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Presentera och komplettera for att salja mera

En kvantitativ studie om produktpresentationer i den digitala kassalinjen.

Abstract:

Retailers have a good understanding of how to get consumers to buy more than intended in the
physical store by presenting products near the checkout. However not much is known about if the
retailer should display the same products online or if it is more advantageous to display products
relevant to the target product, such as complements or substitutes. This paper examines consumers’
preferences for different presentations of products and what effects these presentations have on
consumers’ perception of the assortment and the web store. We examine a fictional web store with
three different product presentations (complement-based, high penetration-based and substitute-
based) and two different target products, one hedonic and one utilitarian. Two quantitative studies
were conducted including 247 and 240 respondents. The results indicate that complement-based
presentations are preferable, especially in the case of utilitarian target products, due to many positive
aspects on the perception of the product presentation and the web store. Front running the idea of
web based product placement within an online entity can drastically help increase sales while

enhancing the customers experience online.
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1. Inledning
1.1 Bakgrund

Nir internet vaxte fram pa 1980-talet var det ingen som forstod dess praktiska applicering och att det i
princip skulle férindra varenda bransch och arbetsplats. Sveriges férsta webbshop 6ppnade redan ar
1997 (E-handel, 2016) och pa de nidrmare 20 dren som gatt har handeln férindrats fran nigot fysiskt och
statiskt till nagot virtuellt och flexibelt. Férindringen i shoppingbeteende gér fortare dn nagonsin vilket
ocksa fir konsekvenser pa hur de olika kanalerna bor utformas. Onlineférsiljningen inom
modebranschen har 6kat med 12 % senaste aret och omsatte 8,4 miljarder 2015 (HUI Research, 2015),
med en potential som férmodligen endast dr begrinsad av vad vi tror att tekniken kan uppna.

I och med att allt fler konsumenter kliver in i den virtuella virlden i kombination med aktdrernas strivan
att finna den ritta balansen mellan online och offline 6kar relevansen fOr att fOrsta hur kanalerna skall
optimeras. Vikten av att vara ndrvarande och lyckas pa flera kanaler styrks ocksa av Kushwaha och
Shankar (2013) som fann att multikanalkunden 4r mer virdefull i monetir mening fér hedoniska
kategorier. Deras forskning resulterade i insikten att konsumenter som handlar 6ver flera kanaler
spenderar mer pengar in de som endast handlar i en kanal. Med den teknologiska trenden och den
potentiella beloning som finns att haimta om effektiva kanaler och interaktionspunkter skapas, blir det
relevant att forsoka optimera den digitala kanalen, likt forskning som funnit férdelaktiga strategier for
den fysiska butiken.

I en fysisk butik maste konsumenter ta sig forbi atskilliga exponeringar for att komma fram till den
kategori de intresserar sig for, vilket gor att konsumenter av naturlig orsak exponeras av en stor andel av
sortimentet. I en webbshop kan diremot konsumenter i storre utstrickning navigera direkt till den
kategori eller produkt de intresserar sig for, varfor det blir svarare att paverka konsumenter till att
exponeras for en storre del av sortimentet. Tidigare studier har pavisat att konsumenters storre kontroll 1
en online kanal minskar de oplanerade kopen (Draft 1993; Rust och Oliver 1994; Raman och Leckenby
1995; Burke 1997; Raman 1997; Lohse och Spiller 1998a). Onlinebutikens milj6 ar pa sa vis limiterad till
formatet som den observeras utifran, samtidigt som den har fordelen att kunna anpassa sig efter hur
konsumenter navigerar pa sidan. Retargeting dr till exempel en av de marknadsféringsstrategier dir
konsumenters navigering utnyttjas for att 1 ett senare tillfille paminna konsumenter om den produkt de
intresserat sig for. Teknologin och dess fordelar gor det mojligt att na och paverka konsumenter pa ett
mer personligt plan.

Aven om konsumenterna i den digitala kanalen kan kontrollera stora delar av vilket sortiment de
exponeras for ir den digitala kassalinjen en plats konsumenterna inte kan navigera forbi om de beslutat
sig for att kopa en produkt. I de fysiska mode-butikerna finns en typisk metodik fér hur merkép
stimuleras och skapas vid kassalinjen. Manga stora modeaktorer anvinder sig till exempel av
hégpenetrationsprodukter som strumpor och tofsar vid kassan for att 6ka snittképet. De fysiska
butikerna kan dven arbeta med service for att paverka konsumenterna till att képa mer. I modeaktorernas
digitala kassalinjer finns dock inte en lika uttalad strategi for hur det gar att paverka konsumenter till
merkop.



1.2 Problemomrade

Den digitala kanalen ir till skillnad fran den fysiska butiken mycket littare att férindra och méjliggor for
produkter att flyttas runt och exponeras pa olika sitt. Modebranschen bor dra nytta av denna méjlighet
och foérsoka finna strategier med avseende pd hur produkter ska exponeras for att 6ka snittképet i den
digitala kanalen. Konverteringsgraden i detaljhandeln ir relativt lag (Search Marketing Standard, 2010),
varfor det blir relevant att finna strategier for att 6ka denna. Ganesh (2010) visar att det ér ett stort
overlapp mellan konsumenter som handlar i fysiska- och digitala butiker, men fragan ir om
konsumenterna anvinder kanalerna pa samma sitt? 40 % av alla onlinekép gors pa impuls (Verhagen och
Van Dolen, 2011) vilket skiljer sig frain den fysiska kanalen, dir 70 % av alla kép dr impulskép (Noad och
Rogers, 2008). Detta indikerar pa att skillnader i anvindande och képbeteende finns mellan kanalerna,
varfor kanalerna med stor sannolikhet boér utformas pa olika sitt for att oka snittkopet. Tidigare
forskning har bland annat fokuserat pa hur hemsidans design, funktionalitet (Parboteeah et al., 2009) och
hur konsumenters uppfattning om sortimentet paverkar impulsbendgenhet i en digital kanal (Verhagen
och van Dolen, 2011). Mindre forskning har dessvirre utforts pa hur det gar att stimulera merkép i en
online kanal med hjilp av hur produkter exponeras och presenteras.

De tva stora modeaktorerna, H&M och Lindex, anvander sig av helt olika strategier for att stimulera
merkop 1 den digitala kassalinjen nir konsumenten lagt en vara i varukorgen (se Bild 1 och Bild 2 nedan).
H&M anvinder sig dels av en merkopsstrategi som presenterar &ompletterande produkter till produkten i
varukorgen samt att H&M presenterar substituerande produkter till produkten i varukorgen. Lindex
anvinder den uttalade strategi som modeaktorerna anvander i de fysiska butikernas kassalinje 1 form av
att foresla higpenetrationsprodukter som tofsar, nagellack och smycken, dven 1 den digitala kassalinjen. Andra
aktorer som Kappahl och Zara forséker inte paverka konsumenterna till att kopa mer i1 den digitala
kassalinjen. Aktorernas olika strategier indikerar pa att kunskap for vilken strategi som dr mest férdelaktig
inom branschen saknas. Forskning har bidragit med kunskap kring hur produkter skall presenters men sa
langt var kunskap stricker sig har aldrig dessa tre olika produktpresentationer satts i relation till varandra
1 den digitala kassalinjen. Uppsatsen tar darfor utgangspunkt i dessa merkopsstrategier for att bidra med
kunskap till hur den digitala butiken skall arbeta for att skapa attraktiva produktpresentationer, 6ka
sannolikheten till merkép och saledes optimera den digitala kassalinjen.
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BILD 1: Lindex kassalinje med higpenetrationsprodunkter.  BILD 2: H&M:s kassalinje med kompletterande-
och substituerande produkter.



1.3 Problemformulering

Utifran problemomradet har foljande formulering skapats:

Hur mottaglig dr en konsument som har funnit en hedonisk eller utilitarisk produkt och lagt den i
varukorgen, i1 den digitala kassalinjen, av att bli féreslagen for olika presentationer av produkter och ir
det nagon produktpresentation som ar mer férdelaktig?

1.4 Syfte

Utifrin de manga studier som fokuserat pa fordelaktiga exponeringsstrategier dr syftet med denna
uppsats att beskriva och bidra med kunskap till hur den digitala kassalinjen bor féresld produkter for
konsumenten som redan funnit produkten den dmnar képa. Med syftet att undersdka olika
produktpresentationer dmnar denna uppsats att ge relevanta verktyg till modeaktérerna for att 6ka
sannolikheten till merkop 1 den digitala kanalen samt om merkopsstrategin skall skilja sig fran den fysiska
butiken.

1.5 Uppsatsens studier

For att besvara problemformulering i avsnitt 1.3 bestir uppsatsen av tva studier. Studie 1 avser att
underséka olika produktpresentationer 1 den digitala kassalinjen nir konsumenten dmnar kopa en
hedonisk produkt. Studie 2 undersoker samma produktpresentationer i den digitala kassalinjen givet att
konsumenten istillet imnar képa en utilitarisk produkt.

1.6 Avgransning

Ett flertal avgrinsningar har behovt goras. Till att borja med ér det relevant att belysa att studien endast
kommer underséka modebranschen. Modebranschen viljs for att det konstaterats att multikanalkunden
ar viktigast for hedoniska kategorier, dir klider innefattas (Kushwaha och Shankar, 2013). Det blir darfor
relevant att hitta foérdelaktiga merkopsstrategier for modeaktérerna som har bade fysiska och digitala
butiker.

Viktigt att belysa ar att respondenterna som tar del av studie 1 och studie 2 kommer att sittas in i ett
givet scenario. Respondenterna kommer sittas in i en situation dér de hittat den produkt de dmnar képa
hos en fiktiv online modebutik och att de nu presenteras fér webbshopens digitala kassalinje. Detta gor
att respondenterna i denna studie kommer att hamna direkt pa sidan dir den digitala kassalinjen finns,
vilket far till konsekvens att respondenterna inte kommer ha méjlighet att navigera fritt pa webbshopen.
Denna avgrinsning gors for att isolera effekten av olika produktpresentationer i den digitala kassalinjen.
Studien kommer vidare att avgransas till att endast underséka dam- och herrklider.

1.7 Forvintat kunskapsbidrag

Vi vill med denna studie ge kunskap till bide akademiker och praktiker, i hur konsumenter reagerar pa
olika produktpresentationer. For akademin avser uppsatsen att bidra med kunskap till hur tidigare
studiers resultat angiaende hur sortimentet skall presenteras i en online kanal kan appliceras i den digitala
kassalinjen. Uppsatsen avser ocksa att bidra med insikter fér den framvixande akademin kring effektiva
multikanalstrategier, i form av hur den fysiska butikens merkopsstrategi forhaller sig i den digitala
kanalen, for att finna om kanalernas kassalinjer skall utformas pa samma siitt.



For praktiker avser studien att bidra med kunskap kring hur modeaktérerna kan presentera produkter for
att maximera sin forséljning och vinst i den digitala kanalen. Uppsatsen dmnar dven bidra med kunskap
angdende hur produkter skall presenteras i en digital kanal och om merképsstrategin ska skilja sig fran
den fysiska butiken. Studien vill ocksa visa praktiker att genom att disponera lite resurser pa att optimera

hur produkter presenteras kan finna stor vinning.

1.8 Uppsatsens disposition
Vi kommer i denna del av uppsatsen att vigleda lisaren genom uppsatsens alla kapitel, for att skapa en
Overblick 6ver dess disposition. Uppsatsen bestir av 11 kapitel totalt, dir det forsta kapitlet tar
utgangspunkt i dmnet som uppsatsen behandlar, varfér dmnet dr intressant, samt beskriver dess
problemomrade.

Kapitel 2 innefattas av uppsatsens teoretiska referensram vilken behandlar tidigare studier som utforts pa
omradet som ir av intresse fOr var givna problemformulering. Utifrin den teoretiska referensramen foljer
de hypoteser som uppsatsen bygger pa (kapitel 3). Darefter féljer kapitel 4, dir lisaren vigleds genom
uppsatsens forsta metodavsnitt, vilken dmnar skapa en forstielse 6ver hur vi valt att genomfora
forstudierna och huvudstudiens foérsta studie for att testa hypoteserna. Kapitel 5 behandlar studie 1:s
resultat- och analysavsnitt dir hypoteserna testas, f6ljt av en diskussion (kapitel 6).

Kapitel 7 behandlar metodavsnittet f6r huvudstudiens andra studie. I kapitel 8 presenteras resultatet och
analysen for studie 2 dir hypoteserna testas varpa en diskussion foljer i kapitel 9. Direfter foljer kapitel
10, en generell diskussion, dir bade resultatet for studie 1 och studie 2 diskuteras samt implikationer
redovisas. Uppsatsen avslutas med kapitel 11 som diskuterar studiernas begrinsningar samt behandlar
fortsatta studier som dr av intresse inom omradet. Direfter foljer en kallférteckning och ett appendix

med de bilagor som ber6r studien.

1.9 Definition av begrepp

I denna del av uppsatsen presenterar vi definitioner av begrepp som dr av intresse for att forsta studien. Endast sadana
begrepp som dr av betydelse for uppsatsen kommer déarfor att redovisas.

Milprodukt: Den produkt som konsumenten aktivt soker efter i en kopsituation. Malprodukten ir ofta
planerad och anledningen till konsumentens shoppingbesék.

Digital kassalinje: Ar den delen i képprocessen dir konsumenten ska slutféra kopet av sin produkt i
den digitala kanalen.

Shoppingbag: Shoppingbagen ir den digitala kanalens motsats till den fysiska butikens varukorg. Det
vill siga att en konsument bestamt sig for att kopa en produkt och lagt den i varukorgen/shoppingbagen
men dnnu inte betalt f6r den. Shoppingbagen féljer med konsumenten genom hela butiksbeséket och
uppdateras sa fort en konsument bestimt sig fér att képa en produkt. Shoppingbagen inkluderas ocksa i
den digitala kassalinjen. Shoppingbagen kan siledes vara tva saker: 16pande uppdatering under hela
shoppingturen samt att den inkluderas i den digitala kassalinjen

Merkop: Ett beteende dir konsumenter képer produkter som de inte hade till avsikt att képa innan de
befann sig i en shoppingsituation.



Komplement: Olika delar som tillsammans hér thop och skapar en helhet. Ett komplement till en
lingirmad tréja dr till exempel ett par byxor.

Hoégpenetrationsprodukter: Produkter som har en hég omsittningshastighet och som ofta har for
avsikt att hoja snittkopet. Hogpenetrationsprodukter kinnetecknas av att ofta vara billiga. Med
hégpenetrationsprodukter menar vi produkter som modeaktérerna presenterar vid kassalinjen i sina
fysiska butiker som till exempel tofsar, nagellack, strumpor och kliddrollers.

Substitut: Ar nigot som ersitter nigot annat. Ett substitut till en tr6ja ir en annan troja.
Produktpresentationer: Ar olika presentationer av produkter som grupperas utifrin en viss metodik.

Komplementsbaserad presentation: Med en komplementsbaserad presentation menar vi en

presentation av olika produkter som utgdér komplement till varandra.

Hogpenetrationsbaserad presentation: Med en hogpenetrationsbaserad presentation menar vi en
presentation av produkter som klassificeras som att vara hégpenetrationsprodukter.

Substitutbaserad presentation: Med en substitutbaserad presentation menar vi en presentation av
produkter som utgér substitut till varandra.

2 Teoretisk referensram

Utifran problemformuleringen som beskrevs ovan (1.3) har ett stort antal studier dgnats igenom inom relevanta omriden.
Eftersom var studie strcker sig brett over flera olika omriden har vi hamtat studier fran olika dmnen, som pa ett eller
Slera sdtt beror var studie. Den teoretiska referensramen har delats in i 3 huvndomriden; Produktkategori (2.1),
Kipbeteende (2.3) och Presentation av sortiment (2.4). Utifran dessa huvudsakliga omriden har vi arbetat fram vira
hypoteser (se kapitel 3).

2.1 Produktkategori

Eftersom studien avser att behandla olika sitt att presentera produkter utifran om en konsument bar intresserat sig for en
hedonisk eller untilitarisk produkt, blir det relevant att forsta mer om dessa tva sdtt att gruppera produkter, samt dess
paverkan pa konsument- och kipbeteendet.

2.1.2 Hedonisk- och utilitarisk produktkategori
Produkter kan klassificeras som antingen hedoniska eller utilitariska. Hedoniska produkter kinnetecknas
av att vara produkter med attribut som sensuell lust, affektion, fantasi och underhallning (Dhar och
Wertenbroch, 2000; Hirschman och Holbrook 1982). Utilitariska produkter utmirks istdllet med
funktionella egenskaper (Batra och Ahtola, 1991; Novak et. al., 2003).

Produkttyp, i form av om produkten dr hedonisk eller utilitarisk och vilken typ av uppgift képet
framkallar kan paverka om ett kopbeslut dr hedoniskt eller utilitariskt (Babin, Darden och Griffin, 1994,
Kaltcheva och Weitz, 2006). Den hedoniska och utilitariska aspekten avser vad konsumenten fokuserar
pa ndr denne shoppar. Produkttyp innefattas av den produkt som ir involverad 1 ett kép, vilken kan
skapa antingen ett mer hedoniskt- eller utilitariskt shoppingfokus. Hedoniska produkter vilka beskrevs
ovan kommer saledes skapa ett mer hedoniskt shoppingfokus (Bell, Holbrook och Solomon, 1991; LLam
and Mukherjee, 2005). Ett hedoniskt shoppingfokus leder till mer motiverade konsumenter som ligger
ner mer tid pa att tillgodose sitt hedoniska shoppingmal (Brown 1991; Kwon och Jain 2009; Yalch och
Spangenberg 2000).



Vid shopping av hedoniska produktkategorier, som klider (Kushwaha och Shankar, 2013), soker
konsumenten efter mer variation och gor av med en stérre summa pengar dn vid kop av utilitariska
produktkategorier (Van Trijp et. al., 1996). Kép av hedoniska produktkategorier kinnetecknas ocksa av
att vara mer impulsiva och konsumenten gor fler oplanerade kép dn vid utilitariska produktkategorier

(Nowvak et. al., 2003).

2.1.3 Shoppingmotivation och konsumentens beteende

En definition av motivation dr “ett inre tillstind av upphetsning som frambringar den energi som krivs
for att nd ett mal” (Hoyer och Maclnnis, 2008 s.45). Huruvida en konsument 4r motiverad eller inte
kommer paverka dess beteende. En motiverad konsument tenderar att s6ka mycket information samt
analysera informationen noggrant, samtidigt som en konsument som ir omotiverad ligger ner mindre
anstringning pd informationssdkningen och beslutsfattandet (Hoyer och Maclnnis, 2008, s. 45). En
motiverad konsument ir vidare mer engagerad och har siledes littare att bilda starka och langvariga
attityder dn en omotiverad konsument (Hoyer och Maclnnis, 2008, s. 149). En omotiverad konsument
beskrivs istillet som passiv vilket gor att starka attityder har svarare att bildas (Hoyer och Maclnnis, 2008,
s. 149). Motivation har vidare indikerats driva impulskép (Verplanken och Herabadi, 2001).
Shoppingmotivation ir en typ av motivation som inom forskning ofta kategoriseras som att antingen
vara utilitarisk eller hedonisk (Babin et. al., 1994; Childers et. al., 2002; Holbrook och Hirschman, 1982)

Vid en hedonisk shoppingmotivation kinnetecknas shoppingen av att vara en affektiv upplevelse dir
konsumenten soker efter virden som att ha kul men dven virden som ndje, fantasifullhet, upprymdhet,
njutning och sensorisk stimulering (Dhar och Wertenbroch, 2000; Babin et. al., 1994; Scarpi, 2000;
Holbrook och Hirschman, 1982). Den hedoniska shoppingen beskrivs som en fest, dir konsumenten ser
pa shopping som nagot roligt och trevligt (Bloch och Bruce, 1984; Sherry 1990; Babin, Darden och
Griffin, 1994). Forskning pavisar ocksa att den hedoniska shoppingmotivationen ér hogre f6r kvinnor dn
fér min (Arnold och Reynolds, 2012). Vid en utilitarisk shoppingmotivation beskrivs konsumenten som
rationell och uppgiftsorienterad (Batra och Ahtola, 1991; Engel et al., 1993; Babin et. al., 1994; Sherry,
1990b). Konsumenten beskrivs som en “problemlésare” (Hirschman och Holbrook, 1982) och stker
efter konkret produktinformation samt foredrar miljder som underlittar till att hitta funktionell
information om produkterna (Babin, Darden, and Griffin 1994).

2.2 Kopbeteende

Det andra omridet som innefattas i denna teoretiska referensram belyser konsumentens kopprocess vid olika typer av
kdpsituationer. Eftersom var studie avser att undersoka olika produkterpresentationer och dess paverkan pd konsumenters
beteende dr det av stor vikt att forsta vad som kan dstadkomma ett visst kipbeteende.

2.2.1 Konsumentens kopprocess

Konsumenters kopprocess kan definieras som “ett antal steg en konsument kan ga igenom vid ett kép”
(Jobber, 2010 s. 111). Denna stegvisa modell 6ver konsumentens képprocess tar utgangspunkt i att
konsumenten identifierar ett behov, soker information, utvirderar olika alternativ och direfter tar
konsumenten ett kopbeslut, foljt av ytterligare en utvirdering angiende om konsumenten blev néjd eller
inte med sitt kép (Jobber, 2010, s. 112). Denna modell har dock fatt mycket kritik eftersom ett antal
studier, vilka vissa dterges i avsnitt 2.2.2-2.2.6, visar bland annat att konsumenter inte alltid gir igenom

denna stegvisa modell.

Nordfilt (2011 s. 31) har utformat en ny modell som tar hinsyn till den krittk som den stegvisa
koépprocessen har fatt. Nordfilt menar att all den information hjirnan utsitts f6r dr omdjlig att ta in



eftersom informationen dr nistintill odndlig. Hjirnan kan bara vara medveten om 2-6 enheter it gingen
vilket gbr att hjdrnan arbetar omedvetet med att filtrera informationen den exponeras fér. Forskning
pavisar att en person har littare att uppmirksamma och medvetandegéra sidant som dr personligt
relevant och som stimmer Gverens med en persons mal och virderingar (Hoyer och Maclnnis 2008, s.
77-78). Detta innebir att det dr omdijligt f6r en person att processa all den information som finns i en
butiksmiljé, diremot finns det knep som underlittar f6r hjirnan att medvetandegora stimuli, vilka vissa
refereras till 1 avsnitt 2.2.3-2.3.3. Marknadsforing i butik har dirfor fatt storre uppmairksamhet de senaste
aren och praktiker ligger allt mer resurser pa denna typ av marknadsforing (Neff, 2007). Att
marknadsforing i butik antas vara sa effektiv dr for att den influerar de senare stegen i beslutsprocessen
(Inman et al., 2009). Stimuli 1 butik kan fylla tva funktioner f6r konsumenter, antingen paminna om nagot
de behover, eller skapa affektiva responser gentemot en produkt (Inman et al., 2009).

2.2.2 Impulskép

Impulskép kan definieras som “en beslutsprocess av stark affektiv karaktir som uppstir nir
konsumenten plotsligt bestimmer sig for att kopa nagot som inte var planerat” (Hoyer och Maclnnis,
2008, s. 274). Impulskép uppstar saledes ndr manniskor upplever en plotslig intention att kpa en viss
produkt, utan att engagera sig i nagon storre kognitiv utvirdering eller 6verliggning innan képet.
(D’Antoni och Shenson, 1973; Rook och Hoch, 1985; Wienberg och Gottwald, 1982). Intentionen att
kopa produkten dr ofta oemotstandlig (Beatty och Ferrell, 1998; Kacen och Lee, 2002) och konsumenten
kan dirfér temporirt kinna en minskad kontroll (Rook och Hoch, 1985). Eftersom en kinslobaserad
process, framfor en kognitiv process, dr dominant vid impulskép (Wienberg och Gottwald, 1982) ir
beslutsprocessen generellt kortare och mer spontan dn vid andra typer av kép (Lee och Kacen, 2002).
Vanligtvis sker impulskop direkt pa plats, mitt i shoppingmiljon. Den impulsiva kopintentionen innebir
att konsumenten har begrinsad information vid sjilva koptillfillet. Férutom intern minnesbaserad
information ir den enda tillgingliga informationen extern, i shoppingmiljéon (Lee och Kacen, 2002).
Information och stimuli i butik spelar dérfor stor roll f6r konsumentens impulsiva shoppande.

Med avseende pa impulsk6p i en online kanal dr forskningen diremot inte lika lingt gangen. Tidigare
forskning har fokuserat pa vad som driver impulskép och pavisar att sortimentets upplevda attraktivitet,
hemsidans design, hur underhallande webbshoppen dr samt konsumentens attityd till webbshoppen
paverkar intentionen att handla impulsivt (Parboteeah et al., 2009; Verhagen och Van Dolen, 2011).

2.2.3 Konsumentbeteenden relevanta vid impuls- och merkop

Forskningen med avseende pa merkop i den fysiska kanalen dr vil etablerad. Till exempel finns kunskap
om att en konsument som exponeras for fler produkter képer mer (Granbois, 1968; Inman et al., 2009).
Forskningen med avseende pa fysiska butiker har ocksa faststallt att en konsument dr mer mottagliga for
oplanerade kop senare i kundvarvet. Detta har forklarats med att konsumenten har ett “slack”, det vill
siga en form av planerad budget, for hur mycket som kan spenderas vid ett visst shoppingtillfille. Detta
“slack” far till f6ljd att konsumenten blir mer mottaglig for oplanerade kép senare i kundvarvet (Stilley et
al., 2010).

One stop shopping dr ocksd ett beteende hos konsumenter som kan férklara varfér merkép av
orelaterade produkter uppstar. Ett one stop shopping beteende innebir att en konsument koper
produkter fran kategorier som ir helt oberoende av varandra samt oberoende av vad konsumenten hade
planerat att kopa innan butiksbesoket. Forskning pavisar att konsumenter viljer att passa pa att képa
oplanerade produkter bara pa grund av att de dr 1 en viss kopsituation (Dubé, 2004).
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Vidare pavisar tidigare forskning pa den teoretiska koppling som finns mellan en konsuments positiva
attityd och dess beteende (Fishbein och Azjen, 1975). Att skapa positiva attityder till produkter och
sortiment leder dirigenom till att en kdépintention kan uppstd vilket dr relevant for att skapa merkop
eftersom det dr képintentionen som driver konsumentens kop av produkten. (Séderlund, 2001, s.36).
Eftersom attityder kan vara konstanta 6ver tid (Hoyer och Maclnnis, 2008, s. 122) dr det saledes ocksa
viktigt for marknadsforare att skapa positiva attityder. Tidigare forskning pavisar dven att en konsument
tenderar till att virdera erbjudanden hogre och har en hogre képintention om erbjudanden ir
skriddarsydda. Genom att skapa en kinsla av att erbjudandet édr anpassat efter konsumenten personligen
gar det att 6ka sannolikheten till merkép (Chatterjee et al., 2010).

2.3 Presentation av sortiment

Det tredje omridet i den teoretiska referensramen belyser olika studier angdende sortimentet, speciellt med avseende pa bhur
det ska presenteras. Eftersom var studie dmnar behandla olika sitt att presentera produkter, har en stor del av den
teoretiska referensramen innefattats av studier inom detta omride.

Konsumentens sortimentsuppfattning har faststillts ha en paverkan pa konsumenters lojalitet och
framtida butiksval (Broniarczyk, Hoyer och McAlister, 1998). Sortimentet och dess variation ir vidare
den tredje viktigaste faktorn efter lige och pris nir en konsument viljer butik (Kahn et al., 2013). Nir en
konsument viljer en produkt dr den omedelbara omgivningen betydelsefull fér konsumentens
sortimentsuppfattning (Hoch, Bradlow och Wansink, 1999), vilket belyser vikten av att presentera
sortimentet pa ratt satt.

2.3.1 Effekter av olika sortimentspresentationer

Manga studier har utforts pa hur sortimentet skall presenteras inom en kategori och forskning pavisar att
hur kategorin presenteras spelar stor roll (Huffman och Kahn, 1998; Chernev, 2011; Dréze, Hoch och
Purk, 1994). Tidigare forskning har ocksa studerat effekten av att gruppera produkter efter olika attribut.
Forskning pavisar att hur sortimentet presenteras och organiseras i en kategori paverkar hur enkelt det 4r
att uppfatta sortimentet, hur likvirdiga produkternas attribut anses vara och hur néjd konsumenten ar
med sortimentet (Areni et al., 1999; Dreze, Hoch och Purk, 1994; Hoch, Bradlow och Wansink, 1999;
Huffman och Kahn, 1998).

Forskning angiende hur sortimentet skall presenters finner bade sortimentets attraktivitet och
anstringning som relevanta variabler nir konsumenten utvirderar ett sortiment (Chernev, 2011;
Scheibehenne, Greifeneder, och Todd, 2010). Sortimentets upplevda attraktivitet paverkar butiksvalet
positivt medan den upplevda anstringningen av sortimentet har en negativ effekt (Diehl et al., 2015). De
bada effekterna verkar oberoende av varandra och sortimentet kan darfor upplevas vara bade attraktivt
och anstringande pa samma ging (Iyengar och Lepper, 2000). Uppfattningen av sortimentet har ocksa
pavisat sig paverka konsumentens attityd till butiker och varumirken. Exempelvis kommer ett sortiment
som upplevs attraktivt skapa positiva attityder till butiken (Yoo et al., 1998).

Forskning angiende komplementsbaserade presentationer har framfor allt fokuserat pa att undersoka hur
det gar att driva cross-category effekter, inom dagligvaruhandeln, det vill siga hur en produktkategori
paverkar forsiljningen av en annan produktkategori (Drellze, Hoch, och Purk, 1994; Goldsmith och
Dhar, 2008; Russell et al. 1999). Nordfilt (2011, s 43) menar att konsumenter behover “hjilp att forsta”
sortimentet for att kunna medvetandegéra produkter. Genom att dirfér presentera en produkt
tillsammans med en kompletterande produkt underlittar det for hjirnan att ta till sig information
eftersom att produkterna sitts in i ett sammanhang (Solomon och Englis, 1996). Att placera produkter
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tillsammans med kompletterande produkter har i sin tur pavisat sig 6ka f6rsiljningen av produkterna, just
pé grund av att produkterna blir littare att férsta (Nordfilt 2011, s. 43-44).

2.3.2 Komplementsbaserade- och substitutbaserade presentationer

Utover att skapa cross-category effekter har en nyare studie (Diehl et al.,, 2015) utférd 1 den digitala
kanalen, testat att presentera ett sortiment efter komplement, for att finna eventuella fordelar 6ver den
mer traditionella presentationen dir produkter som utgor substitut till varandra placeras tillsammans. En
substitutbaserad presentation medfor att produkter med liknande attribut placeras tillsammans (Diehl et
al., 2015). Medan en komplementsbaserad presentation medfér att produkter fran olika kategorier som
delar estetiska attribut och ir associerade med en konsuments specifika mal eller konsumtionsmonster
placeras tillsammans (Englis och Solomon, 1996).

Dessa tva sitt att presentera sortimentet pa, har pavisat sig vara olika férdelaktiga, beroende pa hur
hedoniskt respektive utilitariskt sortimentet dr. Diehl et al. (2015) pavisar att inom klider, som dr en
hedonisk produktkategori (Kushwaha och Shankar, 2013) upplevs sortimentet som mer attraktivt vid en
komplementsbaserad- 4n vid en substitutbaserad presentation. Diremot fér kontorsmaterial, som dr en
utilitarisk produktkategori, upplevs sortimentet mer attraktivt vid en substitutbaserad- 4n vid en
komplementsbaserad presentation. Den upplevda anstringningen pavisar sig vara hogre vid en
komplementsbaserad presentation av sortimentet 4n vid en substitutbaserad presentation. Dessa tva sitt
att presentera sortimentet, testades utifran att respondenterna aktivt letade efter en viss produkt, dir
produkten antingen presenterades tillsammans med en substitutbaserad- eller en komplementsbaserad
presentation. Respondenterna var sialedes i en process dir de sokte efter en viss produkt nir de
exponerades for de olika produktpresentationerna (Diehl et al., 2015).

Forskning har pavisat flera anledningar till varfér en komplementsbaserad presentation dr bittre dn en
substitutbaserad presentation. Till att bérja med exponeras konsumenten for fler kategorier vid en
komplementsbaserad presentation. Aven om konsumenten inte har fér avsikt att kopa frin dessa
kategorier, virdesitts butiker med storre variation (Huffman och Kahn, 1998) pa grund av den flexibilitet
detta medfér 1 nuvarande och framtida kép (Chernev, 2006). Vidare gér konsumenter sillan individuella
kopbeslut. Genom att dirfér anvinda en komplementsbaserad presentation gar det att skapa
meningsfulla ledtradar till nir och i vilket sammanhang produkter kan eller bér anvindas (Englis och
Solomon, 1996).

2.3.3 Presentationen av sortimentet och dess paverkan pa utvirderingen

Hur ett sortiment presenteras och organiseras kan skapa strukturer for hur konsumenter utvirderar
produkter. Forskningen med avseende pa utvirdering av sortimentet har bland annat fokuserat pa tva
olika sitt att utvardera produkter; antingen via alternativ eller via attribut (Payne, Johnson och Bettman,
1993). Det har pavisat sig att pa vilket sitt konsumenten utvirderar en produkt har en paverkan pa
konsumentens efterféljande val, men dven hur konsumenten ser pa produktens attribut (Mantel och
Kardes, 1999). Att dndra konsumenters s6kbeteende kan déirfér vara mycket virdefullt och genom att
uppritthalla en viss typ av sortimentspresentation gar det att paverka hur konsumenten upplever
produkterna och dven vilka produkter som sedan viljs att képa (Dhar, 1996; Mintz et al., 2013).

Vilken av utvirderingarna som en konsument anvinder sig av kan pdverkas genom att exempelvis
applicera en komplementbaserad- eller substitutbaserad sortimentspresentation, vilka beskrevs i avsnitt
2.3.2. Genom att anvinda en substitutbaserad presentation av sortimentet kan en detaljist paverka
konsumenten till att utvirdera produkterna efter attribut medan vid en komplementsbaserad presentation
kan en detaljist paverka konsumenten till att utvirdera sortimentet efter alternativ (Diehl et al., 2015).
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Vidare pavisar tidigare forskning att kopintentionen till en produkt dr hégre ndr processandet dr mer
alternativbaserat dn attributbaserat (Dhar 1996; Mintz, Currim och Jeliazkov 2013).

Ett fenomen som iér kopplat till utvirderingen av ett objekt dr “mere exposure” vilket innebir att det
finns en positiv link mellan antalet ganger en invid exponeras for ett objekt och hur positivt objektet
utvirderas (Bargh, 1998). Detta fenomen ér grunden till att familjira situationer och objekt uppfattas vara
mindre hotfulla, dr enklare att medvetandegéra samt att minniskor tenderar att gilla dessa familjira
situationer och objekt mer. Detta innebir siledes att ndr en konsument utvirderar olika produkter,
virderas produkter som kinns igen hégre och som tycks om mer. Konsumenten har dirfor littare att
medvetandegéra produkter som uppfattas vara familjira vilket dr avgorande f6r om en konsument skall
overviga att kpa en produkt eller inte (Nordilt 2007, s. 36).

2.4 Teorins uppbyggnad
Den teoretiska referensramen kan tyckas blanda studier fran den fysiska och den digitala kanalen. Detta
ar medvetet eftersom studien avser att underséka hur den fysiska butikens merkopsstrategi kan appliceras
1 den digitala kanalen. Vidare varfor vi valt att ha med studier som inte har en lika stark koppling till den
digitala kanalen dr for att finna effekter och beteenden som kan forklara nya aspekter av den digitala
kanalen. Av denna anledning har det varit relevant att himta studier fran ett flertal olika omraden.
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3. Hypoteser

Utifrin den teoretiska referensram som beskrivits i kapitel 2 har ett antal hypoteser arbetats fram. Detta for att testa hur
konsumenter paverkas av olika produkipresentationer (Romplementbaserad, substitutbaserad, hogpenetrationsbaserad) i
den digitala kassalinjen nar malprodukten dr funnen, (se 1.9 for definition av malprodukt) och shoppingmalet saledes dr
upppyllt. Detta avsnitt dmnar ocksa skapa en tydlighet i uppsatsen samt for att studie 1 och studie 2:s resultatdel (kapitel
5 och kapitel 8) foljer en tydlig metodik. I studie 1 och studie 2 kommer hypoteserna att testas utifran det faktum att
konsumentens malprodukt dr hedonisk (studie 1)- eller utilitarisk (studie 2).

3.1 Produktpresentationens upplevda attraktivitet
Tidigare forskning pévisar att sittet att presentera och organisera produkter har en paverkan pa
sortimentets upplevda attraktivitet (Diehl et al.,, 2015). Sortimentets upplevda attraktivitet har ocksa
pavisat sig vara en betydelsefull forklaring till konsumentens val av butik (Broniarczyk, Hoyer och
McAlister, 1998; Diehl et al., 2015). Det ar darfor av stor vikt att presentera ett sortiment som upplevs
attraktivt. Eftersom den digitala kassalinjen ligger 1 det senare stadiet av en konsuments képprocess bor
det vara av stor vikt att gora ett sista, positivt intryck pa konsumenten, varfor det blir intressant att
undersoka om detta ar moijligt via en produktpresentation i den digitala kassalinjen. Med avseende pa de
produktpresentationer som skall testas i den digitala kanalen finner vi stéd for att bade en
komplementsbaserad- och en hogpenetrationsbaserad presentation kommer upplevas attraktivare dn en

substitutbaserad presentation.

Vid koép av en hedonisk produktkategori, som klider (Kushwaha och Shankar, 2013), upplevs
sortimentet mer attraktivt vid en komplementsbaserad- dn vid en substitutbaserad presentation (Diehl et
al., 2015). Utifran detta finner vi stod for att en komplementsbaserad presentation bor upplevas mer
attraktiv 4n en substitutbaserad presentation, dven i den digitala kassalinjen. Med avseende pa att den
komplementsbaserade presentationen klargér produkternas mening och anvindningsomrade (Englis och
Solomon, 1996), bor detta bidra till att icke-malprodukter kan bli mer levande och relevanta for
konsumenten, vilket ocksa kan st6dja att den komplementsbaserade presentationen upplevs mer attraktiv

1 den digitala kassalinjen.

Eftersom hégpenetrationsprodukter 1 den digitala kanalen dr ett relativt outforskat omrade, argumenterar
vi med hjilp av forskning inom andra omraden, for att dven en hogpenetrationsbaserad presentation
kommer upplevas mer attraktiv jamfért med en substitutbaserad presentation. I de fysiska butikernas
kassalinje exponeras hogpenetrationsprodukter flitigt (se 3.7), vilket gor att konsumenter ar vana att se
dessa produkter i denna typ av “kassalinje-milj6”. Vidare har Bargh (1989) utformat begreppet “mere
exposure” vilket innebdr att nir nagonting ar familjart tenderar manniskor att tycka om det mer. Utifrin
detta finner vi stod for att den hogpenetrationsbaserade presentationen kommer upplevas mer attraktiv dn
den substitutbaserade presentationen. Utifrin dessa omraden har vi arbetat fram hypotes 1:

Hypotes 1a: Produktpresentationens upplevda attraktivitet skiljer sig mellan produktpresentationerna.
Hypotes 1b: En komplementsbaserad presentation upplevs mer attraktiv in en substitutbaserad presentation.
Hypotes 1c: En higpenetrationsbaserad presentation upplevs mer attraktiv an en substitutbaserad presentation.

Den upplevda attraktiviteten har genom tidigare studier ocksé pavisat sig ha manga positiva effekter pa
konsumentens kopbeteende, varfor det bor vara betydelsefullt att skapa attraktiva produktpresentationer
dven av dessa anledningar. Tidigare studier utférd i en online kontext pévisar att sortimentets upplevda
attraktivitet paverkar konsumentens impulsbendgenhet (Verhagen och Van Dolen, 2011), samt dess
benidgenhet att dterkomma positivt (Diehl et al., 2015). Eftersom dessa studier dr utférda online finner vi
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stod for att produktpresentationens upplevda attraktivitet ska paverka képintentionen och bendgenheten
att aterkomma dven i den digitala kassalinjen. Det dr ocksa av stor vikt att skapa positiva attityder da
attityden paverkar konsumenters beteende (Fishbein och Azjen, 1975). Yoo et al (1998) pavisar vidare att
sortimentets upplevda attraktivitet paverkar konsumenters attityd till butiken, dven om denna studie inte ir
utford online, finner vi stéd for att den upplevda attraktiviteten bor paverka konsumenternas attityd dven i
en webbshopp. Utifran detta har vi arbetat fram hypotes 2:

Hypotes 2a - Produkitpresentationens upplevda attraktivitet paverkar kipintentionen positivt.
Hypotes 2b - Produktpresentationens upplevda attraktivitet paverkar attityden till webbshoppen positivt.
Hypotes 2c - Produkipresentationens upplevda attraktivitet paverkar bendgenbeten att dterkomma positivt.

3.2 Kopintentionen

Forskning angdende hur sortimentet bor presenteras i den digitala kanalen och dess paverkan pa
kopintentionen ér inte lika lingt gangen som dess paverkan pa sortiments upplevda attraktivitet. Med
avseende pa vikten av att skapa en merkopsstrategi som leder till att konsumenterna képer mer, finner vi
det relevant att underséka képintentionen.

Med stod fran tidigare studier argumenterar vi, for att bade en komplementsbaserad- och en
hégpenetrationsbaserad presentation skapar en hogre képintention dn en substitutbaserad presentation.
Detta eftersom att en komplementsbaserad- och en hdgpenetrationsbaserad presentation inte
frambringar ett lika attributbaserat utvirderande, som den substitutbaserade presentationen gor, vilket i
enlighet med Dhar (1996) och Mintz et al., (2013) indikerar pa en hogre képintention. En annan studie
som stodjer att en komplementsbaserad- och en hogpenetrationsbaserad presentation bor skapa en hogre
kopintention dr Verhagen och van Dolen (2011) som pavisar att sortimentets attraktivitet driver
impulskép. Eftersom vi finner stéd for att bada dessa presentationer bor upplevas attraktivare dn den
substitutbaserade presentationen (se 3.1) bér de ocksa, i enlighet med Verhagen och van Dolen (2011),
ligga till grund f6r en hégre képintention.

Att en komplementsbaserad presentation bor leda till en hogre képintention kan ocksa styrkas av att
konsumenter genom denna presentation “far hjilp att forstd” sortimentet vilket gér att ett behov kan
medvetandegoras littare (Nordfilt 2011, s 43). Produkterna medvetandegérs enklare genom att de
placeras i ett sammanhang till nir och hur de kan anvindas (Solomon och Englis, 1996), vilket i sin tur
har pavisat sig ha positiva effekter pa forsiljningen av produkterna (Nordfilt, 2011 s 43). Dirigenom
finner vi ytterligare stéd for en hogre kopintention vid en komplementsbaserad- dn vid en
substitutbaserad presentation.

Att kopintentionen spas vara hogre vid den hogpenetrationsbaserade presentationen kan utdver
ovanstiende argumentation ocksd styrkas av one stop shopping beteendet. Detta eftersom att
hégpenetrationsprodukter dr orelaterade produkter till malprodukten, vilka konsumenten tenderar att
“passa pd” att kopa bara for de befinner sig i en viss shoppingsituation (Dubé, 2004). Utifrin dessa
studier finner vi ett flertal argument som kan styrka att kopintentionen bér vara hégre for den
komplementsbaserade- och den hogpenetrationsbaserade presentationen  relativt mot den

substitutbaserade presentationen. Utifrdn detta f6ljer hypotes 3:

Hypotes 3a: Kipintentionen skiljer sig mellan produktpresentationerna.
Hypotes 3b: En komplementsbaserad presentation leder till en higre kipintention dn en substitutbaserad presentation.
Hypotes 3c: En higpenetrationsbaserad presentation leder till en higre kipintention dn en substitutbaserad presentation.
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3.3 Attityden till webbshoppen

Studier angiende impulskép online visar att konsumenters attityd i form av om de gillar och finner
webbshoppen underhillande, har en péaverkan pa impulsbendgenheten, nagot som dr av stor vikt att
siledes frambringa vid en merkopsstrategi (Verhagen och Van Dolen, 2011; Parboteeah et al., 2009).
Konsumenters attityder kan vidare vara lingvariga och svara att dndra pa (Hoyer och Maclnnis, 2008 s
122), vilket pavisar vikten av att skapa en webbshop som konsumenterna tycker om. Med avseende pa att
den digitala kassalinjen 4r i det senare stadiet av en konsuments kopprocess blir det saledes ett sitt att
skapa ett sista positivt intryck pa konsumenten.

Utifran tidigare hypoteser som arbetats fram dir vi finner stod for att bade den komplementsbaserade-
och den hégpenetrationsbaserade presentationen upplevs attraktivare och skapar en hogre képintention
tror vi oss dven finna att attityden till webbshoppen kommer f6lja samma monster. Detta styrks dven
med Yoo et al. (1998) som pavisar att sortimentets upplevda attraktivitet paverkar attityden till butiken,
vilket indikerar pa att attityden till webbshoppen bor skilja sig eftersom vi finner stéd for att
attraktiviteten till dessa produktpresentationer ir hogre (se 3.1).

Hypotes 4a: Attityden till webbshoppen skiljer sig mellan produktpresentationerna.

Hypotes 4b: En komplementsbaserad presentation leder till en baittre attityd till webbshoppen dn en substitutbaserad
presentation.

Hypotes 4c: En higpenctrationsbaserad presentation leder till en bittre attityd till webbshoppen dn en substitutbaserad
presentation.

H3b, K>S
H3a » | Kopintention
H3c, H>S /
H2a
Produkt- Hlb, Upplevd Benégenhet att
presentation |~ Fla - attraktivitet —H2¢ — [4terkomma
c,
H2b
H4b, K>S Attityd till
H4a » | Webbshoppen
H4c, H>S

K=5 = Komplementsbaserad ér bittre in substitutbaserad
H=5 = Hogpenetrationsbaserad dr bittre dn substitutbaserad

FIGUR 1: En visualiserad och dverskadlig bild over de hypoteser som studie 1 och studie 2 avser att testa.
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4. Metod

4.1 Val av amne

Den digitala handelns snabba tillvixt har skapat stora forindringar med avseende pa grinssnittet mot
konsumenter och vilket konsumentbeteende som det medfér. Anledningen till att vi valde detta dmne
hirstammar frin vart intresse for den digitala kanalen och dess samspel med konsumentbeteende. Den
digitala handelns snabba tillvixt och de méjligheter som inte fatt faste hos praktiker gor att vi finner
imnet bide intressant och relevant. Amnet vi grundar oss i, ir hur produkter kan presenteras och
grupperas for att paverka konsumentbeteendet och merfoérsiljningen 1 en digital kanal. Dessa tre
omriden (presentation av sortiment, merforsiljning och konsumentbeteende) dr generellt sett utforskade
i den fysiska butiken, ddremot har den akademiska forskningen inte tillgodosett Zmnets alla dimensioner i
den digitala kanalen.

4.2 Val av studieobjekt

Att mode anvinds genomgaende i var studie 4r pa grund av att klider, som generellt sett 4r en hedonisk
kategori (Kushwaha och Shankar, 2013), dven innefattar produkter av varierande grad av utilitariska och
hedoniska attribut (se 4.6.1). Intressant blir ddrfor att underséka om dessa produkter skall behandlas
olika. Utéver det kan vi notera att praktiker anvinder olika merkGpsstrategier i den digitala kanalen (se
1.1), ett faktum som kan bero pa okunskap. Modebranschen, ir ocksa representativ for storre delar av
detaljhandeln samtidigt som den 4r bred och konsumeras av sanir samtliga manniskor.

Da detaljhandeln stricker sig brett dmnar var studie att underséka bade hedoniska- och utilitariska
produktkategorier inom mode 1 en digital kanal. Vi vill studera hur en webbshop inom mode kan
stimulera merkop nir konsumenten funnit en hedonisk- eller utilitarisk malprodukt. Uppsatsen dmnar
undersoka effektiva sitt att foresla produkter nir konsumenten redan hittat sin malprodukt. Detta for att
undersoka om det finns en outnyttjad potential hos detaljister i att anpassa produktpresentationer efter
vilken produkt konsumenten intresserar sig for att képa.

Virt studieobjekt har utformats som en fiktiv webbshop inom mode, byggd av férfattarna sjilva, med
tanken att efterlikna de verkliga aktérerna som till exempel, hm.se, lindex.se och kappahl.se. Anledningen
till att vi inte stiller oss bakom ett befintligt varumarke 4r for att minimera risken att respondenternas
varumarkesassociationer paverkar resultatet. Begrinsningen till ett fiktivt studieobjekt gors eftersom det
ir en for komplex uppgift att skapa en verklig webbshop med de produkter och funktioner vi efterstrivar
att testa.

4.3 Undersokningsmetod

Denna studie grundar sig i en kvantitativ undersokningsmetod. Den kvantitativa undersékningsmetoden
ar en stickprovsundersokning dir respondenters uppfattningar och virderingar sammanstills for att visa
pa generella dsikter for hela populationen (Jacobsen, 2002, s. 36). Att bemirka dr att denna
undersokningsmetod inte tar med vad respondenterna egentligen uppmirksammar utan enbart vad
respondenterna sdger att de uppmirksammar (Wedel och Pieters, 2008). Genom en kvantitativ
undersokningsmetod kan vi saledes gd miste om subjektiva uppfattningar kring studieobjektet. Det kan
snarast beskrivas som att undersokningen fokuserar pa vilka uppfattningar respondenterna har gentemot
produktpresentationen och webbshoppen och inte varfor de har dem.

Fordelen med denna undersckningsmetod dr dock att det genom statistiska tester gar att ta fram resultat

som sannolikt stimmer Gverens med populationen i stort. Den kvantitativa undersékningen i denna
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studie kommer frin de tvd studiernas enkitundersékning som utgér huvudstudien (se Kapitel 5 och
Kapitel 8), vilka fokuserar primirt pa respondenternas uppfattning till produktpresentationerna och
attityder till webbshoppen.

4.4 Val av ansats

Uppsatsen anses vara en deduktiv studie framfér en induktiv, eftersom vi underséker hur tidigare studier
kan appliceras och Gverforas till ett nytt sammanhang, som den digitala kassalinjen. Hypoteserna ér
framfor allt utformade utifran vad tidigare forskning bekriftat och forsoker sitta dessa i en ny kontext.
En deduktiv ansats kan anses negativ, i den bemirkelse att studien har férvintningar pa samband och
resultat, vilket kan leda till att studien missar andra aspekter av objektet (Jacobsen, 2002, s.35 ).
Uppsatsen utgar dock frimst fran frekvent citerade och vil uppmirksammade studier, inom de omriden
studien beror, vilket skapar en vil uppbyggd grund for den deduktiva ansatsen. Den kvantitativa studien
ar ocksa vil fortestad samt utformad brett med manga olika fragebatterier for att férsoka finna resultat
dven 1 andra, sekundira, aspekter (se Bilaga 3 for enkiten).

4.5 Studiedesign

Hela studien utgbrs av 6 olika undersokningar, 4 férstudier och en huvudstudie som innefattar tva
kvantitativa studier, vilka benimns som studie 1 och studie 2. Syftet med de 4 férstudierna ér att finna
skillnader mellan produkter med avseende pa hedoniska och utilitariska attribut, samt att finna olika sitt
att presentera produkter som kénns realistiska och konstanta mellan min och kvinnor.

Studie 1 undersoker olika produktpresentationer i den digitala kassalinjen, for bade min och kvinnor,
givet att respondenterna lagt en hedonisk malprodukt i shoppingbagen. Studie 2 underséker samma
produktpresentationer, fér bade min och kvinnor, givet att respondenterna istillet lagt en utilitarisk
malprodukt i shoppingbagen. Eftersom produkterna skall vara relevanta fér bade min och kvinnor har
varje manipulation skapats i tva versioner for att anpassa produkterna efter herr- och damklidder. Saledes
har vardera 6 versioner skapats for bade studie 1 och studie 2.

I avsnitt 1.9, definierades shoppingbagen som nagot som uppdateras l6pande nir konsumenten klickat
pa att kopa en produkt samt att shoppingbagen dven presenteras i den digitala kassalinjen. Bade studie 1
och studie 2 kommer endast att undersoka shoppingbagen i den digitala kassalinjen da studien amnar
undersoka merkopsstrategier nir konsumenten redan hittat sin malprodukt. Observerbart ar att bade
studie 1 och studie 2 anvinder samma enkit och att scenariot i form av vilken malprodukt
respondenterna tilldelas saledes dr det som skiljer sig mellan studierna.
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Forstudier

Enkétundersokning

Skiljer sig produkter inom
mode med avseende pa hur
hedoniska/utilitariska de
uppfattas?

Observation & intervju

Hur ska produkterna frin
forstudie 2 prissittas?

Enkitundersokning

Vad anses vara komplement
till de valda produkterna
fran resultatet i forstudie 2?

Observation

Hur arbetar de stora
modeaktorerna med
merforsiljning i sina
fysiska butiker?

Huvudstudie

Studie 1

Enkétundersokning

Maiter konsumenters upplevelse, attityd och
kopintention av olika produktpresentationer
i den digitala kassalinjen nér de handlar en
hedonisk mélprodukt.

Studie 2

Enkitundersokning

Miter konsumenters upplevelse, attityd och
kopintention av olika produktpresentationer
i den digitala kassalinjen nér de handlar en
utilitarisk malprodukt.

For att skapa en forstdelse 6ver undersékningens foérlopp visas nedan en figur 6ver de olika momenten:

FIGUR 2: En visualiserad bild over studiens olika moment.

4.6 Forstudier

4.6.1 Forstudie 1
4.6.1.1 Utformning

Syftet med forstudie 1 ér att finna de produkter som skall anvindas som malprodukter i studie 1 och
studie 2. Saledes avser forstudie 1 att finna en produktkategori som ir hedonisk (studie 1) samt en
produkt som ir utilitarisk (studie 2) inom mode. Eftersom malprodukterna i studie 1 och studie 2 skall
upplevas relevanta fé6r bade min och kvinnor kommer totalt fyra produkter att tas fram. Saledes avser
forstudien att finna en produkt vardera fér bide min och kvinnor som upplevs vara hedonisk och en de

upplever vara utilitarisk.

Tva enkiter utformades; en avsedd f6r min och en f6r kvinnor (se Bilaga 1 £6r enkiterna). Detta for att
forsoka klargora vilka produkter som bist representerar de hedoniska och utilitariska klidesplaggen, for
bide min och kvinnor. Totalt underséktes 12 produkter vardera f6r bade min och kvinnor. Samtliga
respondenter fick svara pa 2 fragebatterier pa respektive produktkategori, vilka himtades frin Bearden,
Netemeyer och Haws (2011, s. 363). Det ena frigebatteriet behandlade hur hedonisk produkten
uppfattas och det andra friagebatteriet behandlade hur utilitarisk den uppfattas. De tva fragebatterierna
indexerades med ett Cronbach’s Alpha 6ver 0,7 i enlighet med Nunnaly (1978) £6r att kunna sikerstilla
hur konsekventa respondenterna varit vilket framgéir i Bilaga 5. Samtliga fragor besvarades pa en
sjugradig skala dir 1 motsvarar att respondenten znte alls instammer och sju att dem znstimmer mycket val.
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4.6.1.2 Urval
Forstudien samlades in med hjilp av en kvantitativ studie under perioden, 10-15 februari.
Datainsamlingen genomférdes via Qualtrics och enkidterna samlades in via Facebook. Siledes anvindes
ett bekvimlighetsurval (Jacobsen, 2002, s 350). Forstudie 1 besvarades av 66 respondenter varav 32 av
dessa var min och de resterande 34 var kvinnor.

4.6.1.3 Resultat
Med hjilp av One-way ANOVA tester har vi kunnat urskilja om produkterna upplevs olika hedoniska
och utilitariska.

I ett One-way ANOVA Post Hoc test pavisades att klinningen var signifikant mer hedonisk dn de 6vriga
produkter (Mgisnning Hedonisk = 5, P<0,05). Klinningen var ocksd en av de produkter som hade ligst
medelvirde pa hur utilitarisk den uppfattas, detta dr dock inte signifikant skilt frin alla andra produkter
(Mxianning utititarisk = 3,38). Eftersom klinningen dandd upplevdes vara mest hedonisk viljs den som

kvinnornas malprodukt i studie 1.

For minnen pavisades genom ett One-way ANOVA post Hoc test att skjortan och kavajen var
signifikant mer hedniska 4n de 6vriga produkter (p<<0,05). Genom ett oberoende T-test pavisades att
skjortan och kavajen verkade upplevs lika hedoniska (Msyjorta_nedonisk = 443 Vs Mkavaj Hedonisk =
4,37, p>0,05). Daremot kan dock urskiljas att kavajen dr signifikant mindre utilitarisk dn skjortan, vilket

gor att kavajen anses vara mer limplig att anvinda i studie 1 som den hedniska produktkategorin f6r man

(MSkjorta_Utilitarisk =331 vs. MKavaj_Utilitarisk = 4,32, p<0,05).

Bland kvinnor pavisades dven med ett One-way ANOVA Post Hoc test att den lingirmade tréjan var
signifikant mest utilitarisk i jimforelse med de andra produkterna (Mpsngarmad utititarisk kvinna = 595
p<0,05). Den lingirmade tréjan uppfattades ocksa av kvinnorna som signifikant minst hedonisk i

jamforelse med de andra produktkategorierna (Myangarmad Hedonisk_kvinna = 2,95, p<0,05).

Minnen upplevde ocksa att den lingdrmade tr6jan var signifikant mest utilitarisk i jamférelse med de
andra produkterna (Mpangiarmad_ utititarisk Man = 5,20, p<0,05). Den lingirmade tr6jan var ocksi
signifikant minst hedonisk i jimférelse med de andra produkterna (Myangsrmad Hedonisk Man = 3,11,
p<0,05).

Siledes kommer studie 1 behandla de
hedoniska ~ malprodukterna  kavaj  och

Hedoniskt virde klinning, medan studie 2 kommer behandla
Kl den utilitariska malprodukten lingirmad
anning e e o .. . . ..
. tréja f6r bade min och kvinnor. Till vinster
4 " Kavaj visas en visualiserad bild utifrin dess
Lingirmad ttja (min) sklllna.d.er @ed avseende pd hur hedoniska
" ingérmad tréja (kvimnor) och utilitariska de uppfattas.
14
T T 1
1 4 7

Utilitariskt virde

FIGUR 3: Malprodukterna bar plottats ut med avseende pd bur hedoniska och utilitariska de uppfattas.
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4.6.2 Forstudie 2
4.6.2.1 Utformning

Forstudie 2 syftar till att ta reda pa hur vi ska prissitta kavajen och klinningen i studie 1 och den
langirmade tr6jan i studie 2. For att finna trovirdiga priser for dessa produkter observerades prisbilden
hos tre stora modeaktorer i Sverige, 1 kombination med att en kvalitativ undersékning genomfordes med
15 personer for att fraga dessa vad de anser ir rimliga och trovirdiga priser inom dessa produkter. Vi var
mycket tydliga med att de tillfraigade respondenterna svarade pa fragan utifran att produkterna var fran
varumirken liknande H&M, Lindex och Kappahl.

4.6.2.2 Urval
Observationerna genomfordes mandagen den 7 mars och intervjuerna genomfordes tisdagen den 8 mars.
Tidsbegrinsningen och vikten av att genomféra flera forstudier fick till foljd att intervjuerna
genomférdes av personer 1 vart kontaktnit, vilket innebdr att vi anvinde oss av ett bekvimlighetsurval

(Jacobsen, 2002, s. 350 ).

4.6.2.3 Resultat
Resultatet pavisar att aktorerna pa marknaden inte har en stor prisskillnad mellan de olika produkterna.
Ur tabell 1 kan utlisas vilka prisintervall produkterna har hos de tre modeaktorerna. Aven om
prisintervallerna stricker sig brett har samtliga observerade aktérer majoriteten av sina produkter i1 det
ligre spannet av prisintervallet. Fran intervjuerna framgick att respondenterna har tydliga prisintervall dar
de finner det verklighetstroget vad dessa produktkategorier bor kosta. Intervallerna framgir i tabell 1.

Tabell 1

Observerade prisintervall

Produkt Sortiment Modeaktorer Respondenter
Klénning Dam 199 - 799 300 - 500
Langirmad troja Dam 149 - 499 200 - 350
Kavaj Herr 399 - 1299 500 - 1200
Léangédrmad troja Herr 149 - 499 250 - 400

Utifran det faktum att vi vill minimera risken fOr att priset pa de hedoniska produkterna som behandlas i
studie 1 ska paverka resultatet kommer kavajen och klinningen prissittas lika. Med avseende pa att
respondenterna upplever kavajen som dyrare dn klinningen viljer vi trots detta att prissatta dessa
produkter till 499 da detta var det Gverlapp dir respondenterna fann det verklighetstroget att priset pa
produkterna skulle ligga. Detta innebir sdledes att klinningen prissattes fran den hogre dnden av
intervallen och kavajen frin den ligre dnden av intervallen. Vilket far till f6ljd att klinningen 4r prissatt
med ett relativt ligre pris, vilket var en avvigning som vi behdévde gora fér att malprodukten i studie 1
skall prissittas likvirdigt. Detta kommer siledes tas 1 beaktande nir resultatet redovisas.

Eftersom studie 2 ocksd vill minimera denna risk for att prisuppfattningar paverkar studiens resultat
prissattes dven den utilitariska produkten, langirmad trdja, likvirdigt fér bide min och kvinnor.
Eftersom prisintervallen var betydligt mer 6verlappande med avseende pa denna produkt behdvdes
ingen stérre kompromiss goras. Den langirmade trdjan prissitts till 299 kronor i studie 2 f6r bade min

och kvinnor, baserat pa en sammanvigning fran de olika intervallen.
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4.6.3 Forstudie 3
4.6.3.1 Utformning

Utifran resultatet i forstudie 1, syftar forstudie 3, till att finna tydliga komplement till malprodukterna
(klinning, kavaj, langirmad tr6ja). For att hitta tydliga komplement som idr relevanta fér min och
kvinnor skapades tva enkiter: en med herr- och en med damklider. Fér bade min och kvinnor
undersékts 13 produkter till respektive malprodukt. Detta fér att kunna utforma den
komplementsbaserade presentationen pa bista sitt till studie 1 och studie 2.

Medelvirdena for samtliga 13 produkter undersokts for att finna de 4 produkter som anses vara bist
komplement till malprodukterna (kavaj, klinning och langirmad tr6ja). Samtliga respondenter fick svara
pa fragor pa en sjugradig likertskala dir 1 motsvarade inte alls komplement och 7 motsvarade perfekt
komplement. For att overhuvudtaget kunna uttala sig om produkterna upplevs vara komplement till
malprodukterna bor de ha ett virde 6ver 4 pa den 7 gradiga likertskalan, eftersom det indikerar pa att
respondenterna upplever det vara mer av ett komplement dn inte.

Det dr viktigt att studie 1 och studie 2 har en komplementsbaserad presentation med produkter som
upplevs vara lika bra komplement fér bade min och kvinnors maélprodukter. Genom att jaimféra det
sammanslagna medelvirdet f6r de 4 produkter som upplevs vara bist komplement till kavajen, med det
sammanslagna medelvirdet for de 4 produkter som upplevs vara bist komplement till klinningen, kan vi
underséka om min och kvinnor anser att det finns lika tydliga komplement till en hedonisk produkt.
Samma metodik genomférs pa de bista komplementen till den utilitariska malprodukten fér min och
kvinnor. Siledes kan vi sdkerstilla att den komplementsbaserade presentationen i respektive studie
innehiéller produkter som bade min och kvinnor upplever dr bra komplement till malprodukterna.

4.6.3.2 Utrval
Forstudie 3 genomfdrdes med hjilp av en kvantitativ metod. Aven denna ging genomfordes tva enkiter;
en med herrklider och en med damklider. Qualtrics anvindes vid datainsamlingen och enkiterna
skickades ut via Facebook, vilket resulterade i ett bekvimlighetsurval (Jacobsen, 2002, s 350). Enkiterna
samlades in under perioden, 19-21 februari. Sammanlagt samlades 69 enkiter in varav 35 av dessa var
man och 34 var kvinnor.

4.6.3.3 Resultat
Resultatet i forstudie 3 indikerar pa att det finns tydliga komplement till de malprodukter som
undersoktes med avseende pa att majoriteten av de kompletterande produkterna har ett virde ver 4 pa
den 7 gradiga skalan.

Med avseende pa den hedoniska malprodukten, klinning, dr de bdsta komplementen strumpbyxor (6,57),
klackskor (6,1), handviska (6,03) och kofta (5,44). Med avseende pa den hedoniska produkten kavaj
anser minnen att de bédsta komplementen ir skjorta (6,67), kostymbyxor (6,11), ndsduk (6,0) och slips
(6,13), vilka dirfor viljs att ta med 1 studie 1. Det sammanslagna medelvirdet f6r komplementen till
klinningen dr saledes 6,04 relativt 6,23 f6r de sammanslagna medelvirdet f6r komplementen till kavajen.
Genom ett oberoende T-test kan konstateras att ingen signifikant skillnad finns mellan de sammanslagna
medelvirdena (Mgompiement kianning = 0,01 vs. (Mgompiement kavaj = 6,23, p>0,05). Det kan
dirigenom konstateras att bade min och kvinnor upplever att det finns lika tydliga komplement till
respektives hedoniska mélprodukt.

22



Till den utilitariska mélprodukten lingirmad tréja, anser kvinnorna att de bista komplementen idr jacka
(6,3), byxor (6,52), kjol (6,0) och sneakers (5,7). Fér minnen dr det bidsta komplementen till den
lingirmade tréjan jeans (6,40), sneakers (6,05), chinos (5,83) och T-shirt (5,24). Det sammanslagna
medelvirdet f6r komplementen till den lingirmade tréjan dr 6,13 f6r kvinnorna och 6,03 f6r minnen.
Genom ett oberoende T-test kan pévisas att ingen signifikant skillnad uppstir mellan grupperna
(MKomplement_léngérmad_l(vinna = 6,13 vs. MKomplement_Lé’mgéirmad_Man = 6,03, P>O,05)- Séledes kan
konstateras att bade min och kvinnor upplever att det finns lika tydliga komplement till en langirmad
troja.

Saledes kan konstateras att i bade studie 1 och studie 2 kommer den komplementsbaserade
presentationen innehalla produkter som upplevs vara lika tydliga komplement till minnen och
kvinnornas malprodukter.

4.6.4 Forstudie 4
4.6.4.1 Utformning

Syftet med forstudie 4 dr att ta reda pa om det finns nagot samband mellan hur de stora modekedjorna i
Sverige arbetar for att stimulera merkop 1 de fysiska butikerna. For att ta reda pa detta besoktes 12 olika
modeaktorer i Stockholm. I observationerna undersoktes om aktorerna exponerar produkter vid
kassalinjen samt om det finns ett samband mellan vilka produkter aktérerna exponerar.

4.6.4.2 Urval
Observationerna genomfordes hos modeaktorerna; Lindex, H&M, Zara, Hollister, Kappahl, Monki,
Flash, MQ, JOY, Indiska, Dressman och Brothers. Samtliga observationer genomférdes under fredagen
den 12 februari. Urvalet baserades pa att dessa aktorer dr stora 1 Sverige och att samtliga av dem dven har
en webbshop, vilket gor att resultatet fran studie 1 och studie 2 bor vara av intresse for dessa aktorer.

4.6.4.3 Resultat

Forstudiens resultat pavisar att samtliga aktorer forutom Zara exponerar produkter vid kassalinjen. Det
finns dven ett tydligt samband med avseende pa aktérernas val av produkter vid kassalinjen. Nagellack,
strumpor, hartofsar och kladrollers dr produkter som aterkommer hos majoriteten av de observerade
aktorerna kassalinje. P4 Dressman och Brothers ser sortimentet vid kassorna niagot annorlunda ut och ar
mer anpassat efter de manliga konsumenterna. Dessa aktorer exponerar kalsonger, strumpor och sjalar
vid kassalinjen.

Saledes kommer en av de tre produktpresentationerna som undersoks i studie 1 och studie 2 innefatta
dessa hogpenetrationsprodukter (hégpenetrationsbaserad presentation). De manliga respondenterna
kommer i studie 1 och studie 2 vid denna produktpresentation att fa ta del av kalsonger, strumpor, sjalar
och en hirroller medan kvinnorna kommer fa ta del av ett nagellack, hartofsar, strumpor och en harroller
for att gora produktpresentationen relevant och verklighetstrogen f6r man och kvinnor.
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4.7 Metod Studie 1

I detta avsnitt presenteras den metod som anvinds i huvndstudiens forsta studie.

4.7.1 Design och utformning
Studien innefattade den fiktiva mode-webbshoppen som presenterades i avsnitt 4.2. Respondenterna
sattes in i ett scenario didr de lagt en hedonisk malprodukt i shoppingbagen. Minnen tilldelades
malprodukten kavaj medan kvinnorna en klinning, vilka fortestats fram i avsnitt 4.6.1. Utver scenariot
skapades tre manipulationer med olika produktpresentationer under shoppingbagen. Utifrin forstudie 3
(se avsnitt 4.6.3) har den komplementsbaserade presentationen och utifrin forstudie 4 (se avsnitt 4.6.4)
har den hogpenetrationsbaserade presentationen kunnat utformas pd bista méjliga sitt. Eftersom studien
genomférs pa bade min och kvinnor har respektive manipulation utformats och anpassats sa
produktpresentationerna innehaller produkter som upplevs relevanta f6r mian och kvinnor. Saledes har 6

versioner av den fiktiva webbshoppen skapats.

De olika produktpresentationerna som respondenterna kunde tilldelas under produkten i shoppingbagen

foljer nedan:

1) Komplementsbaserad presentation: Produkterna utgor komplement till malprodukten i shoppingbagen (se 4.6.3).
2) Hogpenetrationsbaserad presentation: Produkterna klassificeras som bigpenetrationsprodufkter (se 4.6.4).
3) Substitutbaserad presentation: Produkterna ntgor substitut till malprodukten i shoppingbagen.

Varje produktpresentation under shoppingbagen bestar av 4 produkter. Valet av att presentera 4
produkter baseras pa att modeaktérerna presenterar allt fran O till 8 produkter, varfér vi valde oss att
ligga oss dir emellan. Vidare édr de fyra produkterna i respektive produktpresentation prissatta i enlighet
med aktOrernas prissittning av dessa produkter. Detta fOr att skapa en si realistisk kopsituation som
mojligt. Dock fér att inte ha allt for stora prisskillnader mellan produkterna i1 de olika
produktpresentationerna strivade vi dven efter att produkterna skulle prissittas sa lika som mojligt 1
respektive presentation. Med avseende pa den hogpenetrationsbaserade presentationen var detta svart
eftersom hégpenetrationsprodukter dr generellt sett billigare. Dock eftersom att vi avser att undersoka
om den fysiska butikens merkopsstrategi skall anvindas 1 den digitala kanalen dr det saledes viktigt att
produkterna prissitts utifran dess realistiska prisbild. Saledes édr prisbilden relativt lik mellan produkterna
i den komplementsbaserade- och den substitutbaserade presentationen medan produkterna i den

hégpenetrationsbaserade presentationen dr prissatt ligre.

For att minimera risken for att respondenter upplever webbshoppen olika har vi anpassat den for att
beméta detta. For att minimera risken att fargsittningen pa produkterna i respektive produktpresentation
ska paverka respondenterna har samtliga produktpresentationer produkter med liknande firgsittning och
en firgsittning pa produkterna som foljer samma ordning i varje produktpresentation. Storleken pa
miélprodukten har inte inkluderats f6r att inte paverka respondenternas uppfattning till
produktpresentationen och webbshoppen, vilket gbr att upplevelsen halls si homogen som mdijligt.
Prissittningen pa malprodukten foljde ocksa denna strivan efter homogena upplevelser hos
respondenterna och dirfor prissattes (se forstudie 2) och firgsitts de hedoniska malprodukterna (kavaj
och klinning) likvirdigt f6r bide min och kvinnor. En bild pd hur en av de skapade manipulationerna

ser ut dterfinns pa nastkommande sida.
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Leverans nésta dag Senaste modet Sverige (dndra) 499,00 kr (1)

Kundservice Loggain/ registrera dig

Sok p& hemsidan

Nyheter Herr Dam Barn Rea

Start > Shopping bag

Sﬁ%ﬁlngﬁag Fortstt till kassan
Vara Namn Firg Antal/Pris Erbjudand Summa
] 499,00 kr
Klanning Svart 499,00 kr

Andra Ta bort

Don’t forget

{

Klanning Klénning Klanning Klénning
199:- 399:- 299:- 399:-
BILD 3. Substitutbaserad presentation: Denna manipulation dr avsedd for de kvinnliga respondenterna. 1
shoppingbagen ligger den hedoniska malprodukten Rlinning och under presenteras substituerande produfkter il
malprodukten.

4.7.2 Enkidtens utformning
Enkiten behandlar en tinkt shoppingsituation och testar de tre olika produktpresentationerna som
belystes i avsnitt 4.7.1. Tva enkiter utformades med samtliga tre produktpresentationer, en med fokus pa
herrklidder och en med damklider, vilka foértestats fram (se 4.6). Detta for att sikerstilla att de manliga
och kvinnliga respondenterna far ta del av ritt hedonisk malprodukt och siledes en produktpresentation
som upplevs mer relevant. Eftersom 3 manipulationer testas for bade herr- och damklider har siledes 6

versioner skapats.

Fragorna och fragebatterierna dr samma for samtliga versioner och idr utformade efter beprévade
matskalor fran tidigare studier, vilka anges nedan i avsnitt (4.7.3). Fragorna fokuserar pa upplevelsen av
produktpresentationen och webbshoppen, vilka valts att ha med utifrin den teoretiska referensramen
som belystes i Kapitel 3. Enkitens forsta tre sidor behandlar scenariot samt frigor om kdpintentionen,
upplevelsen och attityden till produktpresentationen. De resterande tva sidorna i enkiten behandlar
frigor kring den &vergripande instillningen och attityden till webbshoppen samt respondenternas
benigenhet att aterkomma. Enkiten avslutas med fragor angiende respondenternas alder, kén och

sysselsattning.

Under framstillandet av enkiten anvinde vi oss av dsikter frin tre utomstdende personer fran olika
sammanhang av vara nitverk, for att sidkerstilla att enkiten ar enkel att forsta och att den uppfattas som
studien damnar. De viktigaste frigorna i enkiten var placerade tidigt for att sikerstilla att respondenterna
tog sig tid att fylla i dessa frigor noggrant. Bilden pa den fiktiva webbshoppens kassalinje visades totalt
tre ganger i enkiten. Forst en gang direkt efter scenariot presenterats, detta for att skapa en si autentisk
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upplevelse som mojligt. P4 de tva nistkommande sidorna visades bilden pa webbshoppens kassalinje
aterigen foér att paminna respondenterna om webbshoppens utseende och dess produktpresentation
(enkiten i dess helhet aterfinns i Bilaga 3).

4.7.3 Matmatt

I studiens enkidtundersékning har vi nyttjat olika skalor och matt. I enlighet med Jacobsen (2002, s. 295)
har majoriteten av fragorna mitts pa en sjugradig likertskala, dir 1 motsvarar zustimmer inte alls och 7
motsvarar ustammer helt. Vi viljer att enbart presentera de matt som anvinds i uppsatsen 5:e kapitel;
resultat och analys. For hela enkitens fraigeformulir se Bilaga 3. Fragebatterierna dr himtade fran tidigare
studier, vilka presenteras nedan.

Med avseende pa produktpresentationens upplevda attraktivitet himtades ett fragebatteri fran Diehl et al
(2015). Ett fragebatteri angiende respondenternas kopintention dr hdmtat fran Erdem, Swait och
Valenzuela (2006). Fragebatteriet angaende attityden till webbshoppen himtades fran Séderlund (2011)
och Loken och Ward (1990). Vidare har ett fragebatteri angiende respondentens bendgenhet att
aterkomma anvints vilket himtades fran (S6derlund, 1998; Jiang och Rosenbloom, 2004).

4.7.4 Urval

Bristen pa tid och resurser har forhindrat mojligheten att folja de steg som krivs for att uppna ett
sannolikhetsurval, varpa ett icke -sannolikhetsurval har anvints. Saledes har vi inte uppnatt ett urval som
ar mycket likt populationen (Jacobssen, 2002, s 340). Istillet har ett godtyckligt urval anvints i man att
respondenterna som fatt besvara undersékningen antas representera hela populationen. Nackdelen med
detta urval dr att vart urval sannolikt utelimnar vissa grupper av populationen (Jacobssen, 2002, s 351).
Studien skickades dirigenom ut till personer i vart nitverk, haimtade fran olika sammanhang. Genom att
ocksa ga ytterligare ett led fran foérfattarna sjalva distribuerades enkiten vidare via vinner och familjers
kontaktnat, for att i basta mojliga man behandla ett storre antal grupper 1 populationen.

For att dven sikerstilla att enkiten skickades ut till den verkliga populationen av “modeshoppare online”
inneholl enkiten en fraga angiende om respondenterna handlat mode online tidigare. Pa s sitt gick det
att sikerstilla att respondenterna som fick fylla i enkdten dr personer som ir representativa och av
intresse for studiens resultat.

Studien pabérjades av 326 personer varav 266 personer slutférde den. For att sikerstilla att
respondenterna var representativa plockades 19 personer bort som svarade att de aldrig handlat mode
online tidigare. Detta fick till f6ljd att analysen genomfoérdes pa 247 personer och av dessa var 129
kvinnor och 118 min. Respondenterna var i aldrar fran 17 till 62 4r och medianaldern var 22 ar samt
medelaldern 25 ar.

4.7.5 Utférande
Studien skickades ut online for att skapa en sa verklig bild som mdjligt eftersom att studien avser att
efterlikna en riktig webbshop inom mode. Enkiten utformades via Qualtrics och samlades in fran den 20
mars till den 8 april. En slumpmaissig metod har anvinds for vilken manipulation respondenterna har fatt

ta del av.
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4.7.6 Analysverktyg
Uppsatsen har i huvudstudien och férstudier anvint analysverktyget SPSS 23 f6r att genomféra
statistiska tester. De fragebatterier som anvints i studien har slagits ihop till index for att kontrollera att
respondenterna varit konsekventa i de variabler som ir avsedda att mitas. Detta kontrolleras genom att
berikna Cronbach’s alfa. Ett Cronbach’s alfa-virde 6ver 0,7 dr godtagbart for att skapa index (Nunnaly,
1978) och i Bilaga 5 kan utldsas att samtliga index dr godkinda.

Bide One-way ANOVA och oberoende T-tester har genomférts for att underséka
medelvirdesskillnader mellan de olika produktpresentationerna. One-way ANOVA tester har anvinds
for att undersoka skillnader 1 medelvirden mellan samtliga produktpresentationer (komplementsbaserad,
substitutbaserad, hogpenetrationsbaserad). Nir endast medelvirdesskillnader undersokts mellan tva
produktpresentationer har oberoende T-tester genomforts. Saledes har den grupperande variabeln i One-
way ANOVA och T-testerna varit produktpresentationerna och de oberoende variablerna har skiljt sig
utifran vilka variabler som testats.

Korrelationsanalyser har dven genomforts for att underséka hypoteserna rérande de samband studien
avser att underséka. Vi har i korrelationsanalyserna fokuserat pa Pearsons r-virde och dess
signifikansniva for att underska om ett samband foreligger samt dess riktning. Fisher r tll z
transformation har dven anvints for att testa om korrelationernas styrka skiljer sig mellan de olika
produktpresentationerna.

De statistiska testerna som genomforts med avseende pa medelvirdesskillnader och korrelationsanalyser
har accepterats pa en signifikansniva pa 95 % och pa en 99 % signifikansnivé, vilka redovisas med;
p<0,05 och p<0,01. Vi redovisar dven en signifikansniva pa 90 % med p<0,1 och uttrycker detta som en
tendens till en signifikant skillnad.

4.7.7 Studiens tillforlitlighet

Det ir viktigt att diskutera studiens tillforlitlighet med hjilp av begreppen wvaliditet och reliabilitet
(Jacobsen, 2002, s. 21). Nedan beskrivs huruvida studien ir tillforlitlic med avseende pa dessa begrepp,
for att beddma resultatets kvalité och trovirdighet.

4.7.7.1 Reliabilitet
Begreppet reliabilitet definieras som: “empirin maste vara tillférlitlig och trovirdig” (Jacobsen, 2002, s.
21). Dels i form av hur tillforlitligt resultatet dr sett 6ver tid men dven hur representativt och trovirdigt
resultatet dr for hela populationen. Studier med hég grad av reliabilitet kinnetecknas av att de kan
repeteras manga ganger om med likartade resultat. Detta begir att mitvariablerna dr palitliga och vil

beprévade.

For att ha detta i atanke har studien anvint sig av beprévade fragor och skalar fran tidigare studier. Detta
for att kunna sikerstilla att respondenterna i studien begriper frigorna men dven for att vi ska kunna fa
ett jamforbart resultat sett Gver tid. Vi har anvint oss av friagebatterier och mitt interkorrelationen
(Cronbach’s alfa) f6r att undersdka hur konsekventa respondenterna dr i sina svar och pa sa sitt har vi
kunnat sikerstilla om fragorna kan slds ihop till index (se Bilaga 5).

4.7.7.2 Validitet

Begreppet validitet kan definieras som “empirin maste vara giltig och relevant” (Jacobsen, 2002, s. 21).
Vidare kan validiteten beskrivas som den korrelation mellan det som studien onskar att mata och det

som i sjdlva verket mits, varfor studien maste anvinda fragor som ir relevanta for det imne som beror.
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Intern validitet

Med intern validiteten menas resultatens giltighet (Jacobsen 202, s. 256). Med avseende pd den interna
validiteten har vi anvint oss av en sjugradig likertskala for att kunna observera tydliga skillnader, i
respondenternas svarsalternativ, nigot som oOkar innehallsvaliditeten (Séderlund, 2005). Eftersom vi
anvint oss av fragebatterier fran tidigare studier bar siledes begreppsvaliditeten vara timligen hog
(Jacobsen, 2002, s. 414), eftersom det minskar chanserna till att respondenterna inte foérstar eller
misstolkar frigorna. Detta gor ocksa att studien littare kan jimforas med tidigare studier som relateras till

studiens resultat.

Vi har dven forsokt skapa en sa verklighetstrogen webbshop som méjligt f6r att den interna validiteten
ska na en acceptabel niva. Vilka produkter som exponeras i webbshoppen samt dess prissittning
fortestades (4.6) for att héja den interna validiteten och siledes skapa en sa verklighetstrogen webbshopp
som mojligt. Produkterna i samtliga presentationer firgsattes lika for att produkternas firgsittning inte
skall paverka respondenternas attityd och agerande till produktpresentationen. Detta for att héja den
interna validiteten med avseende pa att studien 6nskar mita det som faktiskt mits. Observerbart dr dock
att respondenterna inte kunnat navigera fritt pa hemsidan vilket minskar trovirdigheten och saledes den

interna validiteten nagot.

Ett fatal studier som anvinds har utforts i den fysiska kanalen och det kan saledes anses langsokt att vi
anvint dessa studier for att forklara effekter dven i en digital kanal, nagot som kan minska den interna
validiteten. Vi har dock forsokt bemoéta detta genom att anvinda oss av studier som utforts i

detaljhandeln som visat pa samband som med sma férindringar kan Sversittas till den digitala kanalen.

Extern validitet

Extern validitet syftar till hur generaliserbar studien ér, det vill siga hur den kan anvindas i andra
sammanhang (Jacobsen, 200, s. 22). For att na en hog extern validitet har vi genomfért studien pa bade
min och kvinnor. Eftersom vi inkluderat bade min och kvinnor blir resultatet mer generaliserbart pa
mode som helhet. Respondenter som aldrig handlat mode online tidigare plockades ocksa bort for att
héja den externa validiteten. Detta for att 1 enlighet med Jacobsen (2002, s. 22) skapa ett resultat som ar
representativt till det sammanhang vi vill 6verfora det till, vilket 4r modeshoppare i den digitala kanalen.

En nackdel med studien ir att vi inte kunnat 6vervaka nir respondenterna genomfért studien vilket
medfor att vi faktiskt inte vet vem det dr som genomfért enkiten, samt att det inte kan sikerstillas om
respondenterna svarat noggrant. Detta gjordes dock for att respondenterna finner det verklighetstroget
att besoka en webbshopp 1 en online milj6, varpa vi valde att skicka ut enkiten genom detta forum, for
att skapa ett ndgorlunda verkligt scenario. Saledes fir den externa validiteten anses vara acceptabel med
avseende pd detta. For att sikerstilla en godtagbar extern validitet har de utarbetade hypoteserna vidare

accepterats pa
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5. Resultat och analys studie 1

Nedan foljer resultatet (se tabell 2 -5) dver de hypoteser som testats pa studie 1. Resultatet redovisas utifran den ordning
som hypoteserna foljer. Vi hanvisar till avsnitt 4.7.6 dver de statistiska tester och acceptansnivaer som anvants. Innan
resultatet redovisas bor poangteras att grupperna for mén och kvinnor kollapsats da de statistiska testerna inte pavisade att
det finns skillnader mellan man och kvinnor utifran hur de reagerade pa de olika produktpresentationerna. Exempelvis har
de manliga respondenterna som fatt ta del av den komplementsbaserade presentationen slagits ihop med de kvinnliga
respondenterna som fitt ta del av samma produktpresentation. Saledes har de 6 grupperna blivit 3 med minimum 80
respondenter i vardera grupp.

Tabell 2
ANOVA -tester med de tre produktpresentationerna
Oberoende variabel Attraktivitet Kdpintention Attityd
P-virde 0,002 0,117 0,032
Tabell 3
T-test mellan komplementsbaserad- och substitutbaserad presentation

Komplementsbaserad  Substitutbaserad P-viirde
Presentationens upplevda attraktivitet 4,23 3,89 0,059
Képintention 3,41 3,17 0,135
Attityd till webbshop 4,34 4,09 0,117

Tabell 4
T-test mellan hégpenetrationsbaserad- och substitutbaserad presentation

Hogpenetrationsbaserad  Substitutbaserad P-virde

Presentationens upplevda attraktivitet 3,47 3,89 0,029

Képintention 2,97 3,17 0,186

Attityd till webbshop 3,77 4,09 0,084

Tabell 5

Korrelationsanalyser mellan presentationernas upplevda attraktivitet och nedanstiende 3 variabler
r P-virde

Kopintention 0,653 0,000

Attityd till varumirke 0,648 0,000

Bendgenhet att dterkomma 0,595 0,000
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5.1 Produktpresentationens upplevda attraktivitet

I denna del av resultatet behandlas hypotes 1 och hypotes 2. Hypotes 1 utformades i tron att medelvirdet
for produktpresentationens upplevda attraktivitet kommer skilja sig mellan produktpresentationerna. H2
utformades i tron att produktpresentationens upplevda attraktivitet paverkar képintentionen, attityden till
webbshoppen och benidgenheten att aterkomma positivt. Utifran tabell 2 pavisas att det finns
medelvirdesskillnader med avseende pa den upplevda attraktiviteten mellan de olika
produktpresentationerna (p<<0.01). Resultatet stédjer hypotes la. Eftersom hypotes 1a styrks blir det
intressant att undersdka hypotes 1b och lc. Dessa tva hypoteser utformades 1 tron att en
komplementbaserad- och en hogpenetrationsbaserad presentation upplevs attraktivare dn en
substitutbaserad presentation.

Resultatet (se tabell 3) pavisar att det finns en tendens till att den komplementsbaserade presentationen
upplevs mer attraktiv in den substitutbaserad presentation (Mkompiement = 4,23 vs. Msypstitur = 3,89,
p<0,1). Eftersom testet endast pavisar en tendens till signifikant skillnad pavisar resultatet att hypotes
1b inte st6djs. Resultatet (se tabell 4) pavisar ocksa att den substitutbaserade presentationen upplevs
signifikant mer attraktiv in den hogpenetrationsbaserade presentationen. Detta resultat gar siledes emot
hypotes 1c da riktningen pavisar det motsatta, eftersom att hypotesen var utformat utifrin att en
hégpenetrationsbaserad presentation skulle vara mer attraktiv 4n en substitutbaserad presentation.

(Mysgpenetration = 347 vs. Msypstitur = 3,89, p<0,05). Resultatet stédjer inte hypotes 1c.

For att testa hypotes 2 har korrelationsanalyser genomforts. Detta for att testa hur och om
produktpresentationens upplevda attraktivitet paverkar képintentionen, attityden till webbshoppen och
benigenheten att aterkomma. I tabell 5 framgar att produktpresentationens upplevda attraktivitet har en
signifikant positiv paverkan pa képintentionen (r=0,654, p<0,01). Resultatet visar att hypotes 2a stods.
Vidare pavisas (se tabell 5) att det finns ett positivt signifikant samband mellan presentationens upplevda
attraktivitet och attityden till webbshoppen (r=0,648, p<0,01). Siledes visar resultatet att hypotes 2b
stodjs. I tabell 5 framgar vidare att produktpresentationen upplevda attraktivitet har en signifikant
positiv paverkan pa bendgenheten att aterkomma till webbshoppen (r=0,629, p<0,01). Siledes visar
resultatet att hypotes 2c stddjs.

For att géra en djupare analys av hur produktpresentationens upplevda attraktivitet driver dessa variabler
genomférdes dven separata korrelationsanalyser pa respektive produktpresentation. Detta for att
undersbka om nagon av de tre produktpresentationerna avviker frain de gemensamma korrelationerna
som testas 1 hypotes 2a, 2b och 2c. Siledes utformades 3 regressionsanalyser pa respektive hypotes for att
jimféra om produktpresentationernas enskilda korrelationer skiljer sig fran varandra. Korrelationerna
jimfordes genom en Fisher r till z transformation och det kan konstateras att vi inte finner nagon
skillnad i korrelationen mellan de olika produktpresentationerna. Saledes kan det konstateras att det inte
foreligger nagon skillnad 1 hur attraktiviteten driver képintentionen, attityden och benigenheten att
aterkomma mellan de tre produktpresentationerna.
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5.2 Kopintentionen
Hypotes 3 utformades i tron att produktpresentationerna skulle skilja sig med avseende pi
kopintentionen. Utifrain tabell 2 kan utldsas att det inte finns ndgon signifikant skillnad mellan
produktpresentationerna med avseende pa kopintentionen (p>0,1). I tabell 3 och tabell 4 framgér vidare
att varken den komplementsbaserad- eller den hogpenetrationsbaserad presentation har en hogre

kopintention dn den hogpenetrationsbaserade presentationen. Resultatet stodjer inte hypotes 3a, 3b
och 3c.

5.3 Attityden till webbshoppen

Med avseende pa attityden till webbshoppen utformades hypotes 4 i tron att medelvirdet for attityden till
webbshoppen skulle skilja sig mellan produktpresentationerna. Resultatet (se tabell 2) pavisar att det
finns medelvirdesskillnader mellan de olika produktpresentationerna med avseende pa attityden till
webbhoppen  (p<0,05). Resultatet stodjer hypotes 4a. Eftersom det finns skillnader mellan
produktpresentationerna blir det intressant att se om hypotes 4b och 4c stédjs da de dr utformade utifran
att en komplementbaserad- och en hégpenetrationsbaserad presentation leder till en bittre attityd till
webbshoppen dn en substitutbaserad presentation.

I tabell 3 pavisas ingen signifikant skillnad mellan den komplementsbaserade och den substitutbaserade
presentationen med avseende pa attityden till webbshoppen (Mgompiement = 434 vS. Msypstitur =
4,09, p>0,1). Resultatet stodjer inte hypotes 4b. I tabell 4 framgar vidare att det finns en tendens till att
attityden till webbshoppen ir hogre vid den substitutbaserade- dn vid den hdgpenetrationsbaserade
presentationen. (Myggpenetration = 3577 V8- Msypstitur = 4,09, p<0,1). Resultatet stodjer inte hypotes
4c.

133 Kdépintention
H2a
Produkt- - Upplevd Benigenhet att
presentation |~ a > | attraktivitet —H2¢ — |dterkomma
H2b
FA0 T \ Attityd till
H4a » | Webbshoppen

K=8 = Komplementsbaserad- dr béttre éin substitutbaserad
H>S = Hogpenetrationsbaserad- #r bittre én substitutbaserad

FIGUR 4: En visualiserad och dverskadlig bild dver de hypoteser som stodjs och inte stidjs i studie 1.
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6. Diskussion studie 1

Studiens syfte dr att beskriva hur den digitala kanalen bér foresla produkter for konsumenten som redan
funnit sin hedoniska mélprodukt och lagt den i shoppingbagen. Resultatet har funnit ett fatal skillnader
med avseende pa de olika produktpresentationerna. Resultatet pavisar att det inte finns nagon tydlig
skillnad mellan en komplementsbaserad- och en substitutbaserad presentation. De tvd
produktpresentationerna uppfattas saledes relativt lika i den digitala kassalinjen. Resultatet pévisar
samtidigt att en hdgpenetrationsbaserad presentation inte dr en férdelaktig strategi att anvinda for att 6ka
merkép 1 jimforelse med en substitutbaserad presentation.

Aven om resultatet inte finner de 6nskade skillnaderna mellan produktpresentationerna visar resultatet
att samtliga hypoteser som undersoker korrelationer mellan tva variabler kan styrkas, det vill siga att
produktpresentationens upplevda attraktivitet har ett positivt samband med kopintentionen, attityden till
webbshoppen och benigenheten att aterkomma. Vidare pavisas att samtliga produktpresentationers
enskilda attraktivitet —driver dessa variabler lika mycket. Studien pavisar dirmed att
produktpresentationens upplevda attraktivitet dr viktig att fokusera pa eftersom att vi finner starka
korrelationer samt kan bekrifta de tidigare studier som funnit liknande samband. Saledes gar det att finna
vinning av att skapa en produktpresentation som upplevs attraktiv i den digitala kassalinjen. Det kan
dirfor konstateras att de bakomliggande effekterna finns, dven om manipulationerna inte paverkade
upplevelsen som avsetts.

Diskussionen nedan behandlar den hogpenetrationsbaserade presentationen forst for att sedan ga
djupare pa de tva resterande produktpresentationerna eftersom resultatet styrker relevansen av att
anvinda dessa tva produktpresentationer.

0.1 Hogpenetrationsbaserad presentation

Utan nagon insikt fran tidigare forskning med avseende pa den hogpenetrationsbaserade presentationens
framgang i den digitala kanalen, ville vi med dessa produkter undersdka om samma merkopsstrategi bor
anvindas i den fysiska- som i den digitala kanalen.

Resultatet pavisar dock inte att en hogpenetrationsbaserad presentation dr mer foérdelaktig dn en
substitutbaserad presentation, vilket studien foérutspadde. Att anvinda en hdégpenetrationsbaserad
presentation leder varken till att produktpresentationen upplevs mer attraktivt, att en hégre képintention
uppstar eller att en bittre attityd till webbshoppen skapas. Resultatet pavisar snarare motsatsen eftersom
en substitutbaserad presentation upplevs mer attraktiv samt har en tendens till att skapa en bittre attityd
till webbshoppen. Att konsumenter dr vana att se hogpenetrationsprodukter (Bargh, 1989) 1 de fysiska
butikernas kassalinje verkar saledes inte tala for att produkterna bor exponeras i den digitala kassalinjen.

Resultatet kan forklaras med att den hégpenetrationsbaserade presentationen innefattar helt orelaterade
produkter till konsumentens tidigare navigering. One stop shoppingbeteendet som talade for att
konsumenterna bor vara intresserade av orelaterade produkter (Dubé, 2004) verkar siledes inte vara
sirskilt starkt for konsumenter 1 den digitala kassalinjen. Istillet verkar det som att
produktpresentationerna som anknyter mer till konsumentens tidigare navigering skapar mer positiva
effekter. Dessa produktpresentationer tar hinsyn till konsumentens malprodukt i shoppingbagen och
foreslar antingen liknande produkter (substitutbaserad presentation) eller kompletterande produkter
(komplementsbaserad presentation), till skillnad frin hégpenetrationsprodukterna
(hogpenetrationsbaserad presentation), dar ingen koppling till malprodukten finns. Kan det vara si att
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den positiva effekten frin skriddarsydda erbjudanden (Chatterjee et al, 2010) gbr att den
komplementsbaserade- och den substitutbaserade presentationerna upplevs bittre?

Eftersom vir studie inte miter om de olika produktpresentationerna upplevs vara olika skriddarsydda
kan vi inte uttala oss om detta, diremot kan det tinkas vara en bakomliggande faktor till att den

hégpenetrationsbaserade presentationen inte upplevs som en sirskilt fordelaktig merképsstrategi.

0.2 Komplementsbaserad- och substitutbaserad presentation

Eftersom inget verkar stédja anvindandet av en hogpenetrationsbaserad presentation i den digitala
kassalinjen kommer diskussionen att fokusera pa de resterande tva produktpresentationerna. Med en
studie vil uppbyggt frin en teoretisk bakgrund som pavisar fordelen med en komplementsbaserad
presentation 4r det intressant att vi inte far ndgot storre stod for detta. Varfor vi inte far stod for detta
kommer dirfor att diskuteras mer ingaende.

Utifran de hypoteser som jimfér en komplementsbaserad- och en substitutbaserad presentation pavisar
resultatet att en komplementsbaserad presentation varken skapar en hogre képintention eller en bittre
attityd till webbshoppen. Ett intressant resultat eftersom ett flertal studier stddjer att skillnader bor
foreligga. Med avseende pa den upplevda attraktiviteten kunde studien dock pavisa att det finns en
tendens till att den komplementsbaserade presentationen upplevs attraktivare an den substitutbaserade
presentationen (p<0,1). Vi kan med en riskniva for felaktighet under 6 % (se tabell 3) siledes dra
slutsatsen att en komplementsbaserad presentation upplevs attraktivare 4n en substitutbaserad
presentation. Eftersom Diehl et al. (2015) pavisar att sortimentet upplevs attraktivare vid en
komplementsbaserad- dn vid en substitutbaserad presentation dr det inte Gverraskande att studien pavisar
en tendens till detta.

Att vi far ett svagare stéd dn Diehl et al. (2015) med avseende pa den upplevda attraktiviteten kan
forklaras av att malprodukten dr hedonisk. En hedonisk malprodukt far till f6ljd att den substitutbaserade
presentationen kan skapa ett hogre hedoniskt shoppingfokus. Detta eftersom att substitut till en
hedonisk produkt dr hedoniska och i enlighet med tidigare studier skapas da ett hedoniskt shoppingfokus
(Bell, Holbrook, och Solomon 1991; Lam and Mukherjee, 2005). Vid detta shoppingfokus som skapas
tenderar konsumenter till att bli mer motiverade och tenderar att ligga ner mer energi pa att tillgodose
sitt hedoniska shoppingmal. Eftersom konsumenter ligger ner mer tid vid detta hedoniska
shoppingfokus (Brown 1991; Kwon och Jain 2009; Yalch och Spangenberg 2000) kan den 6kning i
hedonisk shoppingmotivation som skapas leda till att konsumenterna upplever shoppingen som roligare
och trevligare (Bloch och Bruce 1984; Sherry 1990; Babin, Darden och Griffin, 1994). Den hedoniska
shoppingmotivationen kan saledes mojliggéra positiva effekter pa den substitutbaserade presentationens
upplevda attraktivitet. Aven om tidigare forskning finner att den komplementsbaserade presentationen
upplevs mer attraktiv kan saledes den skillnad som uppstar av att malprodukten dr hedonisk och den
hedoniska malproduktens paverkan pa vilka produkter presentationerna innefattar, férklara varfor vi inte
finner ett lika starkt stod for detta.

Aven om tidigare studier ocksa finner stod for en hégre kdpintention vid en komplementsbaserad- in
vid en substitutbaserad presentation, pavisar resultatet inte detta. Aven om den komplementbaserade
presentationen skapar ett alternativbaserat utvirderande till skillnad frin den substitutbaserade
presentationen (Diehl et al,. 2015), vilket 1 enlighet med Dhar (1996) och Mintz et al. (2013) pévisar en
hoégre kopintention finner inte resultatet detta. Faktumet att den komplementsbaserade presentationen
gor att produkterna sitts in i ett sammanhang (Solomon och Englis, 1996) och blir siledes “littare att
forsta” (Nordfilt, 2011, s. 43-44) verkar inte heller bidra till en hégre képintention. Aven om dessa
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studier talar for en hogre kopintention verkar resultatet i denna studie finna andra bakomliggande
faktorer till att kopintentionen inte skiljer sig. Orsaken till studiens resultat kan forklaras av att den
substitutbaserade presentationen endast innehaller hedoniska produkter. Vid hedoniska produkter
tenderar konsumenter att géra oplanerade kép (Novak et al., 2003) samt ar villiga att spendera en storre
summa pengar (Van Trijp et al, 1996). Siledes kan tinkas att de olika effekterna pa respektive
produktpresentation slir ut varandra och kan forklara varfér inga skillnader 1 képintention mellan en
komplementsbaserad- och en substitutbaserad presentation existerar.

Studien finner vidare inget stod for att en bittre attityd till webbshoppen skapas vid den
komplementsbaserade presentationen. Eftersom att de tvda produktpresentationerna verkar paverka
konsumentbeteendet pa olika sdtt kan det foérklara varfér vi inte far stéd f6r att den
komplementsbaserade presentationen skapar en bittre attityd till webbshoppen. Aven om vi finner en
tendens till att attraktiviteten dr hogre vid den komplementsbaserad presentation, i kombination med att
forskning pavisar att sortiments upplevda attraktivitet paverkar attityden till butiken positivt (Yoo et al.
1998), verkar inte den tendens som uppstar angiaende upplevd attraktivitet leda till att attityden till
webbshoppen dr hégre vid den komplementsbaserade presentationen. Att ingen skillnad uppstar kan
torklaras av Hoyer och Maclnnis (2008, s. 149) som pavisar att konsumenter har littare att bilda starka
och lingvariga attityder nir de ar engagerade och motiverade. Eftersom vi finner forklaringar till att den
substitutbaserade presentationen skapar mer motiverade konsumenter (Brown 1991; Kwon och Jain
2009; Yalch och Spangenberg 2000) med avseende pa de hedoniska shoppingfokus som skapas av att
produkterna i denna presentation ir hedoniska (Bell, Holbrook, och Solomon 1991; Lam and Mukherjee,
2005), kan den 6kning som uppstar i shoppingmotivationen gora att konsumenter vid denna presentation
ocksa har mojlighet att bilda starka attityder.

Produktpresentationernas olika paverkan pa benigenheten att bilda attityder till webbshoppen kan darfoér
forklara varfor ingen skillnad uppstar. Saledes indikerar detta pa att vid en hedonisk malprodukt ar det
svart att paverka konsumenternas attityd till webbshoppen genom att forindra i hur produkter
presenteras. Frigan dr om det finns andra sitt, utéver att anvinda en komplementsbaserad- eller
substitutbaserad presentation till den hedoniska malprodukten, som méjliggor f6r en hogre képintention
och en bittre attityd till webbshoppen?

Utifran de olika studier som kan forklara varfér vi inte finner stéd for att skillnader mellan den
komplementsbaserade- och den substitutbaserade presentationen uppstar ir det relevant att papeka att
detta endast ar resonemang. Eftersom vi inte mitt alla de olika effekter vi viljer att forklara vart resultat
med: bor detta endast ses som resonemang och vi kan dirfér inte sikerstalla att dessa forklaringar
faktiskt ar anledningen till att inga skillnader uppstar.

6.3 Slutsats studie 1

Eftersom syftet dr att beskriva hur den digitala kanalen bor foresla produkter fér konsumenten som
redan funnit sin malprodukt, kan slutsatsen dras att vid en hedonisk malprodukt ér det inte fordelaktigt
att anvinda en hogpenetrationsbaserad presentation i den digitala kassalinjen. Den fordel som tidigare
forskning indikerat av att anvinda komplementsbaserade presentationer 6ver substitutbaserade
presentationer verkar inte skapa lika stora fordelar vid en hedonisk malprodukt som redan dr funnen.
Den komplementsbaserade presentationen skapar varken en hogre képintention eller en bittre attityd till
webbshoppen, diremot finns det en tendens till att den komplementsbaserade presentationen upplevs
mer attraktivt.
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Aven om det endast uppstir en tendens till att den komplementsbaserade presentationen upplevs mer
attraktiv dr det observerbart att produktpresentationens upplevda attraktivitet korrelerar starkt med
kopintentionen, attityden till webbshoppen och benigenheten att aterkomma. Eftersom attraktiviteten
har dessa positiva effekter bor attraktiva produktpresentationer i den digitala kassalinjen vara nigot att
efterstriva. Med avseende pd att en tendens till att den komplementsbaserade presentationen upplevs
mer attraktiv, i kombination med att det inte fOreligger ndgon skillnad i hur attraktiviteten driver
kopintentionen, attityden till webbshoppen och bendgenheten att aterkomma mellan de tre
produktpresentationerna, indikerar detta ddrfér att en komplementsbaserad presentation dr att foredra.
Den huvudsakliga slutsatsen fran denna studie dr dock att vid kép av en hedonisk malprodukt ir det
svart att paverka konsumentens beteende och attityd genom en komplementsbaserad- eller
substitutbaserad presentation. Det blir dirfor intressant att underséka resultatet utifrin en mer utilitarisk
malprodukt inom kldder (se avsnitt 8).

7. Metod studie 2

Nedan foljer metoden for studie 2. Eftersom denna studie dr utformad med samma metodik och utforande som studie 1,
kommer detta metodavsnitt att redovisas mycket mer kortfattat for att inte skapa ett duplicerat metodavsnitt. Endast
sddant som sdrskiljer sig mellan studierna och som dr av vikt for att forsta studie 2 tas dérfor upp i detta metodavsnitt.
Sdledes hanvisar vi till 4.7 med avseende pa mer ingaende detaljer kring studie 2:s metodpal. Det enda som skiljer
Studierna dt dr malprodukten, vilket innebdr att tillforlitligheten far anses vara lika hig med avseende pa bade studie 1 och
Studie 2. Sdledes hinvisar vi till 4.7.7 med avseende pa studie 2:5 tillforlitlighet.

7.1 Design och utformning
Likt studie 1 4r denna studie designad och utformad pa samma sitt med skillnad fran att respondenterna
som tagit del av denna studie har tilldelats en utilitarisk malprodukt (lingdrmad tréja) i shoppingbagen.
Eftersom att malprodukten i studie 2 4dr en ldngdrmad tréja skiljer sig sjilvklart den
komplementsbaserade- och den substitutbaserade presentationerna fran studie 1 eftersom att en
lingdrmad tréja har andra kompletterande- och substituerande produkter. Se forstudie 3, avsnitt 4.6.3 for
den komplementsbaserade presentationen. Den hogpenetrationsbaserade presentationen dr diremot
densamma i studie 1 som 1 studie 2, eftersom att dessa produkter inte dr beroende av vilken malprodukt
som ligger i shoppingbagen. Med hjilp av forstudie 2, avsnitt 4.6.4, prissatts den lingirmade tr6jan
likvirdigt f6r minnen och kvinnorna. Eftersom varje manipulation skapas med relevanta produkter for
min och kvinnor har saledes 6 versioner skapats, likt studie 1. En bild pa hur en av de skapande

manipulationerna ser ut, aterfinns pa nastkommande sida.
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Leverans nésta dag Senaste modet Sverige (éndra) 299,00 kr (1)

Kundservice Logga in/ registrera dig

Sok pd hemsidan

Nyheter Herr Dam Barn Rea
Start > Shopping bag
N H%Plng Eag Fortsitt till kassan
Vara Namn Firg Antal/Pris Erbjudande Summa

1 299,00 kr

Troja Svart 299,00 kr

Andra Tabort

Don’t forger

Kjol Sneakers Skinnjacka Jeans
149:- 299:- 399:- 299:-

BILD 4. Komplementsbaserad presentation: Denna manipulation dr avsedd for de kvinnliga respondenterna. 1
shoppingbagen ligger den utilitariska malprodukten langdarmad trija och under presenteras kompletterande produkter til]
malprodukten.

7.2 Enkatens utformning
Enkidten som anvinds i studie 2 ir identisk med den som anvinds i studie 1, férutom att malprodukten
och produkterna i den komplementsbaserade- och i den substitutbaserade presentationen skiljer sig. De

matmatt som anvands 1 enkiten aterfinns i 4.7.3.

7.3 Urval

Begrinsningen pa bade tid och resurser resulterade i att studien inte haft mdjlig att anvinda ett
sannolikhetsurval (Jacobsen, 2002, s. 350) som ddrfor inte kan representera populationen i stort. Istillet
har ett godtyckligt urval anvints, i tron att respondenterna ir representativa for populationen i stort
(Jacobsen, 2002, s. 351). For att dock forsoka skapa ett mer spritt urval med respondenter frin olika
grupper ur populationen har enkiten skickades ut till personer i vart ndtverk, himtat fran olika
sammanhang, men dven genom vinners och familjs nitverk. De tvd enkiterna skickades ut till sanir lika

manga min som kvinnor och inom olika aldersspann.

Studie 2 pabérjades av 331 personer, varav 256 av dessa slutférde enkiten. Av dessa plockades 16
personer bort som aldrig handlat mode online tidigare, vilket gav ett urval pa 240 personer. Av dessa 240
personer var 123 kvinnor och 117 min. Respondenterna var 1 aldrar fran 18 till 77 ar och medianaldern

var 22 ar samt medeldldern 25 ar.
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7.4 Uttorande

Studie 2 skickades ut pa samma sitt som i studie 1, det vill siga online, for att skapa ett si verkligt
scenario som mdjligt. Enkiterna samlades in under samma period som studie 1, 20 mars till 8 april.

7.5 Analysverktyg

Studie 2 har anvint analysverktyget SPSS 23 for att genomfora statistiska tester. Eftersom studie 2 testar
samma hypoteser som studie 1 hanvisar vi till 4.7.6 for att se vilka statistiska tester som genomforts och
vilka signifikansnivaer som accepteras. Samtliga fragebatterier som studien anvint har kunnat slas ihop
till index da Cronbach’s Alpha-virdet varit Gver 0,7, i enlighet med Nunnaly (1978). Samtliga index
redovisas i Bilaga 5.

8. Resultat och analys studie 2

Nedan foljer resultatet dver de hypoteser som arbetades fram i avsnitt 3. Likt resultatet i studie 1 kommer vi att redovisa
resultatet utifran den ordning som hypoteserna foljer. Detta for att skapa en tydlig och sammanbingande uppsats. V'
hdnvisar till avsnitt 4.7.6 dver de statistiska tester och acceptansnivaer som anvints. 1 tabellerna nedan framgar resultatet
dver de statistiska tester som genomforts pa studie 2. 1ikt studie 1 kollapsade vi databasen med avseende pa mdin och
kvinnor dd de statistiska testerna inte visade pa nagon skillnad mellan mdén och kvinnor. Saledes har de 6 grupperna blivit
3 med minimum 70 respondenter i vardera grupp.

Tabell 6
ANOVA-tester med de tre produktpresentationerna
Oberoende variabel: Attraktivitet Kopintention Attityd
P-virde: 0,000 0,002 0,003
Tabell 7
T-test mellan komplementsbaserad- och substitutbaserad presentation

Komplementsbaserad  Substitutbaserad P-vérde
Presentationens upplevda attraktivitet 4,32 3,85 0,015
Kopintention 3,56 3,19 0,043
Attityd till webbshop 4,11 3,49 0,001

Tabell 8
T-test mellan hogpenetrationsbaserad- och substitutbaserad presentation

Hogpenetrationsbaserad ~ Substitutbaserad P-viirde

Presentationens upplevda attraktivitet 3,33 3,85 0,014

Ké&pintention 2,97 3,17 0,026

Attityd till webbshop 3,42 3,49 0,359

Tabell 9

Korrelationsanalyser mellan presentationernas upplevda attraktivitet och nedanstdende 3 variabler
r P-virde

Benigenhet att dterkomma 0,635 0,000

Koépintention 0,608 0,000

Attityd till varumarke 0,654 0,000
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8.1 Produktpresentationens upplevda attraktivitet

I denna del av resultatet behandlas hypotes 1 och hypotes 2. Hypotes 1 utformades i tron att medelvirdet
for produktpresentationens upplevda attraktivitet skulle skilja sig mellan produktpresentationerna.
Hypotes 2 utformades i tron att produktpresentationens upplevda attraktivitet paverkar képintentionen,
attityden till webbshoppen och bendgenheten att dterkomma positivt.

Ur tabell 6 gar att utldsa att det finns medelvirdesskillnader med avseende pa produktpresentationens
upplevda attraktivitet mellan de olika produktpresentationerna (p<<0,01). Resultatet stédjer hypotes 1a.
Eftersom det finns skillnader blir det intressant att belysa resultatet f6r hypotes 1b och hypotes 1c, som
utformades i tron att den komplementsbaserade- och den hégpenetrationsbaserade presentationen skulle
upplevas attraktivare dn den substitutbaserade presentationen.

Ur tabell 7 kan utlisas att den komplementsbaserade presentationen upplevs attraktivare dn den
substitutbaserade presentationen. (Mgompiement = 432 vS. Mgypstivur = 3,85, p<0,05). Resultatet
stodjer hypotes 1b. I tabell 8 pavisas vidare att den substitutbaserade presentationen upplevs
attraktivare dn den hogpenetrationsbaserade presentationen (Myggpenetration = 432 V8. Msypstitur =
3,85, p<0,05). Detta resultat pavisar saledes pa en motsatt riktning, eftersom hypotes 1c utformades i
tron att den hogpenetrationsbaserade presentationen skulle vara attraktivare 4n den substitutbaserad
presentation. Resultatet pavisar att hypotes 1c inte stddjs.

For att testa Hypotes 2 har korrelationsanalyser genomférts. Detta for att testa hur och om
produktpresentationens upplevda attraktivitet paverkar képintentionen, attityden till webbshoppen och
benigenheten att aterkomma. I tabell 9 framgar att det finns ett positivt signifikant samband mellan
presentationens upplevda attraktivitet och képintentionen (r=0,608, p<0,01). Saledes pavisar resultatet
att hypotes 2a stddjs. Ur tabell 9 kan utldsas att presentationens upplevda attraktivitet har en signifikant
positiv paverkan pa attityden till webbshoppen (r=0,654, p<0,01). Saledes pavisar resultatet att hypotes
2b stddjs. Den upplevda attraktiviteten har vidare en positivt signifikant paverkan pa benigenheten att
aterkomma till webbshoppen (r= 0,638, p<<0,01). Saledes pavisar resultatet att hypotes 2¢ stddjs.

Vi utférde ocksa korrelationerna angiende Hypotes 2a, 2b och 2c¢ pa respektive produktpresentation och
testade genom Fisher r till z transformationer om det fanns nagon signifikant skillnad mellan
produktpresentationerna i hur attraktiviteten korrelerar med dessa variabler. Testerna pavisade att det
inte finns nagon skillnad och det kan saledes konstateras att det inte foreligger nagon skillnad i hur
attraktiviteten driver kopintentionen, attityden och bendgenheten att daterkomma mellan de olika
produktpresentationerna.

8.2 Kopintentionen

Denna del av resultatet dmnar testa hypotes 3, vilken utformades i tron att medelvirdet for
kopintentionen skulle skilja sig mellan produktpresentationerna. Ur tabell 6 kan utldsas att det finns
medelvirdesskillnader mellan de tre produktpresentationerna med avseende pd kopintentionen (P<0,01).
Resultatet stédjer hypotes 3a. Eftersom medelvirdesskillnader finns blir det intressant att se om
hypotes 3b eller hypotes 3¢ kan stédjas, eftersom de avser till att testa om den komplementsbaserade-
och den hogpenetrationsbaserade presentationen skapar en hogre kopintention dn den substitutbaserade
presentationen.
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Tabell 7 pavisar att kOpintentionen dr signifikant hégre vid den komplementsbaserad presentation
jamfért med den substitutbaserad presentation (Mgompiement = 432 vs. Mgypstitur = 3,17, p<0,05).
Resultatet stodjer hypotes 3b. Vidare framgar det i tabell 8, att kopintentionen ir signifikant hogre vid
den substitutbaserade presentationen jimfort med den hégpenetrationsbaserade presentationen
(Mysgpenetration = 2,97 vs. Msypstivur = 3,17, p<0,05). Eftersom hypotesen var utformad i tron att den
hégpenetrationsbaserade presentationen skulle ha en hogre kopintention dn den  substitutbaserad
presentation visar riktningen fran resultatet pa motsatsen. Resultatet pavisa siledes att hypotes 3c inte

stodjs.

8.3 Attityden till webbshoppen

Denna del av analysen avser att testa hypotes 4, som utformades utifran att attityden till webbshoppen
skulle skilja sig mellan produktpresentationerna. Resultatet (se tabell 6) pavisar att det finns
medelvirdesskillnader mellan de olika produktpresentationerna med avseende pa attityden till
webbshoppen (P<0,01). Resultatet stédjer hypotes 4a. Eftersom hypotes 4a stédjs blir det intressant att
testa hypotes 4b och hypotes 4c, som utformades utifran att biade den komplementsbaserade- och den
hégpenetrationsbaserade  presentationen skulle skapa en bittre attityd till webbshoppen in den
substitutbaserade presentationen. Vidare framgar det 1 tabell 7 att den komplementsbaserade
presentationen skapar en signifikant bittre attityd till webbshoppen jimfért med den substitutbaserade
presentationen (Mkompiement = 447 vS. Msypstitur = 3,94, p<0,01). Resultatet stédjer hypotes 4b. Ur
tabell 8 pavisar resultatet att det inte finns nagon skillnad med avseende pa attityden till webbshoppen
mellan den hogpenetrationsbaserade presentationen och den substitutbaserade presentationen

(Mysgpenetration = 342 vs. Msypstivur = 3,49 ,p>0,1) . Resultatet stédjer inte hypotes H4c.

H3b, K>S
H3a > | Kopintention
H3e+H=>5
H2a
H1b, K>S -
Produkt- H1 Upplevd Benagenhet att
i —Ala——m ivi —H2c —— |aterkomma
resentation attraktivitet a
P el Hes
H2b
H4b, K>S Attityd till
H4a » | Webbshoppen
mde H=S

K>S = Komplementsbaserad ar battre an substitutbaserad
H>S = Hogpenetrationsbaserad ar battre an substitutbaserad

FIGUR 5: En visualiserad och dverskdadlig bild dver de hypoteser som stodjs och inte stids i studie 2.
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9. Diskussion studie 2

Far att inte repetera diskussion 1 eller gira lingre repetitioner av tidigare studier hanvisar vi till diskussionen for studie 1
(se kapitel 6) och behandlar endast nya diskussionspunkter som studie 2:s resultat pavisar.

Studiens syfte 4r att beskriva hur den digitala kanalen bor foresla produkter f6r konsumenten som redan
funnit sin utilitariska mélprodukt. Utifran resultatet gar det att konstatera att nir konsumenter funnit en
utilitarisk malprodukt bér en komplementsbaserad presentation anvindas. Resultatet pavisar ett flertal
signifikanta skillnader mellan de olika produktpresentationerna med avseende pa flera variabler som
testats (se tabell 6, 7 och 8). Samtliga samband som studien dmnade underséka var ocksa signifikanta (se
tabell 9), nagot som gar i linje med tidigare studier och saledes bekriftas vikten av att skapa attraktiva
sortiment, dven i den digitala kassalinjen. Genom att skapa en attraktiv produktpresentation gar det
saledes att finna stor vinning.

Studiens resultat pavisar att den substitutbaserade presentationen upplevs attraktivare och skapar en
hégre kopintention dn den hogpenetrationsbaserade presentationen. Detta tyder pa att en
hégpenetrationsbaserad presentation inte 4ar effektiva att exponera i den digitala kassalinjen med
avseende pa att en substitutbaserad presentation till och med dr simre 4dn en komplementsbaserad
presentation. Eftersom resultatet i denna studie pavisar att en hégpenetrationsbaserad presentation inte
ar fordelaktiga att exponera i den digitala kassalinjen, hanvisar vi till avsnitt 6.1 (Diskussion studie 1) for
diskussionen som kan férklara detta resultat. Diskussionen nedan behandlar darfor férklaringarna bakom
resultatet med avseende pa den komplementsbaserade- och den substitutbaserade presentationen,
eftersom resultatet angaende dessa tva produktpresentationer skiljer sig fran studie 1, vilket pavisar andra
diskussionspunkter.

9.1 Komplementsbaserad- och substitutbaserad presentation

Intressant dr att resultatet kan stédja samtliga hypoteser som jaimfér medelvirdesskillnader mellan dessa
tva produktpresentationer. Resultatet pavisar att en komplementsbaserad presentation ir betydligt bittre
in en substitutbaserad presentation nir konsumenten funnit en utilitarisk malprodukt. Med avseende pa
produktpresentationens upplevda attraktivitet gar resultatet i linje med Diehl et al. (2015). Resultatet
bekriftar och faststiller saledes att en komplementsbaserad presentation upplevs mer attraktiv dn en
substitutbaserade presentation, dven nir konsumenterna funnit en utilitarisk malprodukt.

Utover Diehl et al. (2015) studie och tidigare forskning som pavisar fordelen med en
komplementsbaserad presentation (Englis och Solomon, 19906) finner vi ytterligare forklaringar till varfor
den komplementsbaserade presentationen upplevs mer attraktiv. Faktumet att malprodukten ar
utilitarisk gor att produktpresentationerna blir mycket olika med avseende pa vilka produkter som
exponeras. Vid den substitutbaserade presentationen exponeras konsumenten endast for utilitariska
produkter, eftersom substitut till en utilitarisk malprodukt ocksa dr utilitariska. Vid den
komplementsbaserade presentationen exponeras konsumenten diremot for andra mer underhallande
produkter som inte enbart dr utilitariska, vilket kan bidra till ett mer hedoniskt shoppingfokus (Bell,
Holbrook och Solomon, 1991; Lam and Mukherjee, 2005). Vid ett hedoniskt shoppingfokus tenderar
konsumenter att vara mer motiverade (Brown 1991; Kwon och Jain 2009; Yalch och Spangenberg 2000)
och den 6kning i shoppingmotivation som uppstar kan siledes goéra att konsumenternas shopping
upplevs som mer rolig och trevlig (Bloch och Bruce, 1984; Sherry, 1990; Babin, Darden och Griffin,
1994). Aven om vi inte mitt shoppingmotivationen kan vi med hjilp av tidigare studier finna att
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shoppingen upplevs som rolig och trevlig vilket vidare kan stodja det faktum att den
komplementsbaserade presentationen upplevs mer attraktiv.

Aven om Diehl et al. (2015) inte undersékte produktpresentationernas paverkan pa kopintentionen kan
vi med denna studie dven konstatera att en komplementsbaserad presentation skapar en hogre
kopintention dn en substitutbaserad presentation. Att denna skillnad i képintention uppstar kan hirledas
av att produktpresentationerna paverkar konsumenternas utvirderingsprocess pa olika sitt (Diehl et al.,
2015). Vid en komplementsbaserad presentation skapas ett mer alternativbaserat utvirderande (Diehl et
al., 2015), vilket enligt Dhar (1996) och Mintz et al. (2013) skapar en hogre képintention. Aven faktumet
att denna presentation sitter in produkterna i ett sammanhang som konsumenterna kan kidnna igen sig
och siledes gor dem ldttare att forsta kan ocksa forklara skillnaden i kopintention (Nordfilt, 2011 s. 44).
Ytterligare forklaring till att kopintentionen dr hogre vid den komplementbaserade presentationen kan
hirledas av Verhagen och Van Dolen (2011) samt Fishbein och Azjen (1975) som pavisar att
sortimentets attraktivitet och konsumenters positiva attityder driver képintention. Siledes eftersom att
resultatet 1 denna studie pavisar att den komplementsbaserade presentationen upplevs attraktivare samt
skapar en battre attityd till webbshoppen, dn vad den substitutbaserade presentationen gor, kan det
forklara varfor dven kopintentionen blir hégre vid denna presentation. Vid den komplementsbaserade
presentationen, till skillnad frin den substitutbaserade presentationen, exponeras konsumenten for
hedoniska produkter vilket siledes ocksa kan forklara skillnaden i koépintention. Detta eftersom att
forskning pavisar att konsumenter 4ar mer bendgna att goéra oplanerade kép vid hedoniska
produktkategorier (Novak et al., 2003) samt dr mer benigna att spendera en storre summa pengar (Van

Trijp et al., 1996).

Resultatet pavisar ocksa att den komplementsbaserade presentationen skapar en bittre attityd till
webbshoppen dn vad den substitutbaserade presentationen gor. Eftersom att vi dven finner att den
komplementsbaserade presentationen upplevs attraktivare i kombination med att Yoo et al. (1998)
pavisar att det finns ett positivt samband mellan sortimentets attraktivitet och attityden till en butik, kan
den skillnad i attraktiviteten som uppstar ocksa ligga till grund for att attityden skiljer sig. Eftersom den
komplementsbaserade  presentationen som ovan beskrevs = mojligtvis  skapar en  hogre
shoppingmotivation, vilket i enlighet med Hoyer och Maclnnis (2008 s. 149) gor att konsumenter dr mer
benigna att skapa starka och langvariga attityder, kan det siledes ocksa stodja varfor attityden till
webbshoppen dr hégre vid denna produktpresentation.

Noterbart dr vi med hjilp av tidigare studier kan finna stéd for att den komplementsbaserade
presentationen skapar mer motiverade konsumenter, dock bor noteras att vi inte mitt
shoppingmotivationen utan detta endast 4r ett resonemang fran tidigare studier som bor ligga till grund
for de skillnader som studien finner.

9.2 Slutsats studie 2

Slutsatsen utifrin denna studie ér att ndr konsumenten funnit en utilitarisk malprodukt visar resultatet att
den mest fordelaktiga merkopsstrategin i den digitala kassalinjen dr att anvinda en komplementsbaserad
presentation. Bédde presentationen och webbshoppen upplevs bittre i manga avseenden vid en
komplementsbaserad presentation och eftersom samtliga produktpresentationers attraktivitet driver
kopintentionen, attityden till webbshoppen och benigenheten att aterkomma lika mycket, stodjer detta
att den komplementsbaserade presentationen ir den bista presentationen av de tre testade. Resultatet
verkar siledes gi i linje med tidigare studier angdende hur hedoniska produktkategorier (dir klider
innefattas) bor presenteras (Diehl et al., 2015). Genom att féresla antingen en hégpenetrationsbaserad-
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eller en substitutbaserad presentation till en utilitarisk malprodukt optimeras inte den digitala kassalinjen.
Det verkar dirmed som att nir konsumenter ska képa en utilitarisk produkt (lingirmad tr6ja) i en
generellt sitt hedonisk bransch (klider) gar det att skapa mer motiverade och képbenigna konsumenter
genom att omge den utilitariska produkten med en komplementsbaserad presentation.

10. Generell diskussion

I denna del av uppsatsen kommer vi fora en generell diskussion ntifran resultatet i bade studie 1 och studie 2, for att sedan
belysa praktiker angaende bur de ska arbeta i sina digitala kassalinjer.

Med avseende pa att vi i denna uppsats bade studerat hur hedoniska- och utilitariska malprodukter inom
kladkategorin bor behandlas kan vi nd ett mer generaliserbart resultat, och siledes na en hogre extern
validitet.

I introduktionen (1.1-1.2) belystes lisaren om att det ér ett stort overlapp mellan konsumenter som
handlar 1 de fysiska- och digitala kanalerna (Ganesh, 2010) samt att dessa konsumenter ar viktigast ur
monetir mening (Kushwaha och Shankar, 2013). Aven om konsumenter handlar frin bada kanalerna kan
vi med avseende pa resultatet i bade studie 1 och studie 2 konstatera att angiende den
hégpenetrationsbaserade presentationen konstatera att konsumenterna inte efterfraigar den fysiska
butikens merkGpsstrategi 1 den digitala kanalen. Givet att den digitala kanalen, till skillnad fran den fysiska
kanalen, kan skapa unika och mer skriddarsydda produktpresentationer fér varje besokare, indikerar
bade studie 1 och studie 2 pa att den digitala kanalen bor dra nytta av denna fordel. Saledes kan slutsatsen
dras att med avseende pa en effektiv multikanalstrategi skall kanalerna utformas pa olika sitt for att
stimulera merk6p och dirigenom optimera respektive kanals kassalinje. I problemomradet (1.2) pavisades
ocksa att impulskopen ir betydligt hégre i den fysiska- 4n 1 den digitala kanalen. Genom att darfér skapa
en multikanalstrategi dir den digitala kassalinjen foreslar andra produkter, vilka i enlighet med resultatet i
studie 1 och studie 2 bor vara kompletterande produkter, kan det bli ett tillvigagangssitt att Gka
impulskopen 1 den digitala kanalen. Denna multikanalstrategi, som inte anvinder en
hégpenetrationsbaserad presentation i den digitala kassalinjen, dr vidare positiv med avseende pa att
hégpenetrationsprodukter inom mode generellt sett inte dr sia dyra produkter. Att presentera
hégpenetrationsprodukter for att 6ka snittképet kommer dirfér inte skapa lika stora effekter pa den
totala kopesumman som de 6vriga tva produktpresentationerna, vilka innehaller generellt sett dyrare

produkter.

Utover de hypotesprovningar som redovisats fick vi inte fram att produktpresentationerna upplevdes
olika anstringande samt att den upplevda anstringningen inte har en paverkan pa benigenheten att
aterkomma. (se Bilaga 6). Vi viljer att redovisa detta eftersom tidigare forskning pavisar vikten av att inte
skapa ett sortiment som upplevs anstringande eftersom anstringningen har pavisat sig ha en negativ
paverkan pa benidgenheten att aterkomma (Diehl et al., 2015). Tidigare forskning har dven pavisat att den
upplevda anstringningen ir hogre vid en komplementsbaserad presentation dn vid en substitutbaserad
presentation (Diehl et al., 2015). Intressant dr darfér att resultatet 1 denna studie inte pavisar att en
komplementsbaserad presentation upplevs mer anstringande dn en substitutbaserad presentation samt
att den upplevda anstringningen inte paverkar benidgenheten att aterkomma. Detta kan forklaras med att
respondenterna i studie 1 och studie 2 redan funnit sin maélprodukt, vilket gor att
produktpresentationerna inte “stor” képprocessen, niagot som ocksa styrks av de genomgdende laga
medelvirdena pa upplevd anstringning (se Bilaga 6). Utifran detta resultat finns en tydlig indikation pa
att det bor vara fordelaktigt att exponera produkter i den digitala kassalinjen.
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Att det bor vara fordelaktigt att exponera produkter i den digitala kassalinjen kan ocksa styrkas av det
faktum som belystes i avsnitt 1.1, att konsumenter generellt sett har en storre kontroll 6ver vilka
produkter de exponeras for i den digitala kanalen, 1 jimforelse med i den fysiska kanalen. En exponering i
den digitala kassalinjen har konsumenter dock inte mdéjlighet att kontrollera, eftersom de méste ga forbi
detta steg (kassalinjen) for att kunna slutféra sina kop. Att exponera produkter i den digitala kassalinjen
okar dirfor méjligheten till oplanerade kop. Detta kan styrkas av att konsumenter som exponeras for fler
produkter képer mer (Granbois, 1968; Inman et al., 2009) samt att konsumenter dr mer bendgna att gora
oplanerade kop senare i kundvarvet (Stilley et al., 2010). Aven med avseende pa den digitala kanalens
ligre andel impulskop, finns det saledes mycket som talar for att den digitala kassalinjen skall presentera
produkter och i enlighet med denna studie bér en komplementsbaserad presentation anvindas till
malprodukten i shoppingbagen.

Ytterligare stod for en produktpresentation i den digitala kassalinjen kan hirledas av de positiva effekter
som skapas av en attraktiv produktpresentation. Faktumet att bade studie 1 och studie 2 pavisar att
produktpresentationens upplevda attraktivitet driver kopintentionen, attityden till webbshoppen och
bendgenheten att dterkomma positivt, finns det siledes mycket att vinna pa att skapa en attraktiv
produktpresentation 1 den digitala kassalinjen. Pia grund av attraktivitetens positiva effekter, i
kombination med att den digitala kassalinjen ar 1 det senare stadiet i konsumentens képprocess blir en
produktpresentation saledes ett sitt att gora ett sista positivt intryck pa konsumenten samtidigt som det
oppnar upp for merkop.

Vi kommer i denna del av den generella diskussionen behandla studiernas resultat med avseende pa den
komplementsbaserade- och den substitutbaserade presentationen eftersom ingen av studierna stodjer en
hégpenetrationsbaserad ~ presentation.  Intressant 4r att samtliga hypoteser som  jamfor
medelvirdesskillnader mellan en komplements- och en substitutbaserad presentation ér signifikant skilda
1 studie 2 medan i studie 1 pavisas inga signifikanta skillnader. Vid en hedonisk malprodukt (Studie 1)
pavisades endast en tendens, vilken indikerar pa att den komplementsbaserade presentationen upplevs
attraktivare an den substitutbaserade presentationen. Vid en utilitarisk malprodukt (Studie 2) finner vi
diremot att den komplementsbaserade presentationen ir signifikant battre in den substitutbaserade
presentationen med avseende pa alla hypoteser som jimfér de tva produktpresentationerna. Med
avseende pa produktpresentationens upplevda attraktivitet indikerar siledes bada studierna pa att den
komplementsbaserade presentationen ar att foredra. Observerbart dr att signifikansnivan vid den
hedoniska malprodukten 4r hogre dn 5 % medan vid den utilitariska malprodukten ligre an 5 %. Saledes
far vi ett svagare stod for den komplementsbaserade presentationen med avseende pa den upplevda
attraktiviteten vid den hedoniska malprodukten.

Utover de hypoteser som testades i studie 1 och studie 2 fir vi f6r den utilitariska malprodukten andra
variabler som ir signifikanta mellan en komplementsbaserad- och en substitutbaserad presentation, vilka
refereras i Bilaga 6. Vi viljer att redovisa resultatet pa dessa variabler for att styrka vikten av att en
utilitarisk malprodukt bér exponeras med en komplementbaserad presentation. Produkternas kvalité
upplevs hogre vid en komplementsbaserad- dn vid en substitutbaserad presentation. Den
komplementsbaserade presentationen pavisar ocksia att konsumenters ndjdhet och bendgenhet att
aterkomma till webbshoppen ar hogre samtidigt som de upplever webbshoppen som bade mer innovativ
och trendig i jimférelse med den substitutbaserade presentationen. Noterbart idr att dessa variabler
endast blev signifikanta i studie 2 vilket tyder pa vikten av att omge en utilitarisk malprodukt med ritt
produkter.

43



Det faktum att vi far tvd vildigt skilda resultat i studie 1 och studie 2 indikerar pa vikten foér en
modeaktor att forstd olika produkters egenskaper och dess effekter pa konsumentbeteendet. Eftersom att
bide studie 1 och studie 2 dr utformade pa samma sitt och med samma manipulationer dr det saledes
endast malprodukten som skiljer studierna at. Att resultatet skiljer sig i studierna, och att vi far ett
starkare stod for att den komplementsbaserade presentationen dr mer férdelaktig i studie 2 4n i studie 1,
indikerar pd att typ av malprodukt, det vill siga om maélprodukten 4r hedonisk eller utilitarisk, har en stor
betydelse for hur effektiva och attraktiva produktpresentationer skapas. Aven om tidigare studier
klassificerar klider som en hedonisk kategori (Kushwaha och Shankar, 2013) pavisar resultatet fran studie
1 och studie 2 att det kan finnas stora skillnader dven inom kategorier och att sidana generaliseringar
darfor dr svira att gora.

Utifran de tva studiernas skilda resultat blir det relevant att diskutera férklaringarna bakom resultaten.
Varfor det med en hedonisk malprodukt inte skapas ndgra signifikanta skillnader med avseende pa vilken
produktpresentation som anvinds kan foérklaras med den hedoniska produktens egenskaper. En av
forklaringarna kan ligga 1 att konsumenterna redan ar motiverade vid kép av en hedonisk malprodukt
(Brown 1991; Kwon och Jain 2009; Yalch och Spangenberg 2000), eftersom att de har ett hedoniskt
fokus (Bell, Holbrook och Solomon, 1991). Detta kan dirfér fa till konsekvens att konsumenterna
upplever mindre skillnader mellan de tva produktpresentationerna. Varfor inga signifikanta skillnader
foreligger mellan produktpresentationerna kan ocksa forklaras av att bade kompletterande- och
substituerande produkter till en hedonisk malprodukt paverkar konsumentens beteende och attityd
positivt. Vid den substitutbaserade presentationen exponeras konsumenterna for endast hedoniska
produkter, det vill siga for fler kavajer/klinningar, vilket kan gbra att shoppingen saledes blir mer rolig
och mer i linje med den komplementbaserade presentationen. Med avseende pa att den substitutbaserade
presentationen innehaller produkter som édr hedoniska och saledes mer underhallande (Hirschman och
Holbrook 1982) mojliggor detta for att den upplevda skillnaden mellan den substitutbaserade- och den
komplementsbaserade presentationen inte ér lika stor som tidigare studier indikerar pa.

Vid en substitutbaserad presentation for en utilitarisk malprodukt gir det diremot inte att exponera
konsumenten for hedoniska produkter, vilket kan férklara varfor konsumenterna vid denna malprodukt
finner en komplementsbaserad presentation som mer fordelaktig. Den komplementsbaserade
presentationen innehéllande mer hedoniska produkter kan dirigenom paverka konsumenternas
hedoniska shoppingfokus i positiv riktning (Bell, Holbrook och Solomon, 1991). Den skillnad i
shoppingmotivation som skapas kan dirigenom ligga till grund f6r att konsumenternas
shoppingupplevelse och beteende skiljer sig sa pass mycket mellan en komplementsbaserad och
substitutbaserad presentation. Utifran dessa studier kan vi finna forklaring till varfér en utilitarisk
malprodukt tjainar mer pa att exponeras med en komplementsbaserad presentation (se diskussion 2,
avsnitt 9.2 for mer ingiende analyser och férklaringar) dn vad en hedonisk maélprodukt gor. Noterbart dr
att vi inte mitt shoppingmotivationen fér studie 1 och studie 2, varfor vi endast med hjilp av tidigare
studier kan finna forklaring till studie 1 och studie 2:s skilda resultat.

Med avseende pa att sannolikheten till merkép i enlighet med denna studie indikeras Oka vid en
komplementsbaserad presentation, speciellt vid en utilitarisk malprodukt, kan vi dven konstatera att det
gar att skapa cross-category effekter med hjilp av denna presentation i den digitala kassalinjen. Eftersom
tidigare forskning fokuserat pa cross-category effekter inom dagligvaruhandeln (Dréze, Hoch och Purk
1994) i kombination med att Diehl et al. (2015) endast undersokt dessa tva sitt att presentera produkter
utifran hur attraktiva och anstringande de upplevs kan vi med denna studie med avseende pi
kopintentionen finna hur det gar att 6ka sannolikheten till cross-category effekter dven inom
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sillank6pshandeln. I linje med Diehl et al. (2015) fokuserade vi i studie 1 och studie 2 pa
komplementsbaserade presentationer foér hogre prissatta kategorier, klider, som konsumeras éver en
lingre tid. Observerbart dr att dessa produkter rimligtvis inte skapar simultana kép lika ofta som inom
dagligvaruhandeln eftersom komplementen ofta kan utgbras av produkter konsumenten har hemma i sin
garderob. Det verkar dock trots detta som att det gar att skapa cross-category effekter for produkter som
inte konsumeras lika snabbt, som exempelvis inom dagligvaruhandeln som tidigare studier fokuserat pa.
Saledes kan detaljister inom sillanképshandeln med hjilp av en komplementsbaserad presentation skapa
merforsiljning i kategorier som konsumenter vanligtvis inte handlar lika frekvent fran.

10.1 Slutsats

Utifran den generella diskussionen kan slutsatsen saledes dras att typ av malprodukt paverkar hur olika
produktpresentationer i den digitala kassalinjen uppfattas. Vid en hedonisk malprodukt skapas inte ett
tydligt resultat angaende vilken produktpresentation som dr mest fordelaktig. Detta eftersom det endast
finns en tendens till att den komplementsbaserade presentationen upplevs mer attraktiv dn den
substitutbaserade presentationen. Saledes péaverkas konsumenterna inte lika mycket av vilken
produktpresentation de exponeras for vid en hedonisk malprodukt. Dock med tanke pa de positiva
effekter som en attraktivare produktpresentation medfor, samt eftersom samtliga produktpresentationers
attraktivitet driver dessa effekter lika mycket, indikerar denna studie pa, dock med ett svagt resultat, att
den hedoniska malprodukten bor exponeras med en komplementsbaserad presentation. Vid en utilitarisk
malprodukt diremot finner resultatet att typ av produktpresentation har en avgérande roll for
konsumenternas kopupplevelse och dess benagenhet till att képa mer. Fordelarna dr manga och viktiga
av att omge en utilitarisk malprodukt i kassalinjen med en komplementsbaserad presentation. Med en
strivan efter att maximera vinsten och samtidigt skapa en webbshop som konsumenterna tycker om och
vill aterkomma till kan vi med avseende pa resultatet i studie 2 pavisa att en komplementsbaserad
presentation i den digitala kassalinjen kommer medfora samtliga av dessa positiva effekter.

10.2 Implikationer

Utifran de tva studierna gar det att konstatera att praktiker kan ha stor vinning av att veta vilka produkter
som bor exponeras i den digitala kassalinjen. Genom att ha kunskap om férdelaktiga merképsstrategier
kan praktiker paverka konsumenternas beteende och attityd positivt. Utifran studie 1 och studie 2 gar det
vidare att konstatera att modeaktérer som bade har fysiska och digitala butiker bér utforma dessa olika
med avseende pa vilka produkter som skall exponeras vid kassalinjerna. Resultatet pavisar inte att nigon
merkdpsstrategi dr mer eller mindre fordelaktig utifrain om konsumenten dr man eller kvinna. Resultatet
giller sdledes inom bada segmenten, varfér aktorerna pa marknaden inte kommer behéva anpassa
merkdpsstrategin i den digitala kassalinjen utifran om konsumenten dr en man eller kvinna.

I problemomradet, avsnitt 1.2, framgick att nagra av Sveriges stora modeaktérer anvinder olika
merkopsstrategier i den digitala kassalinjen. For att sikerstilla aktorernas olika merkSpsstrategier har vi
observerat de olika aktérernas digitala kassalinjer och vilka produkter de exponerar i manaderna januari,
februari och maj. Vi kan dirfér konstatera att respektive modeaktor anvint samma merkopsstrategi
under samtliga av dessa mdnader. Lindex anvinder en hgpenetrationsbaserad presentation i den digitala
kassalinjen, vilket sannerligen indikerar pa okunskap. Lindex sitt att presentera produkter i den digitala
kassalinjen gor att de inte optimerar den digitala kanalen och att de utifran var studie skapar en medioker
konsumentupplevelse, nigot som de bor vilja forindra utefter resultatet som studie 1 och studie 2
pavisar. Vidare anvinder H&M en blandning av en komplementbaserad- och substitutbaserad

presentation vilket dven detta kan tyda pid okunskap eftersom resultatet antyder att aktorerna bor
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anvinda en komplementsbaserad presentation framforallt nir malprodukten dr utilitarisk. Resultatet i
denna studie Oppnar dirfér upp for att aktorerna kan stirka attityden till sitt varumirke och paverka

konsumentbeteendet i storre utstrickning, nagot som ar mycket betydelsefullt.

Vidare finner de tva studierna att konsumenterna inte upplever nigon av produktpresentationerna som
sirskilt anstringande, med avseende pé de liga medelvirdena (se Bilaga 6). Utifrdn detta finns det darfor
fog for att modeaktérerna (Zara och Kappahl) som idag inte forsoker paverka konsumenterna till
merkép 1 den digitala kassalinjen boér 6verviga det, i och med den generella diskussion som férdes i
kapitel 10 stycke 4, angaende de positiva effekter som skapas av att exponera en produktpresentation i
den digitala kassalinjen. I enlighet med vir studie bor dessa aktérer anvinda sig av en
komplementsbaserad presentation i den digitala kassalinjen.

Viirt att podngtera dr dock att komplementsbaserade presentationer rimligtvis kriver mer resurser av
praktiker att implementera. Eftersom foérdelarna som skapas med en komplementsbaserad presentation
ar betydligt firre vid en hedonisk malprodukt bor dirfér dessa stillas i relation till den hégre kostnaden
som denna presentation medfor. For en utilitarisk malprodukt diremot bor de positiva fordelarna med
en komplementsbaserad presentation vil 6verviga det eventuellt hégre resurskravet.

11. Begransningar och framtida studier

11.1 Begransningar
Det finns ett antal begrinsningar med studierna som bor belysas. Forst bor belysas att studierna
avgrinsades till mode och da ocksa till specifika produktkategorier inom mode. Det bér dirfér nimnas
att studie 1 och studie 2:s resultat kan vara hogst specifika f6r branschen och produktkategorierna och att
det ddrfor kravs stor varsamhet nér dessa resultat 6versitts till andra branscher eller produktkategorier.

Viktigt dr ocksd att poidngtera att studie 1 och studie 2 anvint en fiktiv webbshop dir vi enbart
utvirderade en specifik situation. Eftersom respondenterna sattes in i detta scenario utan eget initiativ
och utan mojlighet att navigera fritt pa webbshoppen finns det flera steg i kdpprocessen som dessa
studier inte beaktade och det kan vara sa att studierna missat viktiga attribut som innefattas i ett verkligt
kop. En av de mer problematiska paféljderna som detta for med sig 4r med avseende pa betalningen till
den milprodukt som respondenterna i detta scenario tilldelats lagt i shoppingbagen. Eftersom
respondenterna inte spenderade sina egna pengar kan detta fiktiva kop tagits littvindigt och fragor om
eventuella merkép kan dirfor ocksd besvarats med en vil kort beslutsprocess. Aven faktumet att kavajen
och klinningen i studie 1 prissattes till samma pris bor diskuteras. Utifran forstudie 2 pavisas att
klinningen prissattes frin den hdgre dnden av respondenternas prisintervall medan kavajen prissattes
fran den ligre dnden av respondenternas prisintervall, nagot som kan ha haft en inverkan pa minnen och
kvinnornas upplevelse till produktpresentationen och webbshoppen. Detta gjordes dock f6r att skapa allt
annat lika i storsta mojliga man och var saledes ett medvetet val f6r att skapa en sa vil uppbyggd studie
som mojligt utifran de svarigheter vi stétt pa.

Ytterligare begrinsning till studierna som bor belysas dr det faktum att vi sjilva valde bilderna till de
produkter som innefattades i de olika produktpresentationerna och som malprodukter i studie 1 och
studie 2. Saledes kan respondenternas preferenser till de olika produkterna de exponerats for att paverka
dess svar med avseende pa dess attityd och upplevelse till produktpresentationerna och webbshoppen.
En annan begrinsning som bor ndimnas dr det faktum att studien inte valt att basera webbshoppen pa ett
befintligt varumirke. Eftersom ett fiktivt varumirke inte existerar, saknar den en plats i konsumenternas
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medvetande, ndgot som kan vara positivt eftersom varumarkesassociationer inte kan stdra resultatet men
lika sa kan vara negativt dd det inte dr realistiskt.

Studien har ocksd en begrisning med avseende pa foérstudiernas och studiernas urval. Eftersom vi inte
anvint oss av ett sannolikhetsurval i varken forstudier eller huvudstudier, ska det namnas att detta
resultat inte dr representativt for hela den svenska befolkningen av “modeshoppare online”. Ytterligare
en begrinsning med studiens metodval dr det faktum att enkitundersékningen endast fingar vad
respondenterna sager att de uppmirksammar och inte vad de faktiskt uppmarksammar och upplever. Det
bor ocksd nimnas att det inte dr mojligt att skapa ett perfekt experiment som enbart miter den isolerade
effekten av manipulationen. Med avseende pa denna studie har vi ddrfér genom ett flertal forstudier
forsokt skapa en sa bra studie som mdjligt utifran de svarigheter som uppstar i att skapa manipulationer
som skall kinnas relevanta for bade herr- och damkldder.

11.2 Framtida studier

Utifran denna studie finns ett flertal forslag pa framtida studier inom detta och nirliggande omraden. Det
som faller mest naturligt dr att testa denna studies tillvigagangssitt 1 en riktig webbshop for att se om
resultatet 1 denna fiktiva webbshop har den praktiska applicering som denna studie féreslar.

Utifran de diskussioner som forts angiende de effekter som kan férklara de resultat studierna fatt fram
anser vi det relevant att testa om de forklaringar som anvinds stimmer. Ett forslag pa detta ér att testa
konsumenternas  shoppingmotivation ~ vid de olika  malprodukterna  tillsammans  med
produktpresentationerna eftersom detta dr den huvudsakliga forklaringen till att vi finner stéd for att vi
far sa pass olika resultat i studie 1 och studie 2. Eftersom vi dven finner stéd for att det gar att skapa en
generellt sett utilitarisk produkt att bli mer rolig genom att omge den med andra produkter finner vi det
relevant om framtida forskning tester om det gar att paverka ett generellt utilitariskt kop att bli mer

hedoniskt genom andra tillvigagangssiitt.

Vidare vore det intressant att testa hur produktpresentationerna dr beroende av konsumentfaktorer
utdver de vi testat. Till exempel hur produktpresentationerna stir sig i andra sammanhang som
exempelvis vid kampanjer, oplanerade ko&p och prisreduktioner, for att undersdka om
produktpresentationerna dr mer relevanta i olika scenarion. Att underséka vad som hinder med
produktpresentationerna om kampanjparametrar inkluderas vore intressant. Gar det genom ett
erbjudande som “kép 3 betala for 27 att skapa andra effekter. Andra aspekter pa detta dr att se om
effekterna av produktpresentationerna indras om webbbshoppens design ser annorlunda ut eller om
produkterna firgsitts pa ett annat sitt. Vi foresprakar ocksa andra scenarion i form av att respondenterna
sitts in 1 en situation ddr malprodukten dr tinkt att anvindas till ett specifikt tillfille som en fest eller till

vardagen, for att se om det paverkar vilken produktpresentation som ar att féredra.

Intressant vore ocksd om framtida studier testade de olika produktpresentationerna utifrin att
konsumenten lagt flera produkter i shoppingbagen. Detta eftersom att det da blir svarare att matcha
tydliga produktpresentationer, varfér det Dblir intressant att undersbka om  renodlade
produktpresentationer, som denna studieundersokt, skall anvindas eller om blandningar av dem ir mer
fordelaktiga. Sdledes blir det da ocksa intressant att underséka om den upplevda anstringningen kommer
skilja sig mellan olika produktpresentationer, eftersom det inte finns en lika tydlig koppling till
malprodukternas egenskaper. Eftersom denna studie dmnat efterlikna ett budgetvarumirke vore det
ocksa intressant att testa de olika produktpresentationerna i den digitala kassalinjen hos ett mer exklusivt
varumarke for att se om resultatet i denna studie dr generellt for sandr alla modevarumarken.
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Ytterligare ett forslag pa framtida studie 4r att testa om effekten mellan de olika produktpresentationerna
finns vid andra produktkategorier inom mode. Detta for att se hur effekterna foreligger kring
produktkategorier som befinner sig pa andra stillen av det utilitariska/hedoniska spektrumet samt for att
skapa en mer precis uppfattning om vilka produktegenskaper som gor att en viss produktpresentation ar
att foredra. Vi féresprakar dirfor studier som undersoker andra mélprodukter i shoppingbagen med de
olika produktpresentationerna. Eftersom bade studie 1 och studie 2 bekriftat vikten av att skapa en
attraktiv produktpresentation, bér det vara relevant att underséka andra produktpresentationer i den
digitala kassalinjen utéver dem vi undersokt. Detta fér att finna om det finns andra

produktpresentationer som konsumenterna upplever som dnnu attraktivare.

Vidare vore det intressant att testa studiens tillvigagangssitt inom en annan bransch for att se om samma
resultat foreligger. Exempelvis om det gar att gora en bransch med generellt sett utilitariska produkter att
bli mer hedoniska. Diehl et al. (2015) har pévisat att kontorsmaterial bor exponeras med substituerande
produkter, varfér vi finner det intressant att undersoka de olika produktpresentationerna med avseende
pa en mer utilitarisk produkt och en mer hedonisk produkt i en generellt sett utilitarisk bransch som

kontorsmaterial.

Ett annat omrade for framtida studier dr retargeting som belystes i uppsatsen forsta avsnitt (1), det vill
siga att konsumentens tidigare navigering utnyttjas, for att i ett senare tillfille exponera och paminna
konsumenten om produkten konsumenten intresserat sig for. Utifran resultatet 1 studie 1 och studie 2
skulle det darfor vara intressant att testa hur konsumenter istillet skulle stalla sig till att exponeras for
komplement till tidigare intressen/koép. En konsument som intresserad sig for en soffa kanske finner det
mycket tilltalande att bli foreslagen for kuddar och plidar, snarare dn att bli pamind om den soffa
konsumenten intresserat sig for. Denna retargeting-strategi 6oppnar ocksa upp for praktiker att na sina

kunder pa ett annat sitt som kanske inte upplevs lika siljinriktade.
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Appendix

Bilaga 1. - Enkét forstudie 1

Foljande enkdit anvindes i forstudie 1. Den fanns i tvd versioner, en for mdn och en for kvinnor. Har nedan
dr den kvinnliga versionen. Den manliga versionen hade exakt samma fragor med den enda skillnaden att
den var utford med produkter frdan herr-sortimentet. De produkter som den manliga versionen av enkditen
innefattade var: Kavaj, skjorta, shorts, jeans, T-shirt och langdrmad trdja.

Tack for att ni tar er tid att besvara den har enkéten. | denna enkat ska ni tinka pa de kladesplagg ni tillfragas

om i en generell mening, det vill sdga hur er allménna uppfattning om produkten &r. Anledningen ni blir till-
frdgade om ert kon &r for att ni enbart ska bli tillfrdgade om det klddsortiment som ni handlar frén till er sjilva.

Hur upplever du produkten klédnning?

Inte alls Mycket

1 2 3 4 5 6 7
Rolig O O O O o O O
Spannandle O O O O O O O
Hirlig O O O O O O O
Funktionel O O O O o O O
Nodvandig O O O O O O O
Praktisk O O O O O O O

Hur upplever du produkten langidrmad troja?

*Ovanstdene 6 fragor om produktens hedonsika /utilitariska karaktar anvéindes

Hur upplever du produkten kjol?

*Ovanstéene 6 fradgor om produktens hedonsika /utilitariska karaktar anvéndes

Hur upplever du produkten jeans?

*QOvanstéene 6 fragor om produktens hedonsika /utilitariska karaktar anvandes

Hur upplever du produkten blus?

*Ovanstéene 6 fradgor om produktens hedonsika /utilitariska karaktar anvéndes

Hur upplever du produkten T-shirt?

*Qvanstdene 6 frdgor om produktens hedonsika /utilitariska karaktér anvindes

Jagdren.. O Kvinna O Man
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Bilaga 2. - Enkat forstudie 3.

Foljande enkdit anvdindes i forstudie 2. Den fanns i tvd versioner, en for mdn och en for kvinnor. Hdr
nedan dr den kvinnliga versionen. Den manliga versionen hade exakt samma fragor med den enda
skillnaden att den var utford med produkter fran herr-sortimentet. De produkter som den manliga
versionen innefattade var: Skjorta, kostymbyxor, chinos, jeans, slips, troja, T-shirt, ndsduk, viska,
sneakers, kostymskor, kofta, scarf.

Tack for att ni tar er tid att besvara den har enkéten. I denna enkét kommer ni bli tillfragade hur vl ni

anser att olika klddesplagg dr komplement till varandra. Anledningen till att ni blir tillfrigade om er kon
ar for att ni ebart ska bli tillfradgade om det klddsortiment ni handlar fran till er sjilva.

Hur vil tycker du f6ljande produkter kan anses som komplement till en kldnning?

Inte alls Perfekt

1 2 3 4 5 6 7
Kavaj O O O O O O O
Troja O O O O O O O
Kofta O O O O O O O
StrumpbyxorO O O O O O O
Klackskor O @) @) @) @) @) O
Sneakers @) @) @) @) @) @) @)
Ballerinaskor O O O @) O O O
Halsband O O O O @) o O
Armband O O O O o O O
Orhingen O O O O O O O
Handviaska O O @) @) @) @) @)
Jacka @) @) @) O @) @) @)
Sjal O O O O O O O

Hur vl tycker du foljande produkter kan anses som komplement till en kjol?

* Respondenterna tillfrigades om ovanstaende 13 produkter .

Hur vl tycker du foljande produkter kan anses som komplement till en langérmad troja?

* Respondenterna tillfragades om ovanstaende 13 produkter .

Jag aren.. O Kvinna O Man
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Bilaga 3. - Enkit Studie 1 & Studie 2.

Vi dr vildigt tacksamma att du tar dig tid att fylla i var enkét. Da vi dr noggranna med vart resultat ber vi dig
svara pa enkéten noga. Enkiten dr helt anonym. Fragorna i enkiten behandlar en fiktiv online modebutik. Tack

for din hjilp och medverkan // Philip E Locklund och Fredrika Wiktorin.

(PRODUKTEN I TEXTEN NEDAN UTMARKS MED EN * OCH BYTTES EFTER VILKEN VERSION AV ENKATEN SOM

RESPONDENTEN TAGIT DEL AV)

Tink dig in 1 en situation dér du precis klickat hem en kldnning* hos en online modebutik. Modebutikens
konkurrenter dr bland annat H&M, Zara och Kappahl. Du klickar pa modebutikens shoppingbag for att slut-
fora ditt kop av klanningen*. Utifran denna korta information skulle vi vilja att du granskar shoppingbagen pa

nastkommande sida och sedan svarar pa fragorna. Observera bilden noga.

(PRODUKTENPRESENTATIONEN BERODDE PA VILKEN VERSION AV ENKATEN SOM RESPONDENTEN TAGIT

DEL AV. SAMTLIGA 12 PRODUKTPRESENTATIONER ATERFINNS I BILAGA 4, EXEMPELBILD HAR NEDAN)

Leverans nasta dag Senaste modet Sverige (andra) 499,00 kr (1)

Kundservice Logga in/ registrera dig

Sok pa hemsidan

Nyheter Herr Dam Barn Rea

Start > Shopping bag

Vara Namn Firg Antal/Pris Erbjudande Summa

1 499,00 kr

Kavaj Svart 499,00 kr

Andra Ta bort

Don r/fm'gct

Slips Nasduk Kostymbyxa Skjorta
199:- 149:- 349:- 199:-

Hur sannolikt dr det att du skulle kopa nagon av produkterna utover produkten i shoppingbagen?

Inte alls sannolikt Mycket sannolikt
1 2 3 4 5 6 7

Jag skulle verkligen 6verviga att kopa nagon av produkterna, utdver produkten i shoppingbagen:

Instimmer inte alls Instammer helt
1 2 3 4 5 6 7

De presenterade produkterna under shoppingbagen gor att jag blir sugen pa att kopa mer:

Instimmer inte alls Instdmmer helt
1 2 3 4 5 6 7

57



Produktpresentationen under shoppingbagen ér:

1 2 3 4 5 6 7
Inte attraktiv| O ®) e e ®) e} O | Attraktiv
Inte tillfredsstéllande | O O 0) e ®) e O | Tillfredsstillande
Inte unbjudande | O O O (@) ) @) 0O Inbjudande
Inte stilfull | O O (@) @) 0O (@) @) Stilfull
Ful| O O @) O O O @) Vacker
enkel| O @) @) @) 0O @) @) Elegant
Inte manipulativ| O O O @) @) @) ®) Manipulativ
Inte ldttoverskadlig | O O O (@) O (@) O | Littoverskidlig
Inte organiserad | O O O O O O O | Organiserad
Inte komplicierad | O @) (@) (@) @) (@) O Komplicerad
Irrelevant | O O O @) e @) e Relevant
Vad ir ditt 6vergripande intryck av produktpresentationen under shoppingbagen?
1 2 3 4 5 6 7
Dilig| o o) O O O o) O |Bm
Gillarinte | O e e @) ®) ®) O | Gillar
Negativt | O @) @) ®) ®) ®) O | Positivt
Inte intressant | O (@) (@) @) @) O O | Intressant
Jag upplever att produktpresentationen under shoppingbagen &r:
Inte alls Mycket
1 2 3 4 5 6 7
Innovativ | O O @) O O @) O
Kreativ [ O @) @) O O ®) O
Fantasifull | O O O O O (@) O
Hur svért var det att forstd informationen i produktpresentationen under shoppingbagen?
Inte alls svdrt | 2 3 4 5 6 7 Svért

Hur ldng tid tog det att forstd informationen i produktpresentationen under shoppingbagen?

Inte alls lang tid | 2 3 4 5 6 7
Hur anstréingande var det att forsta produktpresentationen under shoppingbagen?
Inte alls anstringande | 2 3 4 5 6 7
Kvalitén pa produkterna under shoppingbagen ir:
Lig 1 2 3 4 5 6 7
I termer av kvalité skulle jag virdera produkterna
Lagt 1 2 3 4 5 6 7

Lang tid

Anstringande

Hog

Hogt
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Vad ér syftet med produktpresentationen under shoppingbagen?

Instimmer inte alls Instimmer helt
1 2 3 4 5 6
Att informera | O @) O @) e O @)
Att underhélla | O O O @] @] O O
Attsilja| O O O O O O O
Nedan féljer frigor angaende webbshoppen du precis handlat frdn och hur den upplevs
Vad ér ditt dvergripande intryck av webbshoppen
1 2 3 4 5 6 7
Dilig | O O O O O O O |Bra
Gillar inte | O O O o} O O O |Gillar
Negativt | O @) o O O O O |Positivt
Inte intressant | O O O O O O O [Intressant
Firetaget bakom webbshoppen har:
Lag erfarenhet @) @) O @) O O O H?g erfar?nhet
. . Hog kunnighet
Lag kunnighet | O O O O O O O Hog skicklighet
Lég skicklighet| O O O O O O O
Webbshoppen #r:
Instimmer inte alls Instimmer helt
o1 2 3 B 5 6 7
Trendig | o o) O O o o)
Spannande | O O o} O o O
Cool | O O O O O O O
Jag upplever webbshoppen som:
Instimmer inte alls Instimmer helt
1 2 3 4 6 7
Innovativ| O O O O O @] O
Kreativ| O O ] O O O O
Fantasifull | O O O O O O O
Instimmer inte alls Instimmer helt
1 2 3 < 3 6 7
Webbshoppen har ett bra urval produkter ) 'e) ®) O O @) )
Webbshoppen #r tillridckligt personlig ®) O ®) ) e ®) ®)
Webbshoppen gor det enkelt att hitta O O O @) O @) O
vad jag behiover
Webbshoppen tilliter mig att genomfira @] O O O O O O
mitt kép snabbt
Informationen hos webbshoppen &r vil O O o O O O O
organiserad
Webbshoppen ir enkelt att anviinda O O O O O O O
Webbshoppen ér vil organiserad @) @) O @) O ®) O
Webbshoppen tillhandahéller grundlig 0 0 o 0 O O O
information
Webbshoppen slosar inte pd min tid ) O ®) O @) ®) O

al
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Instimmer inte alls Instimmer helt
1

Jag tycker webbshoppen méter mina @)
forvantningar

Jag &r ndjd med min shoppingupplevelse
hos denna webbshop

Jag skulle kunna tinka mig att
atervinda till denna webbshop

Jag skulle kunna tinka mig att handla
i denna webbshop igen

Nista géng jag handlar mode skulle
jag vilja gora det pa denna webbshop
For mig &r shopping av kldder ett
dventyr

For mig &r shopping av kldder
stimulerande

Shoppping av klédder far mig att kiinna
mig som jag dr i min egen vérld

Nir jag kiinner mig nere brukar jag
shoppa kléder for att ma biittre

For mig &r shopping av kldder ett sétt
att koppla av

Jag brukar shoppa kléder nir jag vill
unna mig

Nir jag shoppar klédder gillar jag att
shoppa at andra

Nir jag shoppar klédder gillar jag att
shoppa 4t min familj

Nir jag shoppar klédder gillar jag att
shoppa i butiker som liknar denna

© 0 0o O oo o oo 0 o O

o 0 o OO0 0o 00 o o O 0 ow
O 0o 0o OO0 0Oopo OO0 O 0O O Ow
© 0O oo OO0 oo OO0 OO0 O O
O 0O 0O OO0 0O 0O 0O 0O 0O OO0 0 Ow
© 0O 0o OO0 0o OO0 0 0 0=
O O OO0 OO0 0O O O 0O O O O 0w

Har du handlar mode online tidigare?
Nej aldrig Ja, en till ndgra ganger Jag méanga ginger

Huvudsaklig sysselsiittning:
Arbetar Studerar Arbetslos Pensionir Annat

Min dlder dr: (skriv din Aler i siffror)

Jag identifierar mig som:
Kvinna Man Annat



Bilaga 4: Den fiktiva webbshoppen fran studie 1 och 2.

1. Komplementsbaserad presentation for hedonisk produkt, herr.

Leverans nasta dag

Kundservice

Senaste modet

Sverige (andra)

499,00 kr (1)

Logga in/ registrera dig
Nyheter Herr Dam Barn Rea

Start > Shopping bag

Sﬁo}j}%ngﬁag Fortsatt till kassan
Vara Namn Firg Antal/Pris Erbjudande Summa

1 499,00 kr
Kavaj Svart 499,00 kr
Andra Ta bort
Don’t fm’qet
. C
Slips Nisduk Kostymbyxa Skjorta
199:- 149:- 349:- 199:-

2. Hogpenetrationsbaserad presentation for hedonisk produkt, herr

Leverans nasta dag

Kundservice

Senaste

499,00 kr (1)

Logga in/ registrera dig

Sok pa hemsidan

Nyheter Herr Dam Barn Rea
Start > Shopping bag
Sﬁqp}"lnggag Fortsatt till kassan
Vara Namn Firg Antal/Pris Erbjudande Summa
1 499,00 kr
Kavaj Svart 499,00 kr
Andra Ta bort
Don’t forqet
. @
|
|
|
|
|
|
{
{
Kladroller Scarf 3-pack boxershorts 3-pack strumpor
19:- 149:- 149:-

69:-
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3. Substitutbaserad presentation for hedonisk produkt, herr.

Leverans nasta dag Senaste modet Sverige (andra) 499,00 kr (1)

Kundservice Logga in/ registrera dig

Sok pa hemsidan

Nyheter Herr Dam Barn Rea

Start > Shopping bag

Vara Namn Firg Antal/Pris Erbjudande Summa
1 499,00 kr
Kavaj Svart 499,00 kr
Andra Ta bort
) s
Don’t fm get
- C

Kavaj Kavaj Kavaj Kavaj
499:- 549:- 699:- 599:-

4. Komplementbaserad presentation for hedonisk produkt, dam.

Leverans nasta dag Senaste modet Sverige (andra) 499,00 kr (1)
Kundservice Logga in/ registrera dig
Sok pa hemsidan
Nyheter Herr Dam Barn Rea

Start > Shopping bag

Vara Namn Firg Antal/Pris Erbjudande Summa
1 499,00 kr
Klinning Svart 499,00 kr

Andra Ta bort

Don’t orget
- C

Axelremsviska Kofta Klackskor Strumpbyxor
199:- 299:- 349:- 59:-

62



5. Hogpenetrationsbaserad presentation for hedonisk produkt, dam.

Sverige (andra) 499,00 kr (1)

Leverans nasta dag Senaste modet

Kundservice Logga in/ registrera dig

Sok pa hemsidan

Nyheter Herr Dam Barn Rea

Start > Shopping bag

Vara Namn Firg Antal/Pris Erbjudande Summa
1 499,00 kr
Klanning Svart 499,00 kr

Andra Ta bort

Don 'tforgct

b (0
|
Kladrulle Nagellack 3-pack strumpor 10-pack tofsar
19:- 49:- 99:- 49:-

6. Substitutbaserad presentation for hedonisk produkt, dam.
Sverige (andra) 499,00 kr (1)

Leverans nasta dag Senaste modet

Logga in/ registrera dig

Kundservice

Sok pa hemsidan

Nyheter Herr Dam Barn Rea

Start > Shopping bag

Vara Namn Firg Antal/Pris Erbjudande Summa
1 499,00 kr
Klanning Svart 499,00 kr

Andra Ta bort

Don ’tfo rget

Klanning Klénning Kldnning Klanning
199:- 399:- 299:- 399:-



Leverans nasta dag

Kundservice

Senaste modet

7. Komplementbaserad presentation for utilitarisk produkt, herr.

Sverige (dndra)

Logga in/ registrera dig

299,00 kr (1)

Sok pa hemsidan

Nyheter Herr Dam Barn Rea
Start > Shopping bag
Sﬁ(y}”ngéag Fortsatt till kassan
Vara Namn Firg Antal/Pris Erbjudande Summa
1 299,00 kr
Troja Svart 299,00 kr
Andra Ta bort

Don r_’fm’(qct

Jeans
299:-

T-shirt
99:-

Chinos
299:-

Sneakers
399:-

8. Hogpenetrationsbaserad presentation for utilitarisk produkt, herr.

Sverige (andra)

299,00 kr (1)

Leverans nasta dag Senaste modet

Kundservice Logga in/ registrera dig

Sok pa hemsidan

Nyheter Herr Dam Barn Rea
Start > Shopping bag
Sﬁq?}’mggag Fortsatt till kassan
Vara Namn Firg Antal/Pris Erbjudande Summa
1 299,00 kr
Troja Svart 299,00 kr
Andra Ta bort
Don tfm’(qct
@)
\xyﬂ
-‘ N / v‘
P Y
Kladroller Scarf 3-pack boxershorts 3-pack strumpor
19:- 149:- 149:- 99:-
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9. Substitutbaserad presentation for utilitarisk produkt, herr.

Leverans nasta dag Senaste modet

Sverige (andra) 299,00 kr (1)
Kundservice Logga in/ registrera dig
Nyheter Herr Dam Barn Rea

Start > Shopping bag

S ﬁz)ﬁpingﬁag

Vara Namn Firg Antal/Pris Erbjudande Summa
1 299,00 kr
Troja Svart 299,00 kr
Andra Tabort
). C ~
Don’t forget
& C

Fortsatt till kassan

Troja Troja Troja
249:- 299:- 299:-

10. Komplementsbaserad presentation for utilitarisk produkt, dam.

Leverans nasta dag Senaste modet Sverige (dndra)

Kundservice

Logga in/ registrera dig

Troja
349:-

299,00 kr (1)

Sok pa hemsidan

Nyheter Herr Dam Barn Rea

Start > Shopping bag

Vara Namn Farg Antal/Pris

Erbjudande Summa
1 299,00 kr
Troja Svart 299,00 kr
Andra Ta bort
[
Don’t forget

Kjol Sneakers Skinnjacka
149:- 299:- 399:-

Jeans

299:-



11. Hogpenetrationsbaserad presentation for utilitarisk produkt, herr.

Leverans nasta dag Senaste modet Sverige (andra) 299,00 kr (1)

Kundservice Logga in/ registrera dig

Sok pa hemsidan

Nyheter Herr Dam Barn Rea

Start > Shopping bag

Vara Namn Firg Antal/Pris Erbjudande Summa
1 299,00 kr
Tréja Svart 299,00 kr

Andra Ta bort

Don tfor(qet

|

Kladrulle Nagellack 3-pack strumpor 10-pack tofsar
19:- 49:- 99:- 49:-

12. Substitutbaserad presentation for utilitarisk produkt, dam.

Leverans nasta dag Senaste modet Sverige (andra) 299,00 kr (1)

Kundservice Logga in/ registrera dig

Sok pa hemsidan

Nyheter Herr Dam Barn Rea

Start > Shopping bag

Vara Namn Firg Antal/Pris Erbjudande Summa
1 299,00 kr
Troja Svart 299,00 kr
Andra Ta bort
.
Don’t forget

Troja Troja Troja Troja
249:- 299:- 349:- 299:-
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Bilaga 5. - Cronbachs Alpha

Cronbach’s Alpha Studie 1 Studie 2
Kopintention 0,851 0,870
Attraktivitet 0912 0,899
Benigenheten att terkomma 0,946 0,923
Attityd till webbshoppen 0,831 0,852
Cronbach’s Alpha Forstudie 2
Klénning hedoniskt index 0,748
Klénning utilitariskt index 0,804
Léangérmade tréjans hedoniska index (kvinnor) 0,774
Léangiérmade trojans utilitariska index(kvinnor) 0.904
Kavajens hedoniska index 0,719
Kavajens utilitariska index 0,880
Langdrmade trojans hedoniska index (mén) 0,790
Léngidrmade tr6jans utilitariska index (min) 0,872
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Bilaga 6. - Ovriga resultat.

Ovriga Mitmatt

I denna del av appendixet presenterar vi de métmaétt och de fragebatterier angaende de variabler som presen-
teras i den generella diskussionen (kapitel 10). Fragebatteriet angdende produktpresentationernas upplevda
anstrianing dr hamtat fran Diehl et al. (2015) och fragebatteriet angdende produkternas kvalité himtades frén
Erdem, Swait & Valenzuela (2006). Vidare var fragebatteret angdende webbshoppens innovativitet hamtadat
fran Heath, DelVecchio & McCarthy (2011). Fragebatteriet angaende respondenternas njdhet himtades frén
Erdem, Swait & Valenzuela (2006). Samtliga av dessa fragor har mitts pa en sjugradig likertsskala dir 1 mot-
svarar instimmer inte alls och 7 motsvarar instimmer helt. Samtliga av dessa fragebatterier kunde slas ihop

till index da Cronbach Alpha har ett virde 6ver 0,7, vilka redovisas i tabellerna nedan.

Cronbach’s Alpha Studie 1 Studie 2
Upplevd Kvalité 0,861 0,918
Upplevd anstringning 0,871 0,855
Webbshoppens innovativitet 0915 0,941
Webbshoppens trendighet 0,927 0,922
Nojdhet 0,899 0,914

Ovriga resultat

T-test mellan komplementsbaserad- och substitutbaserad presentation studie 2.

Komplementsbaserad  Substitutbaserad P-virde
Upplevd kvalité 3,61 311 0,003
Trendig webbshop 3,34 2,62 0,000
Innovativ webbshop 2,90 2.50 0,042
Bendgenheten att aterkomma 4,08 3.55 0,015
Nojdhet 4,03 351 0,010
ANOVA-tester med de tre produktpresentationerna
Komplement =~ HoOgpenetration  Substitut P-virde
Studie 1: Upplevd anstringning 1,44 1,47 1,53 0,688
Studie 2: Upplevd anstréingning 1.43 133 1,47 0,503

Korrelationsanalyser mellan presentationernas upplevda anstringning och nedanstidende variabler

r P-virde
Studie 1: Bendgenheten att dterkomma -0,047 0,45
Studie 2: Bendgenheten att dterkomma -0,090 0,15
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