lika starka (alt. svaga) samband med intention.
Varpa uppdelningen mellan Pleasure, Sign, Probability of Mispurchase och Intrisk hade varit
overflodig. Utav av CIP-skalans dimensioner ar istdllet det hedoniska engagemanget
Pleasure, som dr den engagemangstyp som har starkast effekt pd konsumentens intention att
anvéanda en detaljists smartphone-applikation nér de shoppar inom en produktkategori. Denna
insikt pekar ddrmed i linje med tidigare studier om smartphoneanvéndning, vilka har pavisat
att upplevd hedonisk tillfredsstéllelse med sin smartphone dr en viktig paverkansfaktor till
varfor konsumenter anvdnder enheten som en informationskanal (Bruner & Kumar, 2005;
Verkasalo et al., 2010; Venkatesh et al., 2012). Tillskillnad frén tidigare studier som fokuserat
pa attityd till kanalen, pavisar dock denna studie hur viktigt det dr for detaljister att skapa en
smartphone-applikation som dven stimulerar de hedoniska aspekterna av shopping-
upplevelsen, for att gora det mer ndjesfyllt att shoppa inom produktkategorin. Har
konsumenten istéllet ett lagt hedoniskt engagemang tyder teorin pa att dessa konsumenter har
en mindre och mer begriansad informationssokning (Petty & Cacioppo, 1984). Troligtvis
anvinder sdledes dessa konsumenter andra informationskallor, likt Google, som kan antas
krdva mindre anstringning dn vad anvdndning av en detaljist-specifik smartphone-applikation
innebér.

Vidare visade studien att det expressiva engagemanget (Sign) var den engagemangstyp som
hade ndst starkast padverkan péd intention. Det innebdr att om en konsument upplever att
produktkategorin fungerar som ett sitt att uttrycka samhaéllsstatus och identitet, s kommer
detta att driva en hogre intention att anvénda en detaljists smartphone-applikation nédr de
shoppar inom produktkategorin. Att social stimulering ar viktigt for att forklara individers
generella intention till att anvdnda smartphones har pavisats i teori (Grant & O’Donohoe,
2007), dar vara resultat dven pavisar dess vikt i en mer specifik konsumentkontext, dd hog
nivd av Sign visar att en konsument bryr sig om vad referensgrupper, sd& som vénner och
familj, anser om deras val inom produktkategorin. Det pdvisar vikten av att erbjuda
funktioner som mojliggor for konsumenter att visa andra vilka produkter de foredrar och ta
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del av inspiration frdn andra, vilket sdledes kan stimulera dessa konsumenters expressiva

engagemang 1 produktkategorin.

Att studien visade pa att engagemang med avseende pd hur hog en konsuments upplevda risk
for att kopa fel produkt ar (Probability of Mispurchase) paverkar intention &r inte i linje med
tidigare teori. I studierna av Laurent och Kapferer (1985, 1993) hade denna dimension 14gst
paverkan av samtliga engagemangstyperna pa viljan att soka efter information. Medan
expressivt engagemang (Sign) kan relateras till en konsuments upplevda psykosociala risk
med kopet, och korrelerar positivt med ett langvarigt engagemang, sd speglar Probability of
Mispurchase istéillet 1 hogre grad upplevd funktionell risk och ett situationsbaserat
engagemang (Laurent & Kapferer, 1993). Detta tyder dirmed pa att konsumenter kan ldgga
vikt vid att fa kunskap om produkternas funktionella attribut vid anvéndingen av detaljisters
smartphone-applikationer, om dem anser att risken att vélja fel produkt for det specifika
kopet ér stor, &ven om sambandet mellan denna engagemangstyp och intention inte ar lika
hog som for engagemangstyperna Pleasure och Sign.

6.1.3 Alder modererar inte effekten av Pleasure & Sign p3 intention

Utifran studien kan det konstateras att konsumentens alder har ett negativt samband med
intention att anvdnda en detaljists smartphone-applikation, dir yngre konsumenter har hogre
intention jimfort med dldre. Variabeln visade sig dock inte moderera sambanden mellan
engagemangstyperna Pleasure respektive Sign och denna intention, vilket pekar i motsats till
studien av Persaud och Azhar (2012) som istéllet visade att yngre konsumenter upplever att
anvdndningen av smartphones ger dem hogre hedonisk tillfredsstéllelse och social
stimulering. Att alder i var studie inte hade en modererande effekt tror vi kan paverkas av
frimst tvd faktorer. Forst det forsta kan det finnas kategori-specifika skillnader. Aven om
yngre konsumenter tidigare har pavisats ha ett hogre engagemang i den hedoniska
produktkategorin kldder (Vieira, 2009), och bry sig mer om hur de utvirderas av andra vid
val av produkt (Auty & Elliott, 1998), s& kan den undersokta kategorin trdningsskor ha
svérare att skapa samma tillfredsstéllelse och expressiva vdrde hos yngre konsumenter som
mode gor, vilket gjorde att den modererande effekten pé intention uteblev.

For det andra sa bor det papekas att anvindningen av smartphones 6kar snabbt som en kanal
for informationssokning bland svenska konsumenter infor produktkdp (E-barometern, 2015).
Aven om frimst yngre konsumenter accepterar smartphones som en kanal for
informationssokning och interaktion med varumérken och detaljister (Venkatesh et al., 2012),
vilket dven vér studie tyder pd, visar dock resultaten att dven édldre konsumenter accepterar
denna kanal givet att de dr engagerade 1 produktkategorin. Dirmed belyser vara resultat
vikten av att som detaljist utgd frdn konsumentens typ av engagemang inom en
produktkategori vid utveckling av en smartphone-applikation, snarare adn att frimst anpassa
erbjudandet 1 kanalen och dess marknadsforing till yngre konsumenter.
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6.2.1 Att segmentera med typer av engagemang ar anvandbart

Likt segmenteringen Kim (2005) genomforde 1 produktkategorin kldder, framkom det i
studien fem segment inom produktkategorin traningsskor som skiljer sig ifran varandra med
avseende pa engagemangsprofil. Vid jimforelse mellan segmenten tyder resultaten pa att de
dven skiljer sig 1 sdvil grad av hedonisk respektive funktionell attityd till produktkategorin,
som 1 intention att anvdnda en detaljists smartphone-applikation ndr de shoppar inom
produktkategorin. Dessa resultat visar ddrmed att det dr relevant att studera segment baserade
pa typ av engagemang i en enskild produktkategori for att beskriva vad som far konsumenter
att anvinda en detaljists smartphone-applikation. Med utgidngspunkt i att detaljisters
multikanalserbjudande bor utformas efter konsumenternas behov och mal, blir kunskap om
hur intention for anvidndning av smartphone-applikationer skiljer sig mellan distinkta
engagemangsprofiler anviandbar. Detta eftersom det mdjliggodr for detaljister att skriddarsy
sitt erbjudande via smartphones till specifika segment.

6.2.2 Entusiaster ar potentiella anvandare

Eftersom studien visar att bada typerna av Entusiaster (Utmanade respektive Kunniga
Entusiaster) skiljer sig i intention mot de tva typerna av Skeptiker (Utmanade respektive
Forsiktiga Entusiaster), med fa skillnader inom grupperna, kommer vi i denna diskussion att
fokusera pa Overgripande skillnader mellan Entusiaster och Skeptiker. Om en detaljist
identifierar ett segment av Entusiaster i sin kundbas visar resultaten pa att dessa kan gynnas
av att erbjudas en smartphone-applikation, da de har hogt hedoniskt (Pleasure) och expressivt
(Sign) engagemang. Till skillnad frén resultatet for del 1 visade segmenteringen tvetydigt
resultat i sambandet mellan engagemang med avseende pa risk for felkop och intention. Detta
dé bada typerna av Entusiaster respektive Skeptiker kan skilja sig 1 hur enkelt och svart det
anses vara att vidlja ritt produkt. For att fa bada typerna av Entusiaster att anvidnda
smartphone-applikationen bor saledes applikationen tillfredsstélla sdvil hedoniskt (Pleasure)
och expressivt engagemang (Sign), som kommunikation av information som minskar risken
for felkdp (Probability of Mispurchase). Dessutom visar tidigare teori att ett starkt langvarigt
engagemang (Pleasure och Sign) i en produktkategori gor konsumenter till s.k. entusiaster,
vilket gor dem till en viktig malgrupp for marknadsforare (Bloch et al., 1986). Genom att
rikta sig till segment med ett starkt hedoniskt och expressivt engagemang, likt Entusiasterna,
kan en aktor pa marknaden fOrvinta sig hogre grad av anvidndning av sin smartphone-
applikation, och nyttja detta for att kommunicera med konsumenterna.

6.2.3 Hedonisk attityd paverkar intention

Genom att undersoka framkomna segmentens grad av hedonisk respektive funktionell attityd
till en produktkategori, ger vara resultat en bittre bild av sambanden mellan typer av
engagemang, och hur produktkategorin kan kategoriseras. Med grund 1 studien av Voss et al.
(2003), som visade att engagemangstypen Pleasure har ett starkt samband med hedonisk
attityd, ar det darfor forvéntat att Entusiasterna ser kategorin som mer hedonisk jamfort med
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Skeptikerna. Intressant ar att Entusiasterna bade har hog hedonisk och funktionell attityd,
medan Skeptikerna bade har lidgre hedonisk och funktionell attityd. Att Entusiasterna dven
har en hogre funktionell attityd till produktkategorin torde bero pa att kategorin tillfredsstéller
bade funktionella och hedoniska shoppingmal (Batra & Athola, 1990), dvs. att ett kop i
produktkategorin ar savil praktiskt som nojesfyllt. Detta stirks dven av att Skeptikerna anser
att kategorin tillfredsstéller sévél funktionella som hedoniska shoppingmal, om &n inte i
samma utstrackning som for Entusiasterna. Grad av hedonisk respektive funktionell attityd
verkar saledes vara en konsekvens av grad av engagemang, beroende pa de shoppingmal
kategorin tillfredsstéller.

Resultaten frn del 2 visade att hedonisk attityd har positivt samband med intention pa en
overgripande niva for hela urvalet, samtidigt som funktionell attityd inte har ett signifikant
samband med intention. Att segmenteringen visade samma resultat, dir Entusiasterna har hog
hedonisk attityd, indikerar pa att produktkategorin forst och framst bor tillfredsstélla
hedoniska shoppingmal for att konsumenten ska Overvdga att anvdnda en detaljists
smartphone-applikation nédr de shoppar i kategorin. Om konsumenterna inom en malgrupp
dven har ett hogre hedoniskt och expressivt engagemang, kan detaljisten forvénta sig en dn

hogre grad av anvéndning.

6.3.1 Implikationer for detaljisten

Studien visar att det dr praktiskt anvindbart for detaljister att segmentera konsumenterna
utefter engagemangsprofil inom en produktkategori. P4 sa vis kommer detaljisten kunna
identifiera vilka konsumenter som de kan forvdnta sig vill anvinda deras smartphone-
applikation nir de shoppar inom kategorin (Entusiaster), och vilka som inte dr benédgna att
anvinda applikationen som ett hjdlpmedel under sin shoppingresa (Skeptiker). Darmed kan
detaljisten utifrdn engagemangsprofil identifiera om konsumenter har en hog eller lag grad av
forvantad anvéndning.

Det dr didrmed av storsta vikt for detaljisten att identifiera sitt syfte med sin smartphone-
applikation. Identifierar detaljisten sina konsumenter som Entusiaster med hog forvéantad
anvandning finns det ett vérde i att guida och hjilpa konsumenten i1 shoppingresan. D4 ska de
fylla applikationen med funktioner som skapar hedoniskt och expressivt virde, samt
funktioner som minskar risken for felkdp, om detaljisten bedomer att de fraimst konkurrerar
med en produktkategori dir risken for felkdp kan vara stor vid specifika tillfillen. Identifierar
detaljisten istdllet sina konsumenter som Skeptiker med 14g forvidntad anvéndning bor de inte
se sin applikation som ett sétt att hjidlpa konsumenterna i deras shoppingresa. Har kan
applikation istdllet uppfylla ett mer kommunikativt syfte for att synas, d4 en nérvaro i kanalen
blir allt viktigare (Aubrey & Judge, 2012; Stone et al., 2012).
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Om en detaljist konkurrerar 1 en hedonisk produktkategori, s& som klédder, sa visar studien att
detaljisten kan forvdnta sig fler Entusiaster som i hogre utstrdckning vill anvdnda en
smartphone-applikation, jimfort med om shopping istéllet gors i en funktionell kategori.
Medan flertalet svenska modedetaljister redan erbjuder en smartphone-applikation via
AppStore och Google Play, s& som H&M och Kappahl, sé finns flertalet modekedjor som
idag inte har ndgot erbjudande anpassat till den allt mer populdra smartphone-kanalen. Ett
sddant foretag dr Lindex. I takt med att allt fler konsumenter forvéintar sig att detaljister har
ett erbjudande sévél online som offline, dér konkurrenter redan erbjuder app-funktioner som
mdjliggor for konsumenten att exempelvis se sortimentet online, ldsa produktrecensioner
eller se butikernas lagersaldo, kan det blir allt svirare for Lindex att attrahera dessa
Entusiaster. Liknande skillnader kan &ven ses bland konkurrenter i1 andra hedoniska
kategorier, dir sportkedjan Intersport under 2015 har utvecklat en smartphone-applikation
som gor att konsumenten exempelvis kan produktscanna, spara produkter i en inkdpslista och

kontakta kundtjanst, vilket konkurrenten Stadium inte erbjuder idag.

Medan det med bakgrund i1 resultaten bor ses som centralt for Lindex att utveckla en
smartphone-applikation, kan det ifragaséttas hur attraktivt det ar for Kjell & Company att
fortsdtta erbjuda en smartphone-applikation som endast kommunicerar information om deras
mobil- och smartphone-tillbehor. Dessa resultat méiste dock givetvis studeras 1 relation till
andra paverkanfaktorer pa intention, och nédr konsumenter idag i allt hogre utstrackning
forvantar sig att detaljister finns narvarande i fler kanaler &n enbart den fysiska, maste valet
att inte erbjuda en smartphone-applikation vara védlmotiverat. For ett foretag som erbjuder
produkter som bdr pa lag grad av langvarigt engagemang kan istdllet investering 1 en
mobilanpassad hemsida ddrmed ses som tillrickligt, d& det mojliggor for konsumenter att pa

ett enkelt sitt fa tillgdng till samma produktinformation som finns att himta via Internet.

6.3.2. Teoretiska implikationer

Resultaten fran studien visar att konsumentens engagemang i en produktkategori utgdér en
viktig paverkansfaktor for att forklara vad som péverkar dennes intention att anvénda en
detaljists smartphone-applikation vid shopping inom kategorin. Detta kan ses i relation med
tidigare studier som forsokt forklara forvantat beteende med tillimpning av modellerna TAM
(Davis, 1989) och UTAUT2 (Venkatesh et al., 2012). I dessa studier har konsumentens
intention kunnat kopplats till faktisk anviandning av smartphones, men dér endast dennes
attityd till kanalen studerats och bekriftats som paverkansfaktor. Att likt tidigare studier
endast studera konsumentens relation och attityd till sin smartphone, och inte dennes relation
och attityd till den produktkategori som ska kopas, for att forklara varfér en smartphone-
applikation anvédnds som en del av en shoppingresa anser vi med bakgrund i resultaten vara
otillrackligt. Att forflytta fokus frdn kanal till konsument 1 enlighet med rekommendation av
Schoenbachler & Gordon (2002), anser vi dven bli &n viktigare idag. Detta, nir majoriteten
av svenska konsumenter anvénder sin smartphone som en kanal for informationssékning (E-
barometern, 2015), och en nédrvaro i fler kanaler dn enbart den fysiska blir allt viktigare for
detaljister (Aubrey & Judge, 2012).
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I detta avsnitt &mnar vi att kort besvara var priméra och sekundéra problemformulering. Den
primédra problemformulering 16d:

Vilka samband finns mellan en konsuments engagemang i en produktkategori och dennes
intention att anvdnda en detaljists smartphone-applikation, och modereras dessa
samband av konsumentens dlder?

Utifran resultaten i del 1 pavisas att det finns ett signifikant positivt samband mellan
konsumentens grad av dvergripande engagemang i en produktkategori och dennes intention
att anvdnda en detaljists smartphone-applikation. Genom att bryta ned engagemang 1 olika
typer kan vi dock se att det frdmst 4r hedoniskt engagemang (Pleasure) inom
produktkategorin som péverkar denna intention, foljt av expressivt engagemang (Sign). Om
konsumenten anser att ett specifikt kop inom produktkategorin innebdr hog risk for felkop
(Probability of Mispurchase) leder dven det till hogre intention, om &n inte i samma
utstrackning som hedoniskt och expressivt engagemang. Diarmed indikerar resultaten att
begreppet engagemang i en produktkategori inte bor anvindas som ett endimensionellt matt
for att undersoka konsumenters fOrvintade anvindning av detaljisters smartphone-
applikationer som en del av en shoppingresa inom en produktkategori. Vidare framkommer
det att konsumentens alder inte modererar sambanden mellan hedoniskt respektive expressivt
engagemang och intention.

Den sekundira problemformuleringen 16d:

Hur skiljer sig konsumenter i framkomna engagemangsprofiler med avseende pd deras
attityd till produktkategorin, samt deras intention att anvdnda en detaljists
smartphone-applikation?

Utifrén resultaten i del 2 pdvisas att hedonisk attityd har ett signifikant positivt samband med
intention, medan funktionell attityd inte har ndgon effekt pa intention. Utifrdn den
klusteranalys som genomfordes i del 2, visar studien att konsumenter som upplever att ett kop
inom en produktkategori ger dem hog grad av hedoniskt och expressivt virde har savél
starkare hedonisk attityd till produktkategorin som hogre intention att anvdnda en detaljists
smartphone-applikation under en shoppingresa i kategorin. Studien indikerar saledes att
detaljister kan forvinta sig hogre grad av anviandning 1 deras smartphone-applikationer om de
erbjuder produkter som generellt kategoriseras som hedoniska av konsumenterna, dar denna
intention skiljer sig beroende pa konsumentens engagemangsprofil.

Vi har ddrmed uppnatt vart overgripande syfte och beskrivit hur konsumenters engagemang i

en produktkategori paverkar deras intention att anvénda en detaljists smartphone-applikation
nér de shoppar inom produktkategorin.
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Det finns omraden som kan kritiseras angéende denna studie. Aven fast tillimpning av TAM
och UTAUT?2 har kunnat koppla intention till faktisk anvéindning av teknologi finns det dock,
som beskrivit i teorin, flertalet modeller som forsoker forklara vilka paverkansfaktorer som
finns pa intention. Det medfor givetvis begransningar gillande hur allméngiltigt resultatet
fran studien dr, dir vi i var avgrdnsning mot att undersoka sambandet mellan engagemang i
en produktkategori och intention inte inkluderade andra eventuella paverkansfaktorer.
Exempel pd sddana faktorer &r design-relaterade faktorer (exempelvis hur applikationen é&r
utformad), vilket kan kopplas till upplevd anvidndarvénlighet (Venkatesh & Bala, 2008)
Vidare valde vi att avgriansa studien till endast studera en produktkategori, i detta fall
traningsskor. Den skillnad vi kunde se i hedoniskt och funktionellt virde med att anvidnda en
detaljists smartphone-applikation kan darmed skilja sig vid shopping av andra
produktkategorier.

Den insamlingsmetod vi anvédnt med en svarspanel som svarar pa Internet kan kritiseras for
att vi inte kan Overvaka respondenten och sdkerstilla att de ldser fragorna tillrackligt
noggrant, samt inte kan svara pa fragor vid eventuell forvirring. Dessutom s& befinner sig
respondenten troligtvis inte i en shoppingmiljo nir enkéten besvarades, vilket kan gora det
svart for dem att leva sig in i frdgorna om produktengagemang och deras intention att
anvinda de beskrivna funktionerna. Med avseende pa skalorna som anvéndes sd &r de
oversatta frin engelska till svenska vilket gor att det finns risk for feloversittningar, vilket
kan péverka resultaten. Det &r dven mdjligt att de 15 applikations-funktioner som anvéndes
for att mita intention inte gav en tillrickligt representativ bild av en genomsnittlig
smartphone-applikation, dd de inkluderades for att kunna kopplas till shopping av
traningsskor (utifran forstudie 1). Dessutom anvénder inte alla konsumenter idag detaljisters
smartphone-applikationer, varpa det kan vara svart att forestilla sig hur funktionerna fungerar
i verkligheten. Det kan dven vara sd att de aterforsdljare av traningsskor som vi anvdnde som
exempel for att forklara shopping-scenariot inte ar kdnda for vissa respondenter, vilket
ytterligare forsvarar deras mojlighet att sétta sig in 1 det specifika shoppingscenariot.

Nér konsumenterna besvarade enkéten sd slumpades de till fem funktioner, for att halla
enkdten inom ett rimligt tidsomfdng och minska risken for trétta och otéliga respondenter.
Detta tillvigagangssitt har dock nackdelar, frimst i form av saknade vérden for
intentionsbatteriet till varje funktion. Hade hela urvalet svarat pa alla funktioner skulle vi fatt
en storre databas och en dn mer precisa statistiska bedomningar. Vid medelvérdesjamforelser
av framkomna segments intention resulterade detta i grupper med ldgre dn 30 respondenter,
vilket gjorde att icke-parametriska tester anvéndes, vilket minskar reliabiliteten 1 dessa svar.

Avslutningsvis hade vi kunnat 6nska oss hogre forklaringsvédrden 1 regressionsmodellerna.
Detta anser vi dock inte vara ett problem, da det i teorin terfinns flertalet versioner av TAM
som forsoker ticka in mer av variansen dn vad Davis (1989) gjorde.
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Befintlig teori om vad som péverkar konsumenters intention att anvdnda ny
informationsteknologi innefattar flertalet modeller som beskriver olika padverkansfaktorer, dér
fokus hittills har varit riktat mot konsumentens attityd till kanalen. Resultaten fran var studie
visar att dven konsumentens engagemang till produktkategorin har paverkan pa intention att
anvinda en detaljists smartphone-applikation nidr de shoppar i kategorin. Att i framtida
studier kombinera dessa tva synsétt, d.v.s att undersdka sévil konsumentens relation till
kanalen som konsumentens relation till den produktkategori som undersoks, for att forklara
intention att anvdnda en detaljists smartphone-applikation blir dirmed efterstravansvért for
att oka modellernas forklaringsvéarden. Pa sa sitt kan dven effekten av konsumentens alder,
som vi i denna studie tillimpade som modererande variabel (likt UTAUT?), forklaras battre.

Utover att endast undersoka intention och dess koppling till faktisk anvindning av en
detaljists smartphone-applikation, si dr det dven intressant att undersoka vilket virde som en
hog intention har pé variabler som é&r viktiga for detaljisten. Exempel pa sddana variabler dr
forsdljning, kundndjdhet och Net Promoter Score (Rechield, 2003). En mdjlig
problemformulering for en sddan studie dr att underséka om det finns ett samband mellan
anvindning av detaljisters smartphone-appliaktioner och en konsumentens spenderade
summa inom produktkategorin.

I enlighet med vara resultat bor en detaljist av en hedonisk produktkategori optimera sin
smartphone-applikation for att framst stimulera hedoniskt och expressivt engagemang. I en
framtida studie dr det ddrmed intressant att undersoka vilka specifika funktioner som ska
erbjudas beroende pa engagemangstyp och malgrupp. Med utgangspunkt i att forklara hur
olika segment, beroende pa deras engagemang och intention till att anvdnda en detaljists
smartphone-applikation, skiljer sig 1 funktionell respektive hedonisk attityd valdes
produktkategorin trdningsskor. For att i framtiden Oka fOrstdelsen for hur engagemang
paverkar denna intention sé foreslar vi att fler kategorier undersoks. Att exempelvis inkludera
flertalet kategorier med tydliga karaktirsdrag sd som hog/ldg hedonisk attityd och lag/hog
funktionell attityd, undersoks vidare hur konsumenters engagemang och intention paverkas
beroende pa produktkategori. P4 s vis kan den faktiska betydelsen av konsumentens
engagemang bli dn tydligare.

Forutom skillnaden mellan produktkategorier dr det 4ven relevant att studera skillnaden inom
en och samma produktkategori beroende pa typ av detaljist. Om vi exemplifierar detta med
den undersokta kategorin triningsskor, sd kan kunder lojala till den svenska specialistkedjan
Loplabbet (med ett produktsortiment som fokuserar helt pa tridningsskor) soka andra
funktioner i en detaljists smartphone-applikation, jamfort med konsumenter vilka i forsta
hand istéllet koper sina trdningskor hos konsumenter med ett bredare sortiment, sd som
Stadium och Intersport.
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Ord inom [...] &r tillagda av forklarande skél och var inte inkluderade i enkiten.

Hej!

Denna enkit handlar om vad du tycker om traningsskor och hur du anvinder, och vill
anvénda, din smartphone nér du shoppar traningsskor.

1. FILTERINGSFRAGOR

Har du kopt triningsskor de senaste 2 dren?
a Ja
O Nej

Har du en smartphone?

Med en smartphone menar vi en mobil som har ett operativsystem som mojliggdr att du kan
ladda ner och anvénda applikationer (appar) och program (exempelvis Iphone, Samsung
Galaxy eller Sony Xperia)

Q Ja
U Nej

2. HEDONISK OCH FUNKTIONELLATTITYD

Nedan kommer ett antal motsatser som relaterar till vad du tycker om att handla
traningsskor

Markera var pa skalan du upplever att du befinner dig.

[HEDONISK] 1 2 3 4 5 6 7

Inte Roligt d Q 4 . 4 d 9 Roligt
Trékigt 9 QO QO O O QO O Upphetsande
Elidndigt - 4 4 4 d d d Harligt
Trist d Q Q . d d 4 Spinnande
Otrevligt Qo QO Q QO QO QO Trevligt
[FUNKTIONELL] 1 2 3 4 5 6 7

Ineffektivt Q Q QO O QO QO QO Effektivt
Ohjéalpsamt d Q Q Q d d 4 Hjilpsamt
Icke funktionellt 4 Q d 4 d d J  Funktionellt
Onddvindigt . d d d d d ' Nodvindigt
Opraktiskt 9 QO QO QO QO QO O Praktiskt
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3. ENGAGEMANG

Nir du koper triningsskor, hur vil instiimmer du i nedanstiende pastienden?

Svara pa en skala mellan 1-7. Dar 1="Instdimmer inte alls" och 7= "Instdmmer helt och héllet"

[NTEREST]
Vilka traningsskor jag kdper ér extremt viktigt for mig
Jag dr mycket intresserad av traningsskor

Jag kunde inte bry mig mindre om traningsskor*

[PLEASURE]

Jag njuter verkligen av att kopa traningsskor
Nér jag koper traningsskor dr det som att belona mig sjalv

For mig &r traningsskor ett noje

[SIGN]

Man kan sdga mycket om en person baserat pé vilka
traningsskor han eller hon koper

Vilka traningsskor en person kdper sdger nagot om vem
den ar

De triningsskor jag kdper sdger ndgot om vem jag ar som
person

[RISK IMPORTANCE]

Det betyder inte speciellt mycket om man gor ett misstag
ndr man koper traningsskor*

Det ar vildigt irriterande att kopa fel traningsskor

Jag skulle bli irriterad pa mig sjélv om det visade sig att
jag gjorde fel nér jag kopte traningsskor

[PROBABILITY OF MISPURCHASE]
Naér jag ska kopa traningsskor kdnner jag mig ganska
osidker pa vad jag ska vilja

Nér man koper traningsskor kan man aldrig vara riktigt
siker pa om det var ritt val eller inte

Att vélja traningsskor dr ganska svart

Nér man koper traningsskor kan man aldrig vara siker pa
sitt val

* = negativt kodad
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4. SHOPPINGSCENARIO

[Denna del presenterades forst och konsumenten var tvungen att klicka vidare for att
komma till funktionernal

I niista del vill vi se hur du tycker och tinker om att anvinda en aterforséljares
smartphone-applikation nir du shoppar triningsskor. Med &terforsiljare menar vi
butikskedjor dar du kan kopa traningsskor, exempelvis Stadium, Intersport, Team
Sportia och Loplabbet. Med att shoppa menar vi att du exempelvis tittar efter priser,
trender, for nojes skull eller genomfor ett kop.

Hirndst kommer ett antal hjdlpmedel och funktioner i en smartphone-applikation som
erbjuds av en aterforséljare av trdningsskor att presenteras. Utga fran att du redan har
applikationen nedladdad pa din smartphone innan du ska shoppa. Under varje funktion fér
du besvara ett antal fragor om du skulle vara intresserad av att anvianda funktionen.

S. INTENTION TILL FUNKTIONER

[Varje respondent slumpades till fem funktioner med tre fragor om intention per funktion]

Anta att du redan har applikationen nedladdad pa din smartphone.
Dir 1 = Instimmer inte alls och 7 = Instimmer helt och hallet

1. Se videos och reportage om aterforsiljarens 1 2 3 4 5 6 7
produkter i applikationen

Jag vill anvinda denna funktion vid shopping av g o a a a a aQ
traningsskor

Givet att jag har tillgang till denna funktion, si tror jag att a o a a a a aQ
jag kommer att anvénda den vid shopping av traningsskor

Givet att jag har tillgang till denna funktion, planerarjagatt O Od Q QO QO Q Q4
anvénda den inom de kommande 24 ménaderna vid shopping
av tréaningsskor

2. F4 Push-notiser (en banderoll med information som kommer upp pa skirmen
automatiskt) med information om erbjudanden pa produkter frin aterforsiljaren i
applikationen

Jag vill anvdnda denna funktion vid shopping av a o a a a a aQ
traningsskor

Givet att jag har tillgang till denna funktion, sé tror jag att a o o a a a Q
jag kommer att anvénda den vid shopping av tréaningsskor

Givet att jag har tillgang till denna funktion, planerarjagatt O O Q QO Q Q QO
anvinda den inom de kommande 24 ménaderna vid shopping
av traningsskor
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3. Se aterforsiljarens hela produktsortiment med bilder och beskrivningar i
applikationen

Jag vill anvdnda denna funktion vid shopping av trdningsskor 4 1 O O O O Q4

Givet att jag har tillgang till denna funktion, sa trorjagattjag Q QO Q Q Q Q Q
kommer att anvénda den vid shopping av traningsskor

Givet att jag har tillgang till denna funktion, planerar jag att a o a a a a a
anvénda den inom de kommande 24 manaderna vid shopping
av traningsskor

4. Se var éaterforsiljarens nirmsta butiker finnsoch 1 2 3 4 5 6 7
deras lagersaldo i applikationen

Jag vill anvdnda denna funktion vid shopping av trdningsskor Q QO Q Q Q Q Q

Givet att jag har tillgang till denna funktion, sa trorjagattjag Q QO Q Q Q Q Q
kommer att anvidnda den vid shopping av traningsskor

Givet att jag har tillgang till denna funktion, planerar jag att Q o o o o a a
anvinda den inom de kommande 24 manaderna vid shopping
av traningsskor

5. Streckkodsscanna produkter i Aterforsiljarens butik genom att anvinda kameran i
min smartphone, for att se mer information om produkterna i applikationen

Jag vill anvdanda denna funktion vid shopping av traningsskor O OQ O O QO O Q

Givet att jag har tillgang till denna funktion, sa trorjagattjag Q QO Q Q Q Q Q
kommer att anvénda den vid shopping av traningsskor

Givet att jag har tillgang till denna funktion, planerar jag att a o o a a a a
anvéinda den inom de kommande 24 manaderna vid shopping
av traningsskor

6. Lis andra kunders betygsséattningar och recensioner av aterforsiljarens produkter i
applikationen

Jag vill anvdnda denna funktion vid shopping av trdningsskor O QQ O O Q O Q

Givet att jag har tillgang till denna funktion, sd trorjagattjag 1 1 O O O O Q4
kommer att anvénda den vid shopping av traningsskor

Givet att jag har tillgéng till denna funktion, planerar jag att g a a a a QaQ
anvinda den inom de kommande 24 ménaderna vid shopping
av traningsskor

7. Fa forslag pa produkter fran aterforsiljaren som kompletterar en produkt som jag
ar intresserad av i applikationen

Jag vill anvdnda denna funktion vid shopping av trdningsskor 4 1 O O O O Q4
Givet att jag har tillgang till denna funktion, sé trorjagattjag O Q1 O QO QO O Q4
kommer att anvinda den vid shopping av traningsskor

Givet att jag har tillgang till denna funktion, planerar jag att g a a a a Qaa
anvénda den inom de kommande 24 manaderna vid shopping
av traningsskor
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8. Spara de produkter fran aterforsiljaren som jag ir intresserad av till senare i en
shoppinglista i applikationen

Jag vill anvdnda denna funktion vid shopping av traningsskor O O Od O O O Q

Givet att jag har tillgang till denna funktion, sa trorjagattjag 1 Q O Q O Q Q4
kommer att anvénda den vid shopping av traningsskor

Givet att jag har tillgang till denna funktion, planerar jag att a o o a  a d
anvénda den inom de kommande 24 méanaderna vid shopping
av traningsskor

9. Fa kvittot sparat digitalt efter kop av produkteri 1 2 3 4 5 6 7
aterforsiljarens fysiska butik i applikationen

Jag vill anvdnda denna funktion vid shopping av trdningsskor O Q O QO O QO Q4

Givet att jag har tillgang till denna funktion, sd trorjagattjag 1 1 O O QO O Q4
kommer att anvinda den vid shopping av trdningsskor

Givet att jag har tillgang till denna funktion, planerar jag att Q a0 a a a a Q
anvinda den inom de kommande 24 ménaderna vid shopping
av traningsskor

10. Betygsiitt och limna recensioner av aterforsiljarens produkter i applikationen

Jag vill anvdnda denna funktion vid shopping av traningsskor O O OQ O O O Q

Givet att jag har tillgang till denna funktion, sa trorjagattjag 1 Q O Q O Q Q4
kommer att anvénda den vid shopping av traningsskor

Givet att jag har tillgang till denna funktion, planerar jag att a o o a a a a
anvéinda den inom de kommande 24 manaderna vid shopping
av traningsskor

11. Dela de produkter frian aterforsiljaren som jag gillar pa sociala medier (Facebook,
Instagram m.m.) genom att klicka pa “dela” i applikationen

Jag vill anvinda denna funktion vid shopping av trdningsskor O Q O QO O QO Q
Givet att jag har tillgang till denna funktion, sd trorjagattjag 1 OO O O QO O Q4
kommer att anvinda den vid shopping av traningsskor

Givet att jag har tillgang till denna funktion, planerar jag att Q O a a a a a
anvénda den inom de kommande 24 ménaderna vid shopping
av traningsskor

12. Ha mdojlighet att kontakta aterforsiljarens kundtjinst med frigor om deras
produkter via email och chatt i applikationen

Jag vill anvinda denna funktion vid shopping av trdningsskor O O OQ O O O Q

Givet att jag har tillgang till denna funktion, sd trorjagattjag 1 1 O O QO O Q4
kommer att anvénda den vid shopping av traningsskor

Givet att jag har tillgéng till denna funktion, planerar jag att Q 0 o a o a Q
anvinda den inom de kommande 24 ménaderna vid shopping
av traningsskor
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13. Ha tillgang till “Mitt konto” med information om mina samlade rabatter och
erbjudanden pa aterforsiljarens produkter i applikationen

Jag vill anvdnda denna funktion vid shopping av traningsskor O O QO O QO O Q

Givet att jag har tillgang till denna funktion, sa trorjagattjag Q Q Q Q Q Q Q
kommer att anvénda den vid shopping av traningsskor

Givet att jag har tillgang till denna funktion, planerar jag att Q o o a a a a
anvinda den inom de kommande 24 manaderna vid shopping
av traningsskor

14. Betala produkterna nir jag handlar i aterforsiljarens fysiska butik genom
applikationen

Jag vill anvdnda denna funktion vid shopping av traningsskor O O QO O QO O Q

Givet att jag har tillgang till denna funktion, sd trorjagattjag O O O O O O Q4
kommer att anvénda den vid shopping av traningsskor

Givet att jag har tillgang till denna funktion, planerar jag att a a a a a a Q
anvénda den inom de kommande 24 manaderna vid shopping
av traningsskor

15. Ha mojlighet att visa en digital version av mitt medlemskort nir jag handlar
produkter i dterforsiljarens butik i applikationen

Jag vill anvdnda denna funktion vid shopping av trdningsskor O O O O O QO Q4

Givet att jag har tillgang till denna funktion, sa trorjagattjag Q1 Q QQ QA Q Q Q
kommer att anvénda den vid shopping av traningsskor

Givet att jag har tillgang till denna funktion, planerar jag att Q o o a a a a
anvinda den inom de kommande 24 manaderna vid shopping
av traningsskor

6. DEMOGRAFI

Ar du...

4 Man

U  Kvinna

Vilket artal ir du fodd?

U Listruta
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Bilaga 2 - Funktioner i detaljisters nuvarande smartphone-applikationer

DETALJIST
Mode Varuhus Maobler & Heminredning Kosmetik Apotek Dagligvaror Sport Elektronik
Funktion H&M ZARA KAPPAHL AHLENS IKEA \"[[e) KICKS AF:.OTEK [of. coopP WILLYS HEMKOP LIDL INTERSPORT KJELL&COMPANY MEDIA
HJARTAT MARKT

. Video och reportage v v v v v v v v v

. Push-notis v v \ v v v v

. Produktsortiment v v v v v v v v v

. Lagersaldo i butik v v v v v v v

. Streckkodsscanna v v v v v v v v

. Lasa kundrecensioner \ v v v

. Produktrekommendationer v v v v v N v v v v v

. Spara i inkdpslista v v v \ v v v v v v v v v

. Digitalt kvitto v v v
10. Skriva egna recensioner v v v v
11. Dela till sociala medier v v v v v v v v
12. Kundtjanst v v v v v N N N v v \ v
13. Mitt konto v v v v v v N v v v v v
14. Mobilbetalning v v

\ v




Bilaga 3 - Forstudie

FUNKTIONERNAS ANVANDBARHET

Funktion

. Video och reportage

. Push-notis

. Produktsortiment

. Lagersaldo i butik

. Streckkodsscanna

. Lasa kundrecensioner

. Produktrekommendationer

. Spara i inkopslista

. Digitalt kvitto
10. Skriva egna recensioner
11. Dela till sociala medier
12. Kundtjanst
13. Mitt konto

14. Mobilbetalning

Medelvarde

4,28
3,84
5,25
5,66
5,09
5,75
4,66
5,53
5,34
4,97
3,50
4,84
5,47

4,84

FUNKTIONERNA OCH SHOPPINGRESAN

Funktion
. Video och reportage
. Push-notis
. Produktsortiment
. Lagersaldo i butik
. Streckkodsscanna
. Lasa kundrecensioner
. Produktrekommendationer
. Spara i inkopslista
. Digitalt kvitto
10. Skriva egna recensioner

11. Dela till sociala medier

12. Kundtjanst

13. Mitt konto

14. Mobilbetalning

Fore I butiken Efter Aldrig
22 4 0 6
17 6 1 8
27 3 0 2
26 5 0 1

3 23 2 4
22 7 1 2
12 11 8 1
19 4 6 3

3 12 13 4

5 0 23 4

2 1 19 10
13 4 11 4
14 4 11 3

4 17 2 9

69




Bilaga 4 - Analysverktyg

Cronbach’s Alpha test for indexering av intention for respektive funktion

Funktion Cronbach’s Apha

1. Video och reportage 0,978

2. Push-notis 0,981

3. Produktsortiment 0,956

4. Lagersaldo i butik 0,958

5. Streckkodsscanna 0,959

6. Lasa kundrecensioner 0,950

7. Produktrekommendationer 0,970

8. Spara i inkopslista 0,959

9. Digitalt kvitto 0,966

10. Skriva egna recensioner 0,970

11. Dela till sociala medier 0,982

12. Kundtjanst 0,971

13. Mitt konto 0,969

14. Mobilbetalning 0,966

15. Digitalt medlemskort 0,929

Klusteranalys med engagemangstyperna
AGGLOMERATION SCHEDULE

Koefficient Skillnad koefficient
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FORDELNING MELLAN SEGMENT

Segment 5 kluster Pleasure Sign Prob of Misp. Intrisk

PROCENT

113 18,6 5,58 5,14 5,26 5,29
68 11,2 5,69 5,18 2,82 5,95
283 46,7 3,47 3,01 4,02 4,91
75 12,4 1,84 1,60 5,72 4,06

11,1

Segment 4 kluster Pleasure Sign Prob of Misp. Intrisk

PROCENT

268 44,2 4,44 4,25 4,81 4,98
127 21,0 4,95 4,11 2,70 5,66
121 20,0 2,26 1,75 5,03 4,76

14,9

Segment 3 kluster Pleasure Sign Prob of Misp. Intrisk

PROCENT

268 44,2 4,44 4,25 4,81 4,98
127 21,0 4,95 4,11 2,70 5,65
211 34,8 2,01 1,62 4,25 4,08
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Bilaga 5 - Moderatortester

REGRESSIONSMODELL 1 FOR MODERATORTEST (PLEASURE)

Oberoende variabel

Beroende variabel

Funktion Adjusted R? Pleasure
. Video och reportage 0,16 B =0,407***
. Push-notis 0,19 B=0,436%**
. Produktsortiment 0,11 B =0,341%**
. Lagersaldo i butik 0,16 B =0,403***
. Streckkodsscanna 0,13 B =0,372%**
. Lasa kundrecensioner 0,22 B =0,469%**
. Produktrekommendationer 0,24 B =0,496***
. Spara i inkdpslista 0,21 B=0,466%**
9. Digitalt kvitto 0,05 B =0,233%**
10. Skriva egna recensioner 0,19 B =0,438%**
11. Dela till sociala medier 0,09 B =0,307***
12. Kundtjanst 0,21 B = 0,466***
13. Mitt konto 0,13 B = 0,359%**
14. Mobilbetalning 0,08 B =0,292%**
15. Digitalt medlemskort 0,10 B=0,318***

* =Sig.10, ** =Sig. 5 %, *** =Sig. 1 %, i.s. = icke signifikant

REGRESSIONSMODELL 2 FOR MODERATORTEST (PLEASURE)

Beroende variabel

Oberoende variabel

Funktion Adjusted R? Pleasure Alder
. Video och reportage 0,20 3 =0,380%** B =-0,209***
. Push-notis 0,18 B =0,435%** i.s.
. Produktsortiment 0,18 B =0,324%** B =-0,272%**
. Lagersaldo i butik 0,24 B =0,387*** B =-0,296***
. Streckkodsscanna 0,18 B =0,364%** B =-0,231%**
. Lasa kundrecensioner 0,26 B =0,446%** B =-0,216***
. Produktrekommendationer 0,28 B =0,494%** B =-0,194***
. Spara i inkdpslista 0,26 B =0,432%** B =-0,234%**
9. Digitalt kvitto 0,12 B=0,211%** B =-0,275%**
10. Skriva egna recensioner 0,25 B =0,400*** B =-0,253***
11. Dela till sociala medier 0,10 B =0,305%** B =-0,135%*
12. Kundtjanst 0,26 B =0,454%** B =-0,233%**
13. Mitt konto 0,21 B=0,366%** B =-0,298***
14. Mobilbetalning 0,11 B =0,296%** B =-0,187***
15. Digitalt medlemskort 0,13 B =0,320*** B =-0,203***

* =Sig.10, ¥* =Sig. 5 %, *** =Sig. 1 %, i.s. = icke signifikant




REGRESSIONSMODELL 3 FOR MODERATORTEST (PLEASURE)

Oberoende variabel

Beroende variabel

Interaktionsvariabel

Funktion Adjusted R? Pleasure Alder (Sign X Alder)

. Video och reportage 0,21 B=0,417*** B =-027%** i.s.

. Push-notis 0,20 B =0,469%** i.s. i.s.

. Produktsortiment 0,19 B =0,342%** B =-0,035%** i.s.

. Lagersaldo i butik 0,25 B =0,430*** B =-0,039*** i.s.

. Streckkodsscanna 0,20 B =0,417*** B =-0,029*** i.s.

. Lasa kundrecensioner 0,27 B =0,454%%* B =-0,027*** i.s.

. Produktrekommendationer 0,30 B=0,521%** B =-0,024*** -0,010*

. Spara i inkopslista 0,28 B =0,456*** B =-0,03*** i.s.
9. Digitalt kvitto 0,14 B =0,265%** B = -0,037*** is.
10. Skriva egna recensioner 0,25 B =0,447*** B =-0,032*** i.s.
11. Dela till sociala medier 0,13 B =0,325*** B=-0,016* i.s.
12. Kundtjanst 0,29 B = 0,470%** B =-0,031%** i.s.
13. Mitt konto 0,22 B =0,405%** B =-0,038*** i.s.
14. Mobilbetalning 0,13 B =0,292%** B =-0,023*** i.s.
15. Digitalt medlemskort 0,13 B =0,328*** B =-0,025*** i.s.

* =Sig.10, ** =Sig. 5 %, *** =Sig. 1 %, i.s. = icke signifikant

REGRESSIONSMODELL 1 FOR MODERATORTEST (SIGN)

Beroende variabel Oberoende variabel

Funktion Adjusted R? Sign
. Video och reportage 0,16 B =0,399%**
. Push-notis 0,17 B=0,413%**
. Produktsortiment 0,10 B =0,324%**
. Lagersaldo i butik 0,16 B =0,407***
. Streckkodsscanna 0,17 B=0,411%**
. Ldsa kundrecensioner 0,15 B =0,394%**
. Produktrekommendationer 0,15 B =0,390%**
. Spara i inkopslista 0,19 B =0,439%**
9. Digitalt kvitto 0,03 B=0,179**
10. Skriva egna recensioner 0,14 B =0,382%**
11. Dela till sociala medier 0,20 B =0,449%**
12. Kundtjanst 0,17 B =0,417%**
13. Mitt konto 0,10 B =0,330%**
14. Mobilbetalning 0,10 B =0,328%**
15. Digitalt medlemskort 0,08 B =0,286***

* =Sig.10, ¥* =Sig. 5 %, *** =Sig. 1 %, i.s. = icke signifikant
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REGRESSIONSMODELL 2 FOR MODERATORTEST (SIGN)

Oberoende variabel

Beroende variabel

Funktion Adjusted R? Sign Alder

. Video och reportage 0,21 B =0,379*** B =-0,226***

. Push-notis 0,16 B =0,413%** i.s.

. Produktsortiment 0,18 B =0,303*** B =-0,268***

. Lagersaldo i butik 0,23 B=0,377*** B =-0,275%**

. Streckkodsscanna 0,21 B =0,393*** B =-0,210***

. Lasa kundrecensioner 0,20 B =0,374%** B =-0,231%**

. Produktrekommendationer 0,17 B=0,376%** B=-0,169**

. Spara i inkopslista 0,24 B =0,400%** B =-0,229%**

. Digitalt kvitto 0,10 B=0,162** B =-0,282%**
. Skriva egna recensioner 0,20 B =0,338%** B =-0,255%**
. Dela till sociala medier 0,20 B =0,439%** i.s.
. Kundtjanst 0,21 B = 0,395%** B =-0,213%**
. Mitt konto 0,19 B = 0,340%** B = -0,302%**
. Mobilbetalning 0,13 B =0,330%** B =-0,184***
. Digitalt medlemskort 0,11 B=0,276*** B =-0,186***

* =Sig.10, ** =Sig. 5 %, *** =Sig. 1 %, i.s. = icke signifikant

REGRESSIONSMODELL 3 FOR MODERATORTEST (SIGN)

Beroende variabel Oberoende variabel

Interaktionsvariabel

Funktion Adjusted R? Sign Alder (Sign X Alder)
. Video och reportage 0,22 B =0,415%** B =-031*** i.s.
. Push-notis 0,18 B =0,422%** i.s. i.s.
. Produktsortiment 0,18 B=0,326%** B =-0,035%** i.s.
. Lagersaldo i butik 0,24 B =0,407%** B =-0,036%** i.s.
. Streckkodsscanna 0,24 B =0,438%** B =-0,027*** -0,013**
. Lasa kundrecensioner 0,21 B =0,391*** B =-0,028*** i.s.
. Produktrekommendationer 0,20 B =0,374*** B =-0,022%* -0,011**
. Spara i inkopslista 0,25 B=0,411%** B =-0,029%** i.s.
. Digitalt kvitto 0,11 B =0,188*** B =-0,038*** i.s.
. Skriva egna recensioner 0,22 B=0,377*** B =-0,032%** i.s.
. Dela till sociala medier 0,22 B=0,462%** i.s. i.s.
. Kundtjanst 0,23 B =0,388*** B =-0,027*** i.s.
. Mitt konto 0,20 B =0,376%** B =-0,038*** i.s.
. Mobilbetalning 0,15 B =0,323%** B =-0,021%** i.s.
. Digitalt medlemskort 0,12 B =0,280*** B =-0,024%** i.s.

* =Sig.10, ** =Sig. 5 %, *** =Sig. 1 %, i.s. = icke signifikant
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