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Abstract

A lot of previous research have focused on how to use different up-selling methods to get
customers to buy another product at the checkout in a physical store, but studies on check out
online are scarce. This paper aims to evaluate which one out of four up-selling methods, that
you can find in an online stores checkout page, that is the most effective and best to use. We

study a fictional webstore with the up-selling methods; selected favourites, matching
products, products that someone else has already bought and sales products. One quantitative
study were conducted with 201 respondents. The results indicate that the up-selling method
“matching products” is the most effective method to use and that the least effective method is

to use sales products at the checkout line.
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Forord

Under dessa tre ar pd kandidatprogrammet Retail Management pd Handelshdgskolan i
Stockholm, har vi lért oss en hel del om hur man kan arbeta med marknadsforing. Vi har
bland annat fatt ldra oss hur man kan arbeta med detta online och det dr ndgonting som har
intresserat oss extra mycket. Detta grundar sig i att vi bada har erfarenhet av marknadsforing
eller forsdljning via den kanalen, samt pd grund av e-handelns snabba utveckling. Vi tror
ndmligen att den kanalen kommer att bli den priméra forsdljningskanalen i framtiden. I och
med detta sd anser vi att det vore spdnnande att studera mer om marknadsforing online, och
det resulterade tillslut i en c-uppsats som fordjupar sig i ett relativt outforskat omrade det vill

sdga hur man kan arbeta med merforsiljning 1 en online-butiks kassalinje.

Forst och framst sé vill vi tacka John Karsberg for hans handledning. Vi vill dven tacka vara

familjer som har stottat oss.

Josefine Dofs Danielsson & Agnes Ljung Lindberg
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1. Inledning

Nedan foljer en bakgrund till omrdadet som vi studerar, samt en beskrivning av
problemomrddet. Didrefter sd forklarar vi vart syfte med denna uppsats, samt vilken
frdagestdillning som vi dmnar till att besvara. Slutligen sd beskriver vi uppsatsens

avgrdnsningar och disposition.

1.1 Bakgrund

Det faktum att den senaste tidens tillvaxt i e-handelns teknologier har fétt den klassiska retail-
miljon att fordndras kan inte ha undgétt manga. Online-kanaler blir allt vanligare att anvénda
sig av, men ocksa andra alternativ till de traditionella fysiska butikerna. Denna sa kallade

multi-kanalsretailing gar alltsd till att bli omni- (Verhoef et al., 2015).

Marknadsforing i1 en online-butik skiljer sig till stor del fran den traditionella
marknadsforingen som sker i den fysiska butiken. Forst och frimst s& kan man bidra med mer
information 1 online-butiken &n i den fysiska (Faber et al., 2004) och det finns ofta mdojlighet
att kunden kan fa 14sa om andra personers asikter (Chen et al., 2011). Dessutom kan foretag
lattare personanpassa erbjudanden (Faber et al., 2004; Gregurec et al., 2011). Utifran detta sa
kan man fOrstd att merforséljning skiljer sig till stor del mellan kanalerna, bland annat da
produkter léttare kan anpassas efter kophistorik online men ocksa pa grund av barridrer som

exempelvis att man inte kan ta och kénna pa produkterna.

I den fysiska butiken dr 70 % av kopen impulskdp (Noad et al., 2008), dér en stor del av
kopen paverkas av butiksmiljon och marknadsforingen i butiken eftersom att konsumenten
hela tiden blir exponerad for hundratals varor. I online-butiken diremot, dr endast 40 % av
kopen impulskdp (Verhagen et al., 2011) samtidigt som konsumenterna inte blir exponerade
for lika manga produkter, utan har mer kontroll 6ver vilka produkter som de vill exponeras

for.

Studier visar att kassan i en fysisk butik dr en plats som &r viktig nir det kommer till
merforsdljning och impulskdp. Detta ségs framforallt bero pa att en stor del av kunderna tittar
mot kassan under butiksbesoket (Pihlsgard, 2003). I en fysisk butik kan man enkelt anvénda

sig av butikens design, och di framforallt kassalinjen, for att utsitta en kund for olika



merforsdljningsmetoder som exempelvis stortkrukor och verbal kommunikation. I en online-
butik har man daremot inte dessa forutsittningar, vilket gér merforsdljningen och végen till ett
impulskop mer komplicerad. Det dr viktigt att ocksé hitta effektiva merforséljningsmetoder
till online-butiken, d& en stor del av konsumenternas kop sker online (Verhoef et al., 2015)
och for att det dr mer l6nsamt att forsoka oka vinsten for varje kop istéllet for att 6ka antalet

kop en konsument gor (Cabinet Maker, 2012).

1.2 Problembeskrivning

Da fler konsumenter handlar via alternativa kanaler till offline, s& krdvs det att foretag
anpassar sig till denna forédndring 1 shoppingbeteende och borjar anvénda sig av fler kanaler
dn enbart fysiska butiker. I USA anvénder runt 80 % av retailforetagen sig av flera olika
forsdljningskanaler (Zhang et al. 2010) och 2014 sé var online-forséljningen i Sverige pa runt
42,7 miljarder kronor (E-barometern, 2014). D4 steg forsdljningen med cirka 16 % (E-
barometern, 2014). Av den anledningen sa dr det viktigt for foretag att inte enbart befinna sig
online utan ocksé veta hur de ska kunna utnyttja synergieffekterna mellan kanalerna (Zhang et
al. 2010) samt hur de ska marknadsfora online for att bli sa lonsamma som mdjligt. I och med
att det dr viktigare att 6ka vinsten for varje kop, istéillet for antal (Cabinet Maker, 2012), sa
kravs det att foretag vet hur de ska arbeta med merforsdljning online for att kunna oka
kdpesumman hos de befintliga kunderna. Det sigs dven att merforsdljning dr anvéndbart for

att 6ka kundngjdheten (Soderlund, 2013).

Omradet som det finns en del forskning kring, ndr det kommer till handel online, &r
framforallt shoppingbeteende mellan kanalerna. Man brukar tala om att erfarenhet av online-
shopping och sociodemografi, som tvéa paverkande faktorer till konsumentens handel online,
samt timing (Verhoef et al., 2015). Sociala variabler samt personers karaktirsdrag &r ocksa
nagonting som ar avgdrande nir det kommer till konsumentens anvdndning och val av kanaler
(Verhoef et al., 2015). Dock &r det svarare att hitta forskning kring specifika
merforsdljningsmetoder online, och hur man ska arbeta med marknadsforing vid kassalinjen 1
en online-kanal. Majoriteten av ldrobocker och artiklar som tar upp merforsiljning baserar
detta pd offline-kanaler i form av fysiska butiker. Att merforsdljning ar framgangsrikt att

anvéinda sig av kommer alltsd de flesta forskare fram till, men det finns lite forskning kring



vad det dr som gor att man lyckas med det online. Detta omrdde kan ddrmed utforskas mer

(Soderlund, 2013).

Studier visar att konsumenters uppmarksamhet ar viktigt. Exempelvis sa méste en konsument
uppmirksamma kategorin innan personen kan studera priset (Curhan, 1974) och for att en
konsument ska komma ihdg vad den har uppmérksammat for 6ver 30 sekunder sedan, si
mdste man repetera det (Miller, 1956). Marknadsforing i butik &r alltsd framforallt till for att
paminna konsumenten om dennes behov (Nordfalt, 2011). Dock kan ménniskor “vélja” vad
de uppmirksammar nir det kommer till marknadsforing, och det kan vara svart for ett foretag
att fA konsumenten att gora det. P4 grund av denna selektiva perception sd spelar

kommunikationen vid forsdljningstillféllet, point of purchase, en stor roll (Kotler, 2008).

1.3 Syfte och fragestillning

Syftet med uppsatsen ar att studera vilken eller vilka merforsidljningsmetoder som &ar

lampligast och mest framgangsrika att anvidnda sig av i en online-butiks kassalinje.

Detta &r intressant att studera for att kunna 6ka merforsdljningen vid kassan i en online-kanal,
samt for att ett foretag ska kunna integrera sina kanaler pa ett lyckat sétt. Eventuellt s kan
merforsdljning online dven paverka kundens néjdhet, konsumentens attityd samt WOM-

intentionen positivt.

Utifrdn ovan ndmnda problembeskrivning och syfte sa dmnar denna uppsats till att besvara

fragestéllningen:

“Vilken av de vanligt forekommande merforsdljningsmetoderna; merforsdljning av utvalda
produkter, merforsdljning med forslag pd matchande produkter, merforsdljning som baseras
pd vad andra képt och merforsdljning av REA:produkter, dr mest framgdngsrik att nyttja i en
online-butik ndr det kommer till kopintention, kundnéjdhet, WOMe-intention, attityd till

modeforetaget och attityd till webbutiken hos konsumenten?”



1.4 Avgransningar

Studien utgér frdn mode och studerar ddrmed inte ndgra andra varor eller tjdnster. Dessutom
utgdr den frdn kldder anpassat for kvinnor. Av den anledningen sd har enbart kvinnor
inkluderats i1 studien. Enkédterna, som studien bygger pa, anvinder sig av en fiktiv webbsida
samt enbart en “bild” pd en varukorg hos modeforetaget. Det hade varit mer realistiskt om en
kund fick styra sin vdg sjilv igenom butiken, men det skulle eventuellt fOrsvéra
undersokningen. Webbutiken och kldderna har som avsikt att vara sd “neutrala” som mgjligt,

och passa konsumenter oavsett deras personliga stil, smak och identitet.

1.5 Forvantat kunskapsbidrag

Malet med denna rapport dr att fi ett konkret svar pd vilken merforsdljningsmetod som &r
mest framgangsrik att anvinda sig av online. Resultatet fran denna uppsats har som avsikt att
kunna hjélpa online-butiker med hur de ska utforma sin webbutik for att fa en sa positiv effekt
pa sin merforséljning vid kassalinjen som mojligt. Eventuellt sd kan resultaten frin denna
studie ocksd kunna appliceras i mobila kanaler som exempelvis mobil och ldsplatta, samt

kunna anvéndas for att kunna integrera kanaler pé ett framgéngsrikt sétt.

1.6 Disposition

Uppsatsen innehdller elva stycken avsnitt som denna underrubrik &r till for att guida ldsaren

genom.

Avsnitt 1 dr en inledande del som presenterar bakgrunden till omradet, beskriver
problemomradet samt studiens syfte och fragestéllning. I slutet av avsnitten sd beskrivs

uppsatsens avgransningar och disposition.

I avsnitt 2 definieras nagra vanligt forekommande ord, och i1 avsnitt 3 sa beskrivs relevanta
teorier samt tidigare forskning. Det avsnittet innehdller dven studiens hypoteser, som arbetats

fram fOr att kunna besvara den tidigare nimnda fragestéllningen.

Avsnitt 4 bestar av en beskrivning av studiens overgripande metod, samt vilka brister som
finns med den. Avsnittet foljs av avsnitt 5 som beskriver metoden for forstudien samt avsnitt

6 som redogdr metoden for huvudstudien.



Avsnitt 7 innehdller en dversikt dver studiens resultat samt en analys av detta. Det avsnittet
foljs av avsnitt § som diskuterar studiens resultat och analys. Avsnitt 9 bestar av studiens
slutsatser. Det avsnittet inkluderar dven hur resultaten kan tillimpas samt hur studien bidrar

till forskningen.

Avsnitt 10 beskriver begrinsningarna med studien, och forklarar hur dessa begrinsningar
hanteras. Rapporten avslutas med avsnitt 1/ som innehaller rekommendationer for framtida

forskning.

2. Definitioner

For att enklare kunna folja med i rapportens resterande delar sa innehdller denna del

definitioner av nagra vanligt forekommande ord.

Merforsdljning

Produkter som anvénds for merforsdljning &r till for att komplettera andra varor och skapa en
sambandsforsiljning (Schmidt Thurow et al., 2004). De ér till for att erbjuda en ytterligare
produkt till en konsument som just har gjort ett kdp av en annan produkt (Aydin et al., 2008).

Kompletterande produkter

Att produkter kompletterar varandra kan innebdra att de néstintill méste anvindas tillsammans
(Koenigsberg et al., 2012), att deras kopcyklar avslutas samtidigt och av den anledningen ofta
kops ithop (Manchanda et al., 1999) eller att de passar bra i séllskap med varandra (Ebster et

al., 2006). Denna studie definierar kompletterande produkter som det sistndmnda.

Impulskop

Impulskdp dr ndr man kdper ndgot ovéntat eller ndgot som inte dr bestdmt innan. Ofta baseras
det pd en eller flera starka kéinslor (Hoyer et a.l, 2013). Kdpbehovet uppstir ofta néar
konsumenten befinner sig i en butik och tar ett beslut om kop i stunden efter att exempelvis
blivit utsatt for ett erbjudande eller en exponering av varan. 70 % av alla inkdp 1 en fysisk

butik dr impulskdp (Noad et al., 2008).

Varukorg
Varukorgen &r sida i webbutiken som samlar produkterna som konsumenten eventuellt vill

kopa, och stéller upp dessa i en lista. Den &r konstruerad pé sa sitt att den visar en liten
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version, samt mojlighet att klicka upp varukorgen som en enskild sida. I varukorgen kan man
dven ta bort eller dndra antalet produkter, samt se hur mycket de kostar tillsammans. Sidan
gor det ocksd mojligt att gd vidare till en kassa for att kopa produkterna (Eriksson et al.,

2004).

WOM:-intention
Denna uppsats anvinder sig av forkortningen WOM, som betyder word of mouth. Word of
mouth-intentionen beskriver hur bendgen en konsument dr att sprida ordet vidare om sin

erfarenhet av en produkt eller tjanst (Soderlund 2010).

3. Teoretisk referensram

I denna del sa tar vi upp relevanta teorier och tidigare forskning som kopplas till den
problemformulering som beskrivs ovan. Dd det inte finns mycket relevant forskning inom just
merforsdljning for en online-butik kommer en stor del av teorin baseras pd forskning inom
den fysiska butiksmiljon, som sedan appliceras i en online-miljé. For att besvara
frdagestdllningen, som presenteras i avsnitt 1.3, har ett antal hypoteser arbetats fram. Dessa
presenteras som hypoteser for hela studien samt ett antal hypoteser som hor till

varderamerforsdljningsmetod.

3.1 Forsédljning online

En stor anledning till varfor denna studie fokuserar pa forséljning online, &r pd grund av att e-
handelns framvixt har gatt snabbt under dren. Aven nir handel online var ndgonting nytt, sa
var det 4nda det snabbast vixande segmentet inom detaljhandelsbranschen och det utgjorde
redan da ett hot mot offline-butikerna (Chain Store Age, 1999; Alba et al., 1997; Burke, 1997;
May et al., 1989). Nir handeln online blev storre, borjade kopprocessen hos konsumenterna
att fordndras (Ghert et al., 1996; May et al., 1989). Minga konsumenter gor idag inte sina kop
online, utan soker bara information och inspiration pd den kanalen (Forsythe et al., 2003),
medan de konsumenter som dédremot handlar online gor detta for att spara tid, for att det &r
bekvamt, for att 1dtt kunna beddma detaljister och vid vissa fall for att spara pengar (Ahuja et
al., 2003; Chen et al., 2003; Khalifa et al., 2007). De framsta skillnaderna, mellan handel
online och offline, dr ndmligen just information och kostnad. Kostnaden att sdka information
brukar vara ligre online och det brukar vara ldttare samt snabbare att f tillgang till en véldigt

stor médngd information (Degeratu et al., 2000). P4 grund av detta sd har manga foretag idag
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gétt till att bli multi- eller omni-. De anvénder sig alltsé av flera olika kanaler, som de behover
integrera pa ett framgangsrikt sétt, i och med att konsumenternas kdpprocess samt beteende

har fordndrats och fordndras fortfarande for var dag (PostNord, 2015).

Det kan finnas skillnader mellan konen ndr det kommer till kdpbeteende. Kvinnor brukar
paverkas av fler psykologiska faktorer online dn vad mén gor (Yang et al., 2006), medan mén
inte upplever att det finns lika manga barridrer for att handla online (Lian et al., 2014) samt
har ett storre intresse av att handla i online-butiker (Hasan, 2010). Nir det kommer till alder,
finns det ocksa vissa skillnader. Yngre konsumenter brukar inte uppleva lika stora barridrer
till att handla online (Lian et al., 2014), men dldre konsumenter dr dnda minst lika aktiva
online som yngre (Hernandez et al., 2011). Denna studie inkluderar enbart kvinnor i studien,

med varierade aldrar.

3.2 Exponering av produkter

Hur varor exponerats har visat sig paverka merforsdljningen (Nordfdlt, 2007). Man kan
anvinda sortimentet fOr att pdminna, paverka och inspirera. Konsumenter dr nadmligen inte
rationella utan man kan paminna dem om vad de brukar kopa sa att de koper det vid det
koptillféllet. Dessutom sd kan man visa upp produkter med exempelvis hog vinstmarginal och

man kan inspirera konsumenter till att kopa nagot som de inte ténkt att kopa (Nordfilt, 2007).

Man bor ocksé vilja hur man ska exponera produkterna i sortimentet (Carlsson et al., 2002).
Detta kan goras genom antingen standardexponering, specialexponering eller
sambandsexponering. Man kan alltsd exponera produkter som tillhér en viss varugrupp
bredvid varandra, placera vissa produkter pa exempelvis platser med hog genomstrémning av
kunder eller exponera komplementéra produkter bredvid varandra (Carlsson et al., 2002).

Denna studie fokuserar pd den sistndmnda exponeringstypen.

3.3 Produktkategori

3.3.1 Hedoniska och utilitariska produkter
Produkter som klassificeras som utilitariska dr de som har praktiska och funktionella
egenskaper (Batra et al., 1991; Novak et al., 2003) medan hedoniska produkter dr de som
exempelvis har underhéllande-, affektiva-, pahittiga- eller sensuella- igenkdnningstecken

(Dhar et al., 2000; Hirschman et al., 1982).
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Konsumenter gor framforallt impulskdp av hedoniska produkter (Novak et. al., 2003), och det
ar av den anledningen som denna studie anvénder sig av den typen av produkter. K&pmotivet
kan dock vara fokuserad samtidigt som den dr hedonisk, s& om kopet dr hedoniskt eller
utilitariskt avgoérs av det som slutligen uppnds (Babin et al., 1994). Lyckas konsumenten ni
ett mal eller inte, sd ar det ett utilitariskt kop (Babin et al., 1994). D4 har alltsa konsumenten
ett tydligt behov som denne behdver uppfylla (To et al., 2007). Ar det ett ndje att utfora kopet
sd kan det istdllet ses som hedonistiskt (Babin et al., 1994) och vid dessa fall vérdesitter
konsumenten ofta pris och kvalitet pd produkterna samt bekvamlighet i shoppingen (Sarkar,
2011). Anledningen till kopet dr framforallt att det 4r underhéllande och dédrmed inte for att
uppfylla ett specifikt behov (Ozen et al., 2012). Motivationen bakom ett kdp kan alltsa
antingen vara kognitivt, det vill séga utilitariskt, eller affektivt, det vill sdga hedoniskt (Kim et

al., 2011).

3.3.2 Kompletterande produkter
Komplementdra produkter definieras i denna studie som produkter som passar bra ihop
(Ebster et al., 2006). Detta dr motsatsen till substitut, vilket dr produkter som kan ersétta
varandra (Diehl et al., 2015). Niar man presenterar en vara i niarheten av en kompletterande-,
sd upplevs de som ldttare att begripa eftersom de sitts i ett sammanhang (Nordfilt, 2011;

Solomon et al., 1996). Av den anledningen s& brukar dven forsdljningen dka (Nordfilt, 2011).

En komplementér produktpresentation har ett storre antal kategorier dn en subsitutbaserad
produktpresentation och da virderas butiker mer, &ven om konsumenten inte tinkt kdpa fran
produktkategorierna (Huffman et al., 1998). Detta betyder att dessa produktpresentationer
oftast 4&r mer framgéngsrika att anvénda sig av. Dock kan det skilja sig vidare om det &r
hedoniska eller utilitariska produkter som siljs. Nér det kommer till hedoniska produkter, som
exempelvis kldder, sa brukar en komplementér presentation vara mest fordelaktig (Diehl et
al., 2015). Vid utilitariska produkter, som exempelvis kontorsmaterial, s& kan en
substitutbaserad presentation vara mest fordelaktig (Diehl et al., 2015). D4 denna studie

anvénder sig av hedoniska produkter, sa har en komplementir produktpresentation valts.
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3.4 Kopprocessen

3.4.1 Kopprocessens delar

Modellen nedan (Figur 1) visar hur en konsuments kdpprocess ser ut, det vill sdga vilka steg

en konsument gar igenom ndr denna ska utfora ett kop (Nordfilt, 2007).

Det forsta steget handlar om att konsumenten identifierar ett gap mellan var denne dr och var
den Onskar sig vara. Detta kan vara ndgonting som konsumenten egentligen inte behdver men
nu upplever sig behova for att kunna befinna sig i samma sinnestillstdnd (Nordfilt, 2007).
Andra steget handlar om att konsumenten soker information och hanterar den for att sedan
kunna fatta ett beslut. Den interna informationssokningen kommer inifrdn och kan exempelvis
vara erfarenheter och minnen. Foretag kan paverka den externa informationss6kningen genom
marknadsforing, med hjilp av den information som konsumenten tar in utifran via sina sinnen
(Nordfilt, 2007). Det som paverkar hur mycket information en konsument tar in och hanterar
beror pa kunskap och risk. Har personen kunskap om produkten eller tjédnsten, som eventuellt
ska kopas, behdver denne inte ta upp lika mycket information om det. Kdnner konsumenten
att kopet innefattar en stor risk, exempelvis att varan eller tjénsten i frdga dr dyr, sa hanterar
den mer information innan denne kan fatta ett beslut (Hernant et al., 2010). I processens tredje
steg s& utvédrderas alternativen. Detta kan goras parallellt med foregdende steg och brukar
utvdrderas utifran pris, kvalitet och hur tilltalande produkten eller tjansten &r (Hernant et al.,
2010). Vid det fjarde steget utfors kopet i en butik som har de Onskade egenskaperna
(Nordfilt, 2007; Hernant et al., 2010). Under det sista steget sa utvirderar konsumenten hur
vil kopet uppfyllde dennes behov (Nordfilt, 2007).
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Figur 1: Overgripande modell éver stegen i en konsuments képprocess.
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3.4.2 Hur kopprocessen skiljer sig
Kopprocessen tenderar att skilja sig beroende vad det ar for typ av varor som séljs (Kotler et
al., 2013) samt vilken bransch det dr (Mattila et al., 2008). Exempelvis sd fungerar inte denna

modell for kopprocessen for kop som sker pd impuls (Nordfalt, 2007).

Engagemang har visat sig hdnga ihop med konsumentens kdpprocess och har ocksa visat sig
vara en av de viktigaste sakerna som paverkar detta (Petty et al., 1983; Celsi et al. 1988).
Engagemang kan beskrivas som en konsuments upplevda vdrde av en vara eller tjinst med
utgéngspunkt fran dennes intressen, behov och virden (Wakefield et al., 1998). Studier visar

att kop online skapar ett 0kat engagemang, vilbehag, kontroll och ndje (Loureiro et al., 2013).
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3.4.3 Impulskop

Merforséljningskop kan likna impulskdpen, d& de oftast &r oplanerade. Impulskdp beskrivs
som ett oplanerat kop dér konsumenten fir en stark lust att kdpa produkten i stunden (Iyer,
1989; Stern, 1862). Produktegenskaperna hos dessa produkter dr bland annat att de inte ar for
dyra, behovet for den dr marginell samt att den framhavs tydligt i butiksmiljon (Stern, 1962).

De medverkande krafterna som péverkar att konsumenter handlar pd impuls kan delas in i fem
kategorier; interna faktorer, externa faktorer, sociala faktorer, demografiska faktorer och
kophistoriska faktorer. Interna faktorer dr de som kommer inifrdn ménniskan. De kan skilja
sig mellan personer och beror pa deras utmérkande egenskaper. Négra exempel pé interna
faktorer dr humor, personlighet eller om man nyligen har fitt 16n (Youn et al., 2000;
Dholakia, 2000). Sociala faktorer, demografiska faktorer samt kdphistoriska faktorer har dven
visat sig pdverka konsumentens val att gora ett impulskép (Mattila et al., 2008;
Muruganantham et al., 2013). Alder och kén #r tvA exempel pd demografiska
paverkningsfaktorer. Exempelvis sd brukar personer som dr under 30 &r kopa mer pd impuls
an personer som dr dver den aldern, och kvinnor kdper ofta mer pd impuls &n mén (Virvilaite

et al., 2009; Verplanken et al., 2001).

Dock kan inte foretag pdverka de faktorerna pd samma sitt som de externa. Externa
paverkningsfaktorer ar sidant som péverkar konsumenten utifran, exempelvis butiksatmosfir,
butikslayout, sdljpersonal, tid, skyltar och sortiment (Virvilaite et al., 2009; Masouleh et al.,
2012; Crawford et al., 2003, Matilla et al., 2008, Underhill, 2009; Beatty et al., 1998). Néar det
kommer till layouten i butiken, sa &r det viktigt att man formar butiken sd att det blir létt for
konsumenter att ta sig fram samt att konsumenten exponeras av varor som latt handlas pa
impuls (Crawford et al., 2003). Kundstrommen &r som storst vid kassan och ddrmed kan det
vara bra att exponera produkter som man vill sélja mer av dédr (Hart et al., 1996). Tid &r en
annan aspekt som paverkar impulskdp. Studier visar att ju ldngre tid man spenderar i en butik,
desto storre chans &r det att man kdper ndgot pd impuls (Underhill, 2009; Beatty et al., 1998).
Aven ju mer van en konsument ir med en produkt, desto stdrre chans #r det att han eller hon
koper den pd impuls. Detta kan foretaget paverka med hjélp av marknadsforing, for att pa det
sittet gora konsumenterna vana med vissa produkter (Stern, 1962; Jones et al., 2003;
Masouleh et al., 2012). En av de storsta paverkningsfaktorerna for impulskép &r dock
prisreduceringar (Virvilaite et al., 2009; Beatty et al., 1998).
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3.5 Merforséljning

Merforséljning ér till for att erbjuda en ytterligare produkt till en konsument som just har gjort
ett kop av en annan produkt (Aydin et al., 2008). I den fysiska butiken si finns det fyra
stycken péverkningsmetoder som séljpersonalen kan anvénda for att skapa merforséljning;
verbal-, omgivningsrelaterande-, gestikulerande- samt fysisk padrivning (Ebster et al., 2006).
Dessa paverkningsmetoder for merforséljning fungerar inte helt och héllet online, men kan

anpassas och appliceras dven i online-kanalen.

Merforsédljning kan bland annat vara bra for att bdde skapa storsta mojliga forsdljning samt en
god service, vilket det ofta kan komma att bli en trade-off mellan (Jasmand et al., 20012).
Foretaget kan ndmligen upplevas som serviceinriktad samt att konsumenterna upplever en
hogre kvalitet 1 servicen, nir de anvinder sig av merforséljning (Ditzenberger et al., 1992;
Polonsky et al., 2000). Dock é&r det viktigt att detta sker pa ett drligt sétt, da konsumenter kan
uppleva merforséljningsforsoket som negativt om de far en kénsla av att foretaget enbart gor
det for egen vinning samt om de &r for envisa och pastridiga (Winsted, 2000; Clee et al.,
1980).

3.6 Utvérderingsvariabler
3.6.1 Attityd

Denna studie har delat upp frdgorna som berdr attityd mellan attityd till webbutiken och
attityd till modeforetaget. Attityd kan beskrivas som ett omdome eller en vérdering som en
konsument har fatt efter en viss tidsperiod (Solomon et al., 2006), men det maste inte leda till
ett speciellt beteende (Ajzen et al., 1977). Dock ér det av véirde att méta konsumentens attityd
dé exempelvis attityden till webbutiken kan péverka en konsuments dragning till att utfora
kop péd impuls (Verhagen et al., 2011; Parboteeah et al., 2009). Kundlojalitet hdnger ocksa
thop med kundndjdhet, och dr ndgonting som paverkar attityden samt WOM-intentionen hos
kunden (Soéderlund, 2000). En positiv attityd och kundndjdhet 6kar ndmligen intentionen att

dela med sig av sina erfarenheter till andra (Kotler et al., 2012).

3.6.2 Kopintention

Kopintention kan forklaras som en konsuments vilja att gora ett kdp genom att konsumenten
exempelvis tar sig till affiren eller tar ett lan for att kunna genomfora kopet. Ju storre

anstrangning ett kop kriaver desto viktigare &r det att fa malgruppen att bilda en kdpintention
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(Dahlén et al. 2009). Forskning visar bland annat att attityden till varumirket eller butiken
paverkar hur stor kopintentionen &dr hos konsumenter samt att den upplevda kvalitén paverkar
kopintentionen till en stor del (Walsh et al, 2012). Nigot som ocksé kan ha en stor paverkan

pa kopintentionen dr REA-produkter och impulskdp (Martinez och Kim, 2011).
3.6.3 Kundnojdhet

En ndjd konsument har stor chans att bli en lojal kund vilken &r mindre priskénslig och
fungerar som en informationsbdrare, samt informationsspridare i1 form av att WOM-
intentionen blir hogre (Soderlund 2010). En lojal kund har ocksa en tendens att ha en hogre
lonsamhet dn en vanlig kund. For att en kund ska kunna kinna sig ndjd krdavs nigon slags
erfarenhet frdn konsumenten i form av exempelvis ett kop av en produkt for att denna ska
kunna forma en dsikt om erfarenheten. Kundndjdhet eller missndjdhet orsakas nér det finns en
skillnad mellan forvintningarna innan kopet och den faktiska prestationen eller perceptionen.
Ju hogre den faktiska prestationen dr jamfort med perceptionen, desto hdgre nivd av
kundngjdhet kan skapas. Det géller dérfor for foretag att forstd vilka forvéntningar som finns

frén konsumentens sida och hur de kan gora for att leva upp till dessa (Soderlund, 2010).

3.6.4 WOM-intention

Word of mouth-intentionen beskriver hur bendgen en konsument &r att sprida ordet vidare om
sin erfarenhet med en produkt eller tjanst (Soderlund 2010). Forskning visar att information
eller reckommendationer om en produkt som man fatt av vinner eller ndra och kéra, dr den
mest trovérdiga formen av marknadsforing i de nordiska ldnderna. 88 % litar helt eller véldig
mycket pd rekommendationer frén personer man kénner, jimfort med om samma information
eller rekommendation skulle komma fran vanlig traditionell marknadsforing (Soderlund
2010). Dock géller det for foretag att forsoka fa en positiv WOM och inte negativ, dd en
missndjd kund pratar med elva personer om sin negativa erfarenhet samtidigt som en ndjd
kund endast pratar med sex personer om sin positiva erfarenhet. Hoyer et al (2013) ndmner
ocksa att WOM ir sju gédnger mer effektiv dn tryckt media, dubbelt sa effektiv som broadcast
media och fyra génger mer effektiv dn en sdljare ndr det kommer till att pdverka en

konsument till att byta varumérke.

3.7 Hypoteser

For att besvara fragestillningen, som presenteras i avsnitt 1.3, har ett antal hypoteser arbetats

fram. Dessa presenteras som hypoteser for hela studien samt ett antal hypoteser som hor till
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vardera merforsdljningsmetod. For att kunna sérskilja huruvida medelvédrdena innebdr en
paverkan pa utvérderingsvariablerna eller inte, valdes att anvdnda tre skalor dér ett
medelvdrde mellan 1-3 innebdr ingen storre paverkan, 4 innebdr en medelpdverkan och ett

medelvirde mellan 5-7 innebér en stark paverkan.

3.7.1 Overgripande hypoteser for studien
Hypotes 1: “Attityden, kopintentionen, kundndjdheten och WOM-intentionen skiljer sig

mellan de fyra merforsiljningsmetoderna”

D4 de fyra merforsiljningsmetoderna har olika teorier, som sdger att dem paverkar och inte
paverkar olika variabler, har hypotesen om att detta ocksd kommer att synas pa resultatet
utformats. Da syftet med studien &r att se vilken merforsiljningsmetod som fungerar bést och
ar mest attraktiv att anvédnda sig av ér detta den viktigaste och storsta hypotesen for studien.
D4 studien utgar fran att respondenterna uppfattar en skillnad mellan de olika enkiterna,
vilket testas av forstudien, stodjer detta att resultatet kommer visa en skillnad mellan de fyra

merforsdljningsmetoderna.

3.7.2 Hypoteser till merforsiljningsmetoden “utvalda favoriter”

Hypotes 2: “Merforsédljning av utvalda favoriter har ett medelvirde under 3 for alla
utvdrderingsvaribeler, det vill sdga ingen pdverkan pd konsumentens kdpintention, attityd,

kundngjdhet och WOM-intention samt minst paverkan av de fyra merforsiljningsmetoderna”

Merforsédljning av utvalda favoriter kan ses som reklam frén foretaget och bor dérfor inte ha
en stark paverkan pa konsumenters kopvillighet och attityd till webbutiken. Studier visar att
konsumenter tenderar att gilla marknadsforing mer, dér det inte &r lika tydligt att avsdndaren
av reklamen gor detta for att 6ka sin vinst (Winsted, 2000; Clee et al., 1980). Pa grund av
detta kan merforséljningsforsoket ses som negativt av konsumenten, och dédrmed inte ha

ndgon positiv padverkan pa konsumentens kdpintention och attityd.

Kundlojalitet 4r ndgonting som paverkar attityden och WOM-intentionen hos kunden samt &r
ar ndgot som ocksd hinger ithop med kundndjdhet (Soderlund, 2000). En av de storsta
faktorerna till att en kund blir lojal 4r ndmligen att personen dr ndjd (Soderlund, 1997; Kotler,

1994). I och med detta utformades hypotesen att merforséljning av utvalda favoriter inte
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kommer att ha ndgon tydlig positiv paverkan pa varken konsumentens attityd, kopintention,
kundndjdhet och WOM-intention. Dessutom forutspds “utvalda favoriter” ha minst positiv

paverkan pé dessa variabler av alla de fyra merforsiljningsmetoderna.

3.7.3 Hypoteser till merforsialjningsmetoden “matchande produkter”

Hypotes 3: “Merforséljning med forslag pd matchande produkter har ett medelviarde dver 5
for alla utvdrderingsvaribaler, det vill sdga en stark paverkan pa konsumentens attityd,
kopintention, kundnéjdhet och WOM-intention samt mest paverkan av de fyra

merforsdljningsmetoderna”

Konsumenter uppskattar ofta komplementerande produktpresentationer mer én substitut, nér
det kommer till hedoniska produkter (Diehl et al., 2015) och vill dven passa in och vara som
andra (Cialdini, 2001). I och med detta si bor merforsidljning med forslag pd matchande

produkter ha en positiv pdverkan pa konsumenters attityd.

Studier visar att konsumenter far en hog kopintention om de fér ta del av merforséljning av
produkter som har samhorighet och kan anvindas tillsammans i ett visst sammanhang
(Solomon et al., 1996). Pa det sittet far man som konsument en idé om nir man kan anvanda

produkterna och blir pé det séttet medveten om ett specifikt behov som man har (Nordfilt,

2011).

I och med att merforsdljning med forslag pd matchande produkter har en positiv paverkan pé
konsumenternas attityd och kdpintention, s bor det i sin tur ocksd leda till att kunden blir
ndjd med sitt besok hos webbutiken och av den anledningen ocksé vilja rekommendera den
till andra. Kundngjdhet handlar ndmligen om huruvida foretaget lever upp till konsumentens
forvantningar (Kotler et al., 2012). Har en konsument exempelvis inte besokt en butik tidigare
sa borde denne bli ndjd med besdket om personen hittar en produkt eller tjinst som denne vill
kopa. Mélet med att besoka en modebutik dr manga ginger just att hitta ndgot som man vill
ha. Kunder som ir néjda visar ocksé tendenser pa storre chans till aterbesok samt en vilja att

rekommendera modeforetaget samt webbutiken till andra (Kotler et al., 2012).
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3.7.4 Hypoteser till merforsidljningsmetoden “andra personer har ocksa kopt”
Hypotes 4: “Merforséljning av produkter som andra personer ocksa har kopt har ett
medelvérde storre dn 4 for alla utvirderingsvariabler, det vill siga medel till stark paverkan pé

konsumentens kopintention, attityd, kundndjdhet och WOM-intention”

I manga fysiska service-miljoer har andra kunder ett stort inflytande pd missndjdhet eller
ndjdhet och endast nérvaron av andra kunder kan ha en stor paverkan pd konsumenters humor
(Hoyer et al., 2013). Genom att applicera detta pd merforsdljning online kommer studien
undersoka hur konsumenterna paverkas av att andra ocksd kopt de produkter som visas

bredvid varukorgen.

Konsumenter har en tendens att vilja produkter som de vet att andra redan kopt, i ett forsok
att minimera risken att dem sjédlva inte ska gora fel. Ett klassiskt exempel dr i en vanlig
matbutik ddr majoriteten av konsumenterna véljer att plocka en produkt fran en hdég som
andra redan plockat fran. Cialdini skriver ocksé om forsiljningsknepet “sociala bevis” som ett

starkt sdtt att skapa okad forsiljning (Cialdini, 2001).

Genom att konsumenten ser att andra har kopt produkterna innan, sda borde detta ocksa
forbéttra attityden till modeforetaget och webbutiken, samt paverka kundndjdheten péd ett
positivt sdtt. Tanken att andra redan har kopt pd webbutiken kan tolkas som att andra
konsumenter dr ndjda med deras kop och med deras besdk hos webbutiken. En positiv attityd
och kundndjdhet bor ocksd 6ka WOM-intentionen hos konsumenten, dd man gérna delar med
sig av sina erfarenheter till ndra och kéra (Kotler et al., 2012). Pa grund av detta sa borde

merforsidljningmetoden “andra personer har kopt” ha en stark positiv paverkan pa mitmatten.

3.7.5 Hypoteser till merforsaljningsmetoden “REA-produkter”
Hypotes S5a: “Merforsiljning av REA-produkter har ett medelvirde storre dn 5 f{or
utvdrderingsvariablerna som berdr kopintention, kundndjdhet och WOM-intention, det vill
sdga en stark paverkan pa konsumentens kdpintention, kundndjdhet och WOM-intention”
Hypotes Sb: “Merforséljning av REA-produkter har ett medelvirde mellan ldgre &n 3 for
utvdrderingsvariblerna som beror attityd till webbutiken och attityd till modeforetaget, det vill

sdga ingen till medel paverkan pd konsumentens attityd”
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En av de storsta paverkningsfaktorerna for att en konsument ska gora ett impulskdp &r
prisreduceringar (Virvilaite et al., 2009; Beatty et al., 1998). Detta borde betyda att
konsumenters koOpintention Okar ndr de blir utsatta for merforsiljningsmetoden “REA-
produkter”. Detta kan ocksa kopplas till Cialdinis forsédljningsknep knapphet diar konsumenter
blir rddda for att missa ett erbjudande eller en produkt till ett extra lagt pris och kdper ddrmed

produkten (Cialdini, 2001).

I likhet med foregdende hypotes sd bor ddrmed merforsdljning av REA-produkter skapa
kundnéjdhet och WOM-intention, eftersom att en konsument som inte har erfarenhet av
modebutiken nog kommer att bli ndjd med besdket om denne hittar ndgonting att kdpa.
Besoket dvertriffar alltsd dennes forvintningar (Kotler et al., 2012). Ar kunden ndjd brukar

detta ocksa leda till att personer rekommenderar butiken till andra (Kotler et al., 2012).

Det &r svért att spekulera om hur merforséljning av REA-produkter skulle paverka attityden
till modeforetaget och webbutiken. Detta dr ndgot som kan vara personligt beroende pa vad
man personligen soker och virderar hos en online-butik for mode. Av den anledningen sé
studeras vissa personliga variabler 1 enkédten, for att se hur varje konsuments

shoppingbeteende ser ut och varfor de kdper klider.

Formodligen koper ménga konsumenter exempelvis kldder for att de maste eller for att de
gillar att kopa kldder pd kampanj, och far dirmed ocksa en positiv attityd till modeforetaget
och dess webbutik ndr den har merforsdljning av REA-produkter. I andra fall kanske
konsumenten tvirtom far en negativ attityd till modebutiken och dess webbutik, for att den
inte kénns lika exklusiv och produkterna upplevs ha siamre kvalitet. P4 grund av det faktum att
konsumentens motiv och bakgrund till kdpet paverkar attityden hos konsumenten, si borde

inte merforsiljningsmetoden ha en stark paverkan pa attityden da detta &r individuellt
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4. Metod

Nedan foljer en beskrivning av hur vi utfor vara undersékningar och hur vi gar tillviga for att
kunna genomfora var studie. Vi kritiserar ocksa vdr metod genom att ta upp vilka brister som

finns med den.

4.1 Val av amne

I och med att fler foretag och konsumenter anvénder sig av andra kanaler dn enbart fysiska
butiker dr det intressant att studera handel online. Just merforsdljning &r nigonting som
framforallt bidrar till att konsumenter koper for en storre summa pengar och en stor del
forskning och riktlinjer finns kring detta nar det kommer till fysiska butiker. Dock finns det
bristfilligt med studier om detta online, trots att manga kop sker via den kanalen idag. Av
dessa anledningar kommer denna studie att undersdka merforséljning online och uppmana till

fortsatta studier inom dmnet.

4.2 Val av studieobjekt

Kldder valdes da det &r en hedonisk produkt, som majoriteten av madnniskor konsumerar
frekvent (Diehl et al., 2015) och en komplementsbaserad exponering nyttjades dé& detta &r
mest fordelaktigt for den produkttypen (Diehl et al., 2015). Vid kdp av hedoniska produkter
brukar konsumenten s6ka mer variation, spenderar en stérre summa pengar, gora fler kop pa
impuls samt utfora fler kop som inte dr planerade (Van Trijp et al., 1996; Novak et al., 2003).
Merforsédljning fungerar alltsd vidl for just kldder och av den anledningen valdes dessa

produkter till studien.

Tidigare studier fokuserar framforallt pa merforséljning i fysiska butiker och det finns ddrmed
riktlinjer for hur foretag ska agera i den kanalen. Onlinekanaler skiljer sig till stor del frén de
fysiska kanalerna, bland annat pd grund av att man inte kan kénna péd produkterna, men det
finns inte heller speciellt mycket direktiv for hur man ska arbeta med merforsiljning i den
kanalen. Av den anledningen géir denna studie ut pa att testa framgangen hos négra vanligt
forekommande merforsiljningsmetoder, 1 hopp om att kunna ge rad till hur foretag kan arbeta

med merforséljning online.

Studieobjektet bestar av en fiktiv webbutik med kldder for malgruppen kvinnor. En fiktiv

webbutik valdes for att minimera risken att enkétrespondenterna besvarar frigorna utifran
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deras tycke och tidigare erfarenhet av andra modeforetag och dess varumirken. Istéllet
skapades dirfor designen for modeforetagets varukorg av studiens skribenter. Inspirationen
togs fran andra liknande modefOretags onlinebutiker, som exempelvis Nelly.com, NA-
KD.com och Bubbleroom.com. Det hade mdojligtvis varit mer fordelaktigt att ldta
respondenten sjilv styra sin vdg genom butiken, men det dr en tidskrdvande och svar process
att skapa en webbutik. Didrmed beslutades det att endast en bild av webbutiken skulle gora det
enklare for respondenten att svara pa fragorna och studien skulle ddrmed f& mer trovérdiga

svar.

4.3 Val av ansats

Studien har en hypotetisk-deduktiv ansats vilket utgar fran teorin som presenteras under
teoriavsnittet och hypoteser som testas via enkdtundersokningar med forbestimda
svarsalternativ. Omradet undersoks genom en stickprovsundersdkning, dér respondenter fér

svara pa fragor via en enkdtundersokning. Resultatet analyseras i statistikprogrammet SPSS.

Denna ansats valdes eftersom att syftet med studien &r att utifrén tidigare forskning, kontext
och anvédndning forsoka tillimpa dessa i en ny situation, och undersoka dess framgang. Det
kan vara létt att missa andra perspektiv av studien, d4 man utgar fran ett antal forvintade
utfall (Jacobsen, 2002). Dock vérderades en hypotetisk-deduktiv ansats som mest
framgangsrikt att anvinda sig av, dd en induktiv ansats kan vara for riskfyllt i och med att det
kan bli komplicerat att forena teorin med analys (Jacobsen, 2002). Dessutom r teorin, som

anvénds 1 studien, vélgrundad och en mingd forskningsstudier hinvisar till dessa.

4.4 Undersokningsmetod

Studien utgar frdn en kvantitativ undersokningsmetod med en stickprovsundersokning.
Undersokningen bygger pa enkéter som skickas ut till totalt 457 personer genom en
undersokning via kontakter pa online-kanalen Facebook.com och for att fa ett sidan bred
malgrupp av respondenter som mdjligt ombads ocksa de tillfragade att distribuera enkédten
vidare. Totalt slutférde 201 stycken enkéten. Enkiten innehdller frdgor som undersoker
respondenternas kopintention, attityd till webbutiken, attityd till modeforetaget, kundndjdhet
och WOM-intention (Bilaga 2) och majoriteten av svar baseras pa en likertskala fran 1 till 7,
utifran rekommendationer fran tidigare forskning (Jacobsen, 2002). En kvantitativ

undersokningsmetod valdes da inga subjektiva virderingar bor inkluderas, utan enbart vad
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konsumenter uppfattar ndr de svarar pa enkdten. Undersokningsmetoden &r ocksd
framgangsrik att anvinda sig av ndr man vill skapa overgripande uppfattningar for en hel

population, utifran enkétrespondenternas asikter, intryck och uppfattningar (Jacobsen, 2002).

4.5 Overgripande metod

Studien &r uppdelad i tvé studier, en forstudie och en huvudstudie (Figur 2). Forstudien har
som syfte att sdkerstilla att manipulationen fungerar. Detta gors genom att lata ett antal
personer besvara en enkédt med fragor géllande deras &sikt om produkterna som dr med i
enkéten, vad de anser ett rimligt pris dr for produkten som ligger i varukorgen, samt vilken
typ av merforséljning som de fick ta del av (Bilaga 2). Huvudstudien utgar fran vad
respondenterna har svarat i forstudien, for att f& sa sidkra svar som mgjligt. Den innehéller i
sin tur frdgor som dr till for att studera respondenternas attityd till webbutiken och
modeforetaget, kdpintention, &sikt om produktpresentationen samt kundndjdhet och WOM-

intention.

Figur 2: Overskddlig bild over studiens évergripande metod.

Fis i

Sikerstilla att manipulationerna fungerar

Undersoka merforsiljiningsmetodernas paverkan pa individernas kopintention, kundndjdhet,
WOM-intention, attityd mot modeforetaget och attityd mot webbutiken
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4.5.1 Design och produktval

Gemensamt for de bada studierna &r att respondenterna i borjan av enkéten blir utsatt for ett
stimuli, 1 detta fall en bild av en fiktiv webbutik dér totalt fyra produkter visas; en produkt i
varukorgen och tre produkter som exponeras bredvid i syfte att skapa merforséljning (Bild 1).
Just de produkterna som exponeras bredvid varukorgen har som syfte att, tillsammans med
den produkt som konsumenten redan lagt i varukorgen, skapa en hel “outfit”. Att just tre
produkter valdes till produktpresentationen baseras pa att minga modeforetag presenterar 0
till cirka 7 stycken produkter bredvid sin varukorg, och till denna studie valdes ett antal som
var mellan detta. Ett alltfor hogt antal produkter kan distrahera respondenterna nér de svarar
pa enkdten och ett alltfor 1agt antal produkter kan gora att respondenterna anser att

webbutiken har for lite produkter och ddrmed tappar intresset.

Den produkt som redan finns i varukorgen ér produkten “Svarta Jeans” och de produkter som
visas bredvid varukorgen dr “Vit T-shirt”, “Klocka” och “Sneakers”. De produkterna som
visas bredvid varukorgen har inte ett pris d& det kan paverka konsumentens kopvillighet
negativt, vilket kan gora att studien far ett opélitligt resultat. For att konsumenterna skulle fa
ett ungefarligt referenspris pd vilken prisbild modeforetaget har, undersoktes i forstudien
vilket pris som respondenterna tyckte var ett rimligt pd produkten “Svarta Jeans”. Utifran
detta pris kan da respondenten sjélv avgora ett ungeférligt pris pd produkterna bredvid

varukorgen.

En text presenteras ovanfor produkterna, som exponeras bredvid varukorgen, for att
respondenterna tydligt ska se vilken merforséljningsmetod det handlar om. For att avgrinsa
studien utgdr den frén att endast presentera kvinnliga kldder hos ett fiktivt modeforetag.
Produkterna och webbutiken ska ha en sddan “neutral” kénsla som mojligt, detta for att
respondenten inte ska paverkas av webbutikens design eller dennes personliga kladstil nér

denne svarar pd enkétfragorna.
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Bild 1: Manipulationen for en del av respondenterna. Texten “Andra har ocksa kopt” byts ut
till “Missa inte dessa REA-produkter”, “Utvalda favoriter”, “Matcha med” eller ingen text

alls slumpmdssigt.

MY PAGE

SOCIAL FEED LATEST ARRIVALS SHOP BY PRODUCT MOST POPULAR SALE BRANDS CAMPAIGNS

FREE WORLDWIDE SHIPPING > FREE RETURNS

YOUR SHOPPING BAG (1)

Andra har ocksa kopt

Svarta Jeans
28/32

1

Item Subtotal (1) SEK 999
Postnord Ekonomi SEK 0

Tax SEK 199.8

- GRAND TOTAL: SEK 999

USE

Vit T-shirt Klocka Sneakers

4.5.2 Merforsiljningsmetoder

Totalt anvinds fyra olika merforsiljningsmetoder; “merforsdljning av REA-produkter”,
“merforsdljning som baseras pd vad andra har kopt”, “merforsdiljining med forslag pa
matchande produkter” samt “merforsdljning av utvalda favoriter”. Dessa dr metoder anvinds
dd de har hittats i stora etablerade online-butiker samt tros ha en stor paverkan pa
konsumenternas vilja att gora ett kop av en produkt utdéver den produkten som redan finns i

varukorgen, utifrdn ovan nidmnda teorier och fakta.

Merforsédljningsmetoderna har som syfte att f4 kunden att kdpa en kompletterande produkt till
den som redan finns i varukorgen. Att just kompletterande produkter anvdnds &dr for att
tidigare forskning visar pé stor framgéng inom just merforsaljning, dd ett komplement-baserat
set distraherar konsumenterna. Detta krdver hogre anstringning frdn konsumenten och
forldnger shoppingtiden (Diel et al., 2015). Studier visar att ju langre tid en konsument
spenderar i en butik desto hogre blir chanserna till ett kop (Nordfilt., 2011) vilket betyder

hogre chans till merforséljning. Komplement-baserade set ddr konsumenter shoppar med ett
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hedoniskt fokus, vilket for denna studie innebér kldder, har ocksa visat sig skapa mer positiva
sortiment-perceptioner samt okar chansen att konsumenten véljer just den butiken (Diel et al.,

2015).

5. Metod forstudie

Nedan beskrivs metoden for studiens forstudie. Den delas upp i underrubriker som tar upp
hur enkdten utformas, hur enkdtsvaren hanteras samt hur enkdtsvaren anvinds. I avsnittet sa
presenteras ocksa resultatet fran forstudien, vilket dr till for att kunna dterge metoden till

huvudstudien i avsnitt 4.8 pa ett sadant korrekt och utforligt sdtt som mojligt.

5.1 Enkétutformning

5.1.1 Enkétutformning 1 stort
Studien dr kvantitativ och bestir av fyra olika versioner av en enkit vilka slumpmissigt
skickas ut till respondenterna. Totalt pabodrjades enkéterna av 104 personer varav 80 personer

slutférde den.

Enkéten inleds med att respondenterna far ldsa en kort beskrivning av fallet och far direfter se
en bild som ska forestdlla den sida som kommer upp nédr man klickat sig vidare till kassan och
sin varukorg. Denna bild fOrestiller antingen merforsdljning av REA:produkter,
merforsdljning som baseras pad vad andra har kopt, merforsiljning med forslag pa matchande
produkter eller merforséljning av utvalda favoriter. Darefter far respondenten besvara fragor
géllande hur tilltalande de anser produkterna &r, vad de anser ett rimligt pris dr for produkten
“Svarta Jeans” 1 varukorgen, samt en fraga om vilken merforsiljningsmetod de blev utsatta

for. Slutligen far respondenten besvara en frdga om vilket kon denne kénner sig tillhora.

5.1.2 Méatmatt
Fragorna besvaras genom en likertskala frdn 1) “Den tilltalar mig inte alls” till 7) “Den
tilltalar mig helt och hdllet”. For att ta reda pd vad respondenterna anser &r ett rimligt pris for
produkten “Svarta Jeans”, sa anvinds sju stycken olika alternativ pa en skala fran under 299

kronor till mer dn 1300 kronor. Denna skala anvinds utifran vad ett antal etablerade
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modeforetag hade for pris pa liknande svarta jeans pé deras hemsidor som exempelvis NA-

KD.com, Nelly.com och Bubbleroom.com.

5.2 Hantering av enkédtsvar

Svaren frdn forstudien analyseras med hjdlp av statistikprogrammet SPSS och analyseras
utifran medelvérde. Alla svar angdende respondenternas dsikter om produkterna som har ett
virde Over 3,5 anses vara ldmpliga att anvdnda i huvudstudien (Figur 3). For
merforsdljningsmetoderna tillimpas en godkdnd niva pé att minst 60 % méste uppfatta ratt
metod. Om detta inte uppnds sé dndras designen pa hur detta visas upp innan huvudstudien,
for att gora det dnnu tydligare for konsumenterna. Medelvardet pa vad respondenterna anser

vara ett rimligt pris pd produkten i varukorgen, anvénds i huvudstudien.

Figur 3: En overskadlig bild 6ver hur enkditsvaren hanteras.

Anser respondenterna Medelviarde > 3,5
produkten vara tilltalande?

OK

\ 4

Uppfattar respondenterna
vilken merforsidljningsmetod
de fick ta del av?

<60 %
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5.3 Anvindning av enkétsvar

Resultatet frdn fOrstudien anvdnds for att se om respondenterna uppfattar rétt
merforsdljningsmetod, vad de anser ér ett rimligt pris for produkten “Svarta Jeans” samt om
de anser att produkterna ar tilltalande eller inte. Utifrdn dessa enkdtsvar kan dérefter
eventuella dndringar goéras infor huvudstudien. Efter eventuella dndringar, sa appliceras
dérefter resultatet fran forstudien 1 huvudstudien. Dér designen pa merforséljningsmetoderna

anvénds, produkterna och ett rimligt pris sétts pa produkten i den fiktiva varukorgen.

5.4 Resultat forstudie

5.4.1 Fungerar manipulationerna?
Tva av fyra merforsdljningsmetoder visade sig vara under den godkinda nivan 60 % (Tabell
1). Dessa tva metoderna dr, som tabell 1 visar, "REA-produkter” och “utvalda favoriter”.
Istdllet for den korrekta metoden hade majoriteten av respondenterna svarat “matchande
produkter” vilket latt kan missforstds da produkterna som visas bredvid varukorgen dr
kompletterande produkter. For att sdkerstdlla att detta inte kommer att missforstds av
respondenterna i huvudstudien gors texten ovanfor de kompletterande produkterna i en storre
storlek. Introduktionstexten, dér varje merforsdljningsmetod ndmns, gors dven dnnu tydligare

och sjélva merforséljningsmetoden skrivs 1 fetstil.

Tabell 1: Andel av respondenterna som svarade rdtt angdende vilken manipulation de fick ta

del av.
Rea-produkter Andra har Matchande Utvalda
ocksia kopt produkter favoriter
Antal 24 19 21 16
respondenter
Antal ritt svar 7 12 14 5
Procent 29 % 63 % 67 % 31%
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5.4.2 Attityd till produkterna
Produkterna hade alla ett medelvdrde Gver 3,5, vilket var 6ver den grins som hade satts
(Tabell 2). Produkten “Svarta Jeans” fick det hogsta medelvirdet 5,4, vilket dr positivt
eftersom att om respondenten gillar produkten som finns i varukorgen si borde detta gora
respondenten mer bendgen och mottaglig for information om att kdpa andra produkter som

passar ihop med den.

Tabell 2: Respondenternas genomsnittliga attityd (0-7) till produkterna.

Vit T-shirt Klocka Sneakers Svarta Jeans

Medelvirde 3,93 (4,27) 3,79 (4,45) 4,14 (4,53) 5,40 (3,4)
(SD)

5.4.3 Rimligt pris péd produkten i varukorgen

Utifrén respondenternas svar kunde priset 499 kronor pé produkten “Svarta Jeans” dverforas
till huvudstudien, da cirka 39 % av respondenterna svarat att en niva pa 300 - 499 kronor &r

ett rimligt pris (Diagram 1).

Diagram 1: Respondenternas dsikt om vad som dr ett rimligt pris for produkten “Svarta

Jeans” som visas i den fiktiva varukorgen.

Svarta Jeans

40

35

30

1

<299 300-499 500-699 700-899 900-899 1300 eller mer
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6. Metod huvudstudie

Nedan beskrivs metoden for studiens huvudstudie. Den delas upp i underrubriker som tar upp
hur enkdten designas, hur enkdten utformas, hur enkdtsvaren hanteras samt studiens

tillforlitlighet och giltighet.

6.1 Enkét-design

For att kunna testa hur de fyra olika merforsédljningsmetoderna péverkar respondenternas
beteende bestir huvudstudien av 4 stycken olika versioner av en enkét ddr introduktionstexten
och den forsta bilden respondenten exponeras for, vilken forestéller den fiktiva webbutiken, dr
det som skiljer de fyra versionerna t. For att ha en referensgrupp att jamfora resultatet med
finns ocksa en femte version av enkdten. Denna enkidt innehdller inte nagon
merforsdljningsmetod, vilket medfor att huvudstudien bestir av totalt fem versioner av
enkidten. De fyra produkterna som anvénds i studien &ndras alltsa inte 1 versionerna utan det dr
endast texten som &dndras, for att ett sidant korrekt resultat mellan versionerna ska kunna

uppnas.

Enkéterna inleds med en introducerande text som forsétter respondenten i1 en situation dér
denne ar pa ett gott shoppinghumor och dér produkten “Svarta Jeans” har lagts i varukorgen.
Respondenterna far sedan se den fiktiva webbutiken fran ett okdnt modeforetag dér texten
ovanfor de kompletterande produkterna dndras beroende pa vilken version av enkéten som

visas. De fyra olika texterna ér:

e “Missa inte dessa REA-produkter”
e “Utvalda favoriter”

e “Andra har ocksa kopt”

e “Matcha med”

For att forstairka merforsiljningsmetoden “REA-produkter” infogas roda cirklar med texten “-

15%” ovanfor produkterna som finns bredvid varukorgen (Bild 2). Priset 499 kronor anvénds

pa produkten “Svarta Jeans” i varukorgen utifran resultatet av forstudien i avsnitt 5.4.
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Bild 2: Manipulationen for en del av respondenterna. Texten “missa inte dessa REA-
produkter” byts ut till “andra har ocksa kopt”, “utvalda favoriter”, “matcha med” eller

ingen text alls slumpmdssigt.

MY PAGE (] o ssssss

SOCIAL FEED LATEST ARRIVALS SHOP BY PRODUCT MOST POPULAR SALE BRANDS CAMPAIGNS

FREE WORLDWIDE SHIPPING > FREE RETURNS

YOUR SHOPPING BAG (1)

Missa inte dessa REA-produkter

Svarta Jeans *
38
Item Subtotal (1) SEK 499
Postnord Ekonomi SEK 0
- Tax SEK 99.8
| ! GRAND TOTAL: SEK 499

Vit T-shirt Klocka Sneakers Vet

6.2 Enkitutformning

6.2.1 Enkétutformning 1 stort

Att just en kvantitativ undersokningsmetod valdes, i form av enkéter som skickades ut online,
var for att metoden &r relevant att anvidnda i och med att respondenten ska forestdlla sig ett
scenario ddr de befinner sig i just en online-miljo. Det blir dd enklare for respondenterna att

leva sig in i situationen och skapa en sadan verklig bild som mojligt.

Enkéterna inleds med effektvariabler som ska mata attityd till webbutiken och modeforetaget,
kopintention, WOM-intention samt kundndjdhet. Dessa fragor stdlls direkt efter att
respondenterna blivit utsatta for den inledande merforsiljningsmetoden, for att fi ett mer
darliga och tydliga svar frdn respondenterna. Om dessa fragor kommer senare i enkiten kan
detta goOra att respondenterna glommer bort kédnslan ndr de blev utsatta for

merforsdljningsmetoden och svarar pd mafd. Nir dessa fragor har avklarats foljer fragor om
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konsumentens kopbeteende och avslutas med personlighetsfrdgor som exempelvis alder och

kon.

Majoriteten av svarsalternativen bestar av en sjugradig likertskala dir 1 motsvarar “Stdmmer
inte alls” och 7 motsvarar “Stammer helt och hdllet” i enlighet med Jacobsen (2002).
Fragorna angdende kundndjdhet och attityd har tagits fran Loken et al., (1990) samt
Soderlund (2010). Fragorna angdende kopintention har tagits frdn Erdem et al. (2006) och
fragorna om kundndjdhet samt WOM-intention fran Soderlund (2010).

6.2.2 Urval

Studien paborjades av 457 personer, varav 201 stycken slutférde den. Alla produkter som
anvinds 1 studien &r tillimpade att passa det kvinnliga konet, vilket gjorde att svar fran
respondenter som identifierade sig som min eliminerades. Bristen pd tid och resurser
forhindrade mojligheten att studera badde kvinnliga och manliga produkter da detta skulle
kriava cirka 10 stycken versioner av enkdten och ddrmed cirka 20-30 respondenter pa varje
version. Valet foll pd kvinnliga produkter da bada skribenterna séger sig tillhora det konet och
ar de produkter som skribenterna har mest erfarenhet av. Beroende pa osdkerheten av hur
ménga svar enkiten skulle fa, samt hur ldng tid det skulle ta att nd upp till det 6nskade
respondentantalet, valdes det att tillata svar fran bdda konen. Dock skickades enkéten frimst
ut till kvinnor for att undvika sd manga bortfall som mgjligt, da det fanns en tanke om att
eliminera ménnen fran undersokningen. De respondenter som svarade att de aldrig shoppar
kldder i en online-butik togs ocksé bort, d& dessa personer inte dr relevanta for studien. Totalt
svarade 18 stycken mén pé enkéten och sju stycken svarade att de aldrig koper kldder online,

vilket innebar ett respondentantal pa 176 stycken.

Aldersspannet p4 kvinnorna var under 18 till 63 ar och dir cirka 47 % av respondenterna var
mellan 20-25 ar. Av de 183 respondenterna angav ockséd 109 stycken (62 %) att de har studier
som framsta sysselsdttning. Den hoga andel av studenter, samt personer mellan 20-25 dr, som
svarade pa enkdten beror pa att vért natverk och véra kanaler som enkéten skickades genom
innehaller de maélgrupperna. For att utdka urvalet ombads respondenterna att distribuera

enkéten vidare till andra i deras kontaktnit for att forsoka fa andra malgrupper till enkéten.
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Tabell 3: Andel respondenter som fick svara pad varje enkiit.

Enkat 1: Enkat 2: Enkit 3: Enkit 4: Enkiit S: Totalt
Utvalda Matchande | Andra har REA- Ingen
favoriter produkter | ocksd kopt | produkter | merforsiljning

N 32 40 37 28 39 176

6.3 Hantering av enkétsvar

Studiens alla analyser gors genom statistik- och analysprogrammet SPSS, version 23. For att
kunna mita respondenternas attityd till webbutiken och modeforetaget, kdpintention, WOM-
intention och kundndjdhet gors index av de frdgorna som hor till respektive omrdde. For att se
om frdgorna kan bilda ett index testas Cornbach Alfa-virdet dér en godkénd niva ar 6ver 0,7

(Bilaga 3).

Medelvérdesskillnader mellan de fem olika merforsiljningsmetoderna analyserades med One
Way ANOVA-test. En signifikansniva pad 95 % valdes pa alla testerna. For att se var
kontrasten ligger, det vill sidga vilken eller vilka enkiter som skiljer sig, anvéindes Scheffe’s
metod. Utdver det sd anvindes t-test for att analysera om enkédtvédrdena skilde sig fran de

forvalda nivaende i hypoteserna.

For att komplettera den dvergripande analysen s& dikotomiseras alla frdgor, som har en skala
mellan 1 till 7. Detta gors utifrdn median samt utifrdn den 75:e percentilen. Vid det forsta
fallet sa transformeras alla hoga vérden, det vill siga median och hogre, till 1 och resterande
till 0. Samma sak gors for den 75:e percentilen, dir virden som utgdr den eller mer
transformeras till 1. Detta studeras eftersom att rationalen for att det 4r ett “positivt” svar, kan
bira en egen betydelse. Denna analys gors via korstabeller pé alla frigor for sig, och inga
index skapas. Signifikansnivan testas med Chi Square. I och med detta sa utgor detta ett
komplement till den grundldggande analysmetoden och enbart de frigor som dr i statistiskt

signifikanta, och for dvrigt relevanta, presenteras och analyseras.

Huvudstudien testar ocksd om manipulationen fungerar. Detta genomfors pa samma sétt som
for forstudien, men enbart for att studera om merforséljningsmetoderna uppfattas ritt. Svaren
analyseras med hjdlp av statistikprogrammet SPSS, dér cut-off for godkédnd niva sattes till 60
% (det vill sdga att minst 60 % maste uppfatta ratt metod). I detta fall uppnédde alla speciellt
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testade merforséljningsmetoder ett virde pa 60 % eller mer, och dirmed &ndrades inte
enkiten. Enkdt nummer 5, det vill sdga enkdten som inte innehdll nagon speciell
merforsiljningsmetod, uppfyllde inte véirdet. Detta anses acceptabelt och var forvintat,

eftersom att det inte var ndgon speciell merforséljningsmetod som anvindes.

Figur 4: En overskddlig bild 6ver hur manipulationen testas.

> 60%

Uppfattar respondenterna
vilken merforsidljningsmetod
de fick ta del av?

6.4 Studiens tillforlitlighet och giltighet
6.4.1 Reliabilitet

Reliabilitet dr hur tillforlitlig och trovérdig studien dr (Jacobsen, 2002). I denna studie har ett
stort respondentantal anvints samt har endast respondentsvar frdn kvinnor tillatits, da
produkterna som anvéndes 1 enkdtundersokningen var anpassade mest till det kvinnliga konet.
Vid ett scenario dér svar frdn mén hade tillatits skulle studien kunna fa skeva resultat vilket
ville undvikas. For att denna studie skulle f4 en dnnu hogre reliabilitet och tillforlitlighet har
tidigare studiers skalor och frdgebatterier anvénts for att framstélla den enkét som skickades

ut till respondenterna, detta ar ocksé for att forsoka undvika skeva resultat.

6.4.2 Intern och extern validitet

Med intern validitet menar Jacobsen (2002) att om resultaten i en studie blir som tidigare
teorier visar sd kan den interna validiteten anses som hog. Intern validitet innebdr med andra

ord att det man faktiskt méater &r det man séger sig mita. For att stirka den interna validiteten
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pa denna studie har dem hypoteser som utformades alla utgatt frén tidigare forskning fran

fysiska butiker och som sedan applicerats pd en digital miljo.

Enligt Séderlund (2010) visar en undersdkning med hog extern validitet pa att resultatet ar
liknande eller att lika effekter kan fas, ndr exempelvis andra deltagare anvénds 1 studien eller
nidr andra produktkategorier anvénds. Extern validitet betyder med andra ord hur
generaliserbar undersokningen dr. D& denna studie endast innefattar kvinnor som studieobjekt
sa gir den externa validiteten ner en aning da resultatet endast kan generaliseras for en del av
populationen. Dock dr undersékningen anpassad for just kvinnor samt att dessa kvinnor har

ett brett aldersspann vilket gor att resultatet dr generaliserbart for en kvinnlig malgrupp.

7. Resultat och analys

Nedan foljer en 6versikt 6ver vad vi kommer fram till i vara undersékningar. Dessa utgors av

enkdter med konsumenter.

7.1 Overgripande resultat

Trots att resultaten i manga fall inte var statistiskt sdkerstdllda s& kunde starka tendenser
utldsas. Generellt sett sa fick “merforsdljning av REA-produkter” 1dgst medelvirde medan
“merforsdljning av matchande produkter” fick det hogsta medelvirdet pa de testade
variablerna. For variabeln om attityd till modeforetaget observerades dock en signifikant
skillnad mellan de olika merforséljningsmetoderna, vilket ger studien orsak att testa
hypoteserna med detta som grund. Testerna av hypoteserna kommer darfor utgd frén de

tendenser som hittades och vi ber ldsaren att ha detta 1 tanke.

7.1.1 Studiepopulation
Medelaldern for studiepopulationen &r cirka 24,6 a&r med standardavvikelse pd runt 10,2.
Cirka 61,9 % ir studenter och cirka 26,7 % har arbete som frimsta sysselsittning. Aldern och

sysselsittningen speglar skribenternas samt malgruppen for den fiktiva webbutiken.
Studiepopulationen liagger framforallt 0-10 % av sin inkomst pé kldder. 32,4 % lagger mellan

11-20 % och enbart 4,5 % lagger mer &n 30 % av sin inkomst efter avdragen skatt pa kléder.

Niér det kommer till shoppingfrekvens sd koper de flesta konsumenter klédder ndgra gdnger per
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ar eller en gdng i minaden i en online-butik, och ndstintill samma siffror géller for den fysiska
butiken. Dock kan man utldsa att de flesta anser att de koper kldder/mode flera génger i
ménaden allméint sett, och en mycket ldgre andel svarar att de koper kldder/mode négra

génger per ar.

Det dr en stor andel av studiepopulationen som shoppar kldder for att paverka sin
sinnesstimmning eller for att de behdver en viss produkt, och en liten del som gor det for att
umgas med vinner och triffa andra méanniskor eller for att fordriva tiden. Det finns en stor
spridning av hur pass vanligt det dr att man har som mal att kdpa produkter for reducerat pris,
men den storre andelen svarar mellan 4 till 7 pa hur vél pastdendet stimmer. “For att skilja
mig frdn méingden” har ocksé en relativt stor spridning, men den storre andelen har svarat
mellan 1 till 4. Stor spridning har ocksé “for att jag vill uttrycka mig stilméssigt/dr intresserad
av mode” och det dr fa som svarar att de har som motiv att f6lja trender, da enbart 9,7 %
svarade antingen en 6:a eller 7:a pd det pastdendet. Nagonting som ir intressant dr dock att
hela 25,6 % har svarat att de inte alls har som motiv att passa in, nir de koper kldder,
samtidigt som merforsiljningsmetoden “andra har ocksa kopt” kan vara framgéngsrik for

onlinebutiker att anvinda sig av.

Studiepopulationen har en mycket liten andel personer som planerar sina inkdp i forvag.
Denna siffra ligger enbart pa 2,3 %. 35,8 % planerar ungefar hélften av sina inkdp, 30,7 %
svarar att en stor del av deras inkdp dr impulsiva, 21 % att de dr planerade och 10,2 % svarar

att de aldrig planerar sina inkdp.

Den enda fragan som statistiskt skiljer sig mellan enkétgrupperna, nir det kommer till fragor
som beskriver studiens population, dr upplevelsen av klddshopping. Framforallt “andra har
ocksa kopt” skiljer sig fran resterande grupper, i och med att hela 35,1 % svarar att shopping
ar en favoritaktivitet. 40,5 %, av respondenterna i den gruppen, svarar att de uppskattar att
shoppa vid enstaka/speciella tillfdllen. De har alltsd en mycket hogre andel personer som har
shopping som favoritaktivitet, i jamforelse med resterande enkét-grupper. “REA-produkter”
och “ingen merforsdljning” har ocksa hogst procentandel for svarsalternativet jag uppskattar
att shoppa vid speciella/enstaka tillfdllen”, medan resterande enkéter har hogst procentandel
for jag njuter av att shoppa”. Totalt sa dr det enbart 3,4 % som inte gillar att shoppa, utan

enbart gor det for att de maste.
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7.2 Test av hypoteserna

7.2.1 Test av overgripande hypoteser till studien

Hypotes 1: “Variablerna attityd, képintention, kundnéjdhet och WOM-intention skiljer sig

mellan de fyra merforsdljningsmetoderna”

Hypotes 1 foreslar att det ska finnas en statistisk sédkerstdlld skillnad mellan de fyra
merforsiljningsmetoderna for variablerna attityd, kdpintention, kundnojdhet och WOM-
intention. Tabell 4 visar att hypotesen delvis stimmer déir variablerna “attityd till webbutik 2”
och “attityd till modeforetaget” har en signifikansniva under 5 %. Efter en nidrmare analys &r
det merforséljningsmetoderna “matchande produkter” och “REA-produkter” som visar en
skillnad. “Matchande produkter” visar ett medelvirde som &r signifikant strre &n
medelvdrdet for “REA-produkter”. Kopintentionen skiljer sig inte alls mellan de fyra

metoderna, dir signifikansnivan néstan &r 1.

Tabell 4 visar medelvérdet for de sex variablerna som skapades, dir tydliga tendenser kan
utlidsas. Dessa numeriska skillnader &r dock inte 1 samtliga fall statistiskt sikerstillda. De tva
tendenser som kan utldsas frdn resultatet dr att merforséljningsmetoden “REA-produkter”
visar det ldgsta medelvérdet pd fem av sex variabler medan “matchande produkter” har det
hogsta medelvérdet pa fem av sex variabler. “Matchande produkter” och “REA-produkter”
visar alltsd en skillnad i resultat for variabeln attityd. Dédrmed sa far hypotes 1 delvis empiriskt

stod.
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Tabell 4: Medelvirdet for de sex variablerna utifrdn varje enkit.

Hela | Enkit1: | Enkit2: Enkiat 3: | Enkiit 4: Enkiit 5: P
urvalet | Utvalda | Matchande Andra REA- Ingen
N=176 favoriter | produkter | har ocksa | produkter | merforsiljning
kopt
Kopintention 3.8 39 4,01 3,75 3,75 3,71 0,929
Attityd till 5,2 5,09 5,48 5,38 4,84 5,14 0,315
webbutiken 1
Attityd till 4,35 4,38 4,77 4,6 3,87 4,0 0,023*
webbutiken 2
Attityd till 4,86 4,74 5,25 5,07 4,14 4,89 0,008*
modeforetaget
Kundnojdhet 5,09 5,23 5,25 5,19 4,71 4,97 0,363
WOM- 5,01 5,16 5,18 5,27 4,57 4,57 0,306
intention

7.2.2 Test av hypoteser till merforsdljningsmetoden “utvalda favoriter”

Hypotes 2: “Merforsédljning av utvalda favoriter har ett medelvirde under 3 for alla
utvdrderingsvariabler, det vill sdga ingen pdverkan pd konsumentens kdpintention, attityd,

kundngjdhet och WOM-intention samt minst paverkan av de fyra merforsiljningsmetoderna”

Hypotes 2 utformades d& anvindning av merforsiljningsmetoden “utvalda favoriter” skulle
kunna ses som direktreklam frén foretaget, vilket kan uppfattas negativt av konsumenterna.
Detta skulle alltsd inte innebédra nadgon positiv paverkan pa variablerna kdpintention, attityd,
kundnéjdhet och WOM-intention. One Way ANOVA tillsammans med post hoc-testet
Scheffe’s, anvdndes for att analysera eventuellt statistisk  skillnad mellan
merforsdljningsmetoden “utvalda favoriter” och de resterande merforsiljningsmetoderna.

Inga statistiskt sékerstéllda skillnader kunde pdvisas for de ingdende utvirderingsvariablerna.
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D4 inget av medelvirdena for utvdrderingsvariablerna var under 3 och da ingen statistiskt
sakerstdlld skillnad mellan merforsdljningsmetoderna hittades, saknar hypotes 2 empiriskt

stod.

7.2.3 Test av hypoteser till merforsialjningsmetoden “matchande produkter”

Hypotes 3: “Merforséljning med forslag pd matchande produkter har ett medelviarde Gver 4
for alla utvirderingsvariabler, det vill sdga en medel till stark paverkan pa konsumentens
attityd, kopintention, kundndjdhet och WOM-intention samt starkast paverkan av de fyra

merforsdljningsmetoderna”

Anvindning av matchande produkter istéllet for substitutprodukter, nér det géller kldder och
andra hedoniska produkter, har i tidigare forskning visat en stark effekt pa konsumentens
attityd och kundnojdhet da det upplevs som mer underhallande shopping. I och med detta
utformades hypotes 3 att merforsiljning med forslag pa matchande produkter har en stark
paverkan pd konsumentens attityd och kundndjdhet och dven pé variablerna WOM-intention
och kdpintention. Utvérderingsvariablerna WOM-intention, kundndjdhet och attityd ar
samtliga signifikant hogre dan 4 (p<0,001), men variabeln kopintention &r diremot inte
statistiskt signifikant skild frdn 4. Resultatet visar ocksa att “matchande produkter” har den
numeriskt starkaste effekten pd alla variabler av de fyra merforsdljningsmetoden. En
statistiskt sédkerstélld skillnad mellan “matchande produkter” och “REA-produkter”
observeras avseende utvdrderingsvariabeln attityd till modeforetaget” (p=0,015), analyserat
med One Way ANOVA med Scheffer’s procedur, dir “matchande produkter” visar ett

starkare vérde. Detta gor att hypotes 3 har ett visst empiriskt stod.

7.2.4 Test av hypoteser till merforsidljningsmetoden “andra personer har ocksa
kopt”
Hypotes 4: “Merforséljning av produkter som andra personer ocksa har kopt har ett
medelvérde storre dn 4 for alla utvérderingsvariabler, det vill siga medel till stark paverkan pé

konsumentens kopintention, attityd, kundndjdhet och WOM-intention”

Fran tabell 4 kan man utldsa att resultatet for merforsiljningsmetoden “andra personer har
ocksa kopt” har ett blandat resultat med ett medelviarde storre @n 4 pad tre av fyra
utvdrderingsvariabler. Hypotesen utformades i tron om att ndr en konsument ser att andra har

kopt produkterna kommer risken att minimeras att konsumenten gor fel beslut. Konsumenten
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kénner dérfor att denne passar in, vilket borde paverka konsumentens attityd till webbutiken 1
form av att andra redan kopt dérifrdn. Hypotes 4 provades med One Way ANOV A-test med
Scheffer’s post hoc-test, samt bedomning av resultaten pa de olika variablerna. Enkétsvaren
for attityd (webbutik 1, 2 och modeforetag) (p<0,001, p=0,023 respektive p<0,001),
kundndjdhet (p<0,001) och WOM-intention (p<0,001) var samtliga signifikant hogre én 4,
vilket dock inte var fallet for kopintention. En tendens att resultatet avseende variabeln
attityd till modeforetaget” dr hogre for “andra personer har ocksad kopt” jamfort med “"REA-
produkter” observeras i post hoc-testet (p=0,072). Utifrdn resultatet konstateras att hypotes 4

far delvis empiriskt stod.

7.2.5 Test av hypoteser till merforsaljningsmetoden “REA-produkter”
Hypotes 5a: “Merforsiljning av REA-produkter har ett medelvirde stérre dn 5 f{or
utvdrderingsvariablerna som berdr kopintention, kundndjdhet och WOM-intention, det vill
sdga en stark paverkan pa konsumentens kdpintention, kundndjdhet och WOM-intention”
Hypotes Sb: “Merforsdljning av REA-produkter har ett medelvirde ldgre &n 4 for
utvdrderingsvariblerna som beror attityd till webbutiken och attityd till modeforetaget, det vill

sdga ingen till medel paverkan pd konsumentens attityd”

Denna del av resultatet &mnar testa hypotes 5a det vill siga om merforsdljningsmetoden
"REA-produkter” har en stark paverkan pd konsumentens kopintention, kundnojdhet och
WOMe-intention jamfort med de andra merforséljningsmetoderna. Hypotesen utformades i tron
om att nér en konsument hittar en produkt som har en REA-skylt eller har ett nedsatt pris
kénner konsumenten sig ndjd med sig sjélv och sitt kop vilket dd borde ha en positiv effekt pa
variablerna. Merforsiljningsmetoden “REA-produkter” har ett medelvdrde under 5 pa alla
utvdrderingsvariabler, vilket konkluderar att hypotes 5a inte stimmer. Resultatet stodjer alltsd
inte hypotesen att ndr man anvénder sig av REA-produkter bredvid varukorgen har detta en

stark effekt pd variablerna. Hypotes 5a fér inte empiriskt stod.

Hypotes 5b utformades i tron om att merforsiljningsmetoden "REA-produkter” inte skulle ha
en paverkan pd konsumenternas attityd mot modeforetaget och webbutiken d& konsumentens
bakgrund till kopet paverkar hur konsumenten ser pd webbutiken. Numeriskt fick denna
merforsdljningsmetod det ldgsta vardet for attityd-variablerna av de undersokta

merforsdljningsmetoderna. Ingen av attitydvariablerna var statistiskt ldgre dn den forvalda

42



nivan 4. Ddremot var variabeln “attityd webbutik 1” hogre dn 4 (p=0,015). Detta gor att
hypotes 5b saknar empiriskt stod.

7.3 Analys av dikotomiserade varden

7.3.1 Median

Efter att ha dikotomiserat alla fridgor, som har en skala mellan 1 och 7, utifrdn median kan
man utldsa att det finns tre frigor som skiljer sig statistiskt mellan enkét-grupperna. Alla
dessa fragor berdr attityd och visar pa tydliga skillnader beroende pd vilken
merforsdljningsmetod som respondenterna har tagit del av. De tvé forsta frdgorna handlar om
vilket intryck konsumenten far av modeforetaget som ligger bakom webbutiken. Nar det
kommer till kunnighet (Tabell 5), sa kan man utldsa att for “matchande produkter” sa anser
cirka 80 % att modeforetaget dr kunniga. Daremot dr det enbart cirka 39,3 % som tycker det,
av de som fick ta del av merforséljningsmetoden “REA-produkter”. Resterande grupper har

en relativt likvérdig procent, mellan 60- till 70 %.

Nér det kommer till expertis (Tabell 5), kan man utldsa att bade “matchande produkter” och
“andra har ocksd kopt” har mellan 62-63 % konsumenter som anser att modeforetaget har en
hog expertis. Lagst har merforséljningsmetoden “REA-produkter”, med en procent pd cirka
28,6 %. Négot intressant dr att for “utvalda favoriter” anser enbart cirka 46,9 % att
modeforetaget har hog expertis, samtidigt som 68,8 % anser att de &r kunniga. Detta kan tyda

«

pa att merforséljningsmetoden “utvalda favoriter” ar en framgangsrik metod att anvénda for
att man som foretag ska anses vara kunniga, samtidigt som att det &r viktigt att produkterna
som exponeras faktiskt ocksd matchar konsumentens personliga stil och smak. I detta fall
visades samma produkter for alla, och ddrmed sa kan tycket variera mellan konsumenter. I
ovrigt s& kan man utldsa att alla merforséljningsmetoder, forutom “REA-produkter”, bidrar

till ett positivt intryck av modeforetagets kunnighet och expertis.

Den sista frdgan handlar om konsumenten anser att webbutiken &r trendig eller inte (Tabell 5),
utifran merforséljningsmetoden som personen fick ta del av. Har kan man se att cirka 87,5 %
av konsumenterna som fick ta del av “matchande produkter” anser att webbutiken r trendig.
“Andra har ocksd kopt” fick cirka 75,7 % positiva svar, vilket tyder pa att dessa tva
merforsdljningsmetoder bidrar mest till att webbutiken ska anses vara trendig. Légst fick

“REA-produkter”, dir enbart cirka 50 % anser att butiken &r trendig.
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Tabell 5: Procentandel som har besvarat fragan med ett virde over median.

Enkiit 1: Enkiit 2: Enkiit
3: Enkiit 4: Enkiit 5: Ingen
Utvalda Matchande Andra REA- merférsiljning
favoriter produkter produkter
har
ocksa
kopt
Intryck av 68,8 % 80 % 67,6 % 39,3 % 66,7 %
modeforetag -
kunnighet
Intryck av 46,9 % 62,5 % 62,2 % 28,6 % 59 %
modeforetag -
expertis
Intryck av 62,5 % 87,5 % 75,7 % 50 % 71,8 %
webbutik -
trendig

7.3.2 75:e percentilen

Nér man studerar de absolut mest positiva svaren for vardera fraga, ar det fyra stycken fragor
som visar pa en statistiskt sdkerstélld skillnad mellan enkét-grupperna. Dessa &r ocksd
attitydfragor for modeforetaget eller webbutiken, och bestar av en fraga som berdr vad

respondenten tycker om produktpresentationen.

Nér det kommer till expertis hos modeforetaget i detta fall (Tabell 6), &r konsumenterna som
fatt ta del av merforsdljningsmetoden “matchande produkter” tydligt mest positiva. I dvrigt
stimmer resultatet vdl Overens med uppdelningen efter median. Merforsdljningsmetoden
“matchande produkter” och “andra har ocksa kopt” har bada mellan 47-49 % som anser att
modeforetaget verkligen har en hog erfarenhet (Tabell 6). Detta beror nog pé att resterande
merforsdljningsmetoder enbart visar produkter som modeforetaget vill sdlja mer av, och ér

inte anpassade for antingen kunden eller efter vad kunderna tidigare har kopt.
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Det dr inte manga konsumenter som verkligen tycker att webbutiken &r fantasifull (Tabell 6).

Hogst positiv procent far merforsiljningsmetoden “matchande produkter” med cirka 45 %

och lagst far “REA-produkter” med cirka 21,4 %. Det dr inte heller speciellt ménga

konsumenter som verkligen anser att produktpresentationen ar lattoverskddlig (Tabell 6). Har

far merforsiljningsmetoden “utvalda favoriter” hogst positiv procent pa cirka 50 %, och lagst

far “REA-produkter” pa cirka 21,4 %.

Tabell 6: Procentandel som har besvarat fragan med ett virde over 75:e percentilen.

Enkit 1: Enkit2: | Enkit3: | Enkit4: | Enkit5S: Ingen
Utvalda | Matchande | Andra REA- merforsiljning
favoriter | produkter har produkter
ocksé
kopt
Intryck av 40,6 % 65 % 51,4 % 25 % 43,6 %
modeforetag -
expertis
Intryck av 34,4 % 47,5 % 48,6 % 28,6 % 20,5 %
modeforetag -
erfarenhet
Intryck av webbutik | 31,3 % 45 % 37,8 % 21,4 % 15,4 %
- fantasifull
Intryck av 50 % 22,5% 35,1 % 21,4 % 23,1 %
produktpresentation
- littoverskadlig
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8. Diskussion

Nedan foljer en diskussion utifrdn studiens resultat, som slutsatsen i avsnitt 7 ddrefter
grundar sig pd. Diskussionen inleds med att upprepa syftet med studien och vad resultatet

visade, innan resultatet av de studerade merforsdljningsmetoderna diskuteras mer ingdende.

Syftet med studien &r att se vilken merforsiljningsmetod i en digital webbutik som &r bést att
anvinda sig av samt vilken som &r mest attraktiv genom att undersoka variabler som
kopintention, WOM-intention, attityd till modeforetaget och attityd till webbutiken. Resultatet
visade att merforsdljningsmetoden “matchande produkter” har det klart hogsta medelvérdet,
vilket tyder pa att man forstarker de kompletterande produkterna. Tidigare forskning visar att
komplementbaserade presentationer av hedoniska produkter har en positiv effekt pa
konsumentens kopintention och attityd (Diehl et al, 2015) vilket i detta fall gor att
konsumenten tar till sig effekten dnnu mer pd grund av texten “matchande produkter”.
Texten fungerar alltsd i detta fall som en stirkande effekt till den redan starka kompletterande

effekten.

Merforsiljningsmetoden gor ocksd att konsumenter ser modeforetaget som erfarna, kunniga
och anses ha en hog expertis. Detta beror troligtvis pa att modefOretaget i detta fall anpassar
merforsdljningen efter vad kunden tanker kopa, och inte bara gor reklam for produkter for att
sdlja. Teorin stodjer detta, d& detta dr en viktig faktor for att konsumenter ska fi en positiv
bild av foretaget genom deras merforsdljningsforsok (Winsted, 2000; Clee et al., 1980). Dock
ser konsumenter dven modeforetaget som trendigt nidr de anvinder sig av merforséiljning av
“matchande produkter” och upplever sjilva webbutiken som fantasifull. Detta kan bero pa att
om konsumenten far se kompletterande produkter blir det littare for denne att fa en bild av
nér de kan anvindas (Solomon et al., 1996). Av dessa anledningar kan konsumenten fi en mer

positiv bild av foretaget och webbutiken.

I tron om att “REA-produkter” ocksa skulle ha en stark positiv effekt pd variablerna, d& en
konsument kan kénna att denne gjort ett fynd eller en bra deal vid ett kdp av en prisreducerad
vara, hade denna merforsédljningsmetod istdllet en motsatt effekt pa resultatet. Resultatet
visade istdllet att denna merforsiljningsmetod hade det ldgsta medelvirde av alla
merforsdljningsmetoder for variabler avseende attityd till webbutiken och modeforetaget.

Istdllet for att konsumenten tyckte att kopet var ett fynd har troligtvis konsumenten i detta fall
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ként att produkterna dr sddana produkter som modeforetaget tvingas att realisera da ingen
annan kopt dem eller vill ha dem. Detta resultat stodjer Cialdinis forsdljningsknep “sociala
bevis” dir médnniskor vill vara och goéra som andra ménniskor och kan tinka “om ingen annan

vill ha produkten, varfor ska da jag ha den?” (Cialdini, 2001).

Konsumenter som fér ta del av merforsédljning av “REA-produkter”, ser inte modeforetaget
som kunniga eller med en hog expertis. Detta kan bero pa att merforsiljningsforsoket upplevs
for séljande (Winsted, 2000; Clee et al., 1980), och ir inte personanpassat efter kunden.
Modeforetaget ses dessutom som otrendiga och webbutiken uppfattas som fantasilos. Det kan
ha och gora med att produkterna upplevs ha lag kvalitet i och med att de kan uppfattas vara
sadant som fOretaget tvingas att realisera. Far konsumenten en negativ bild av produkterna, sa

ar det storre chans att bilden av foretaget bakom dessa ocksa féar en negativ bild.

Utifrdn Cialdinis forséljningsknep “sociala bevis” fanns ocksd en teori om att
merforsiljningsmetoden “andra har ocksa kopt” skulle fa ett tydligare utslag pa resultatet, da
detta skulle forstirka kénslan att konsumenten kan vara som andra och dédrmed inte gora fel
val (Cialdini, 2001). Dock har konsumenter olika stil och preferenser ndr det kommer till
kldder, och det kan vara svart att méta detta forsdljningsknep i och med att respondenterna var

slumpmassigt utvalda.

Merforsiljningsmetoden “andra har ocksd kopt” gor dock att modeforetaget upplevs ha en
hog expertis och webbutiken anses vara trendig. Detta beror troligtvis pd att denna
merforsdljningsmetod anpassas efter andra konsumenters kdphistorik, och uppfattas darmed
inte som ett allmént sdljforsok av foretaget. Cialdinis forsdljningsknep kan didrmed eventuellt

ha en viss paverkan pa konsumenternas attityd.

I det stora hela s& pdverkar inte merforséljningsmetoden “utvalda favoriter” konsumenten i
ndgon storre utstrickning. Detta kan bero pa att det ses som vanlig marknadsfoéring, som
konsumenter har lart sig att “solla bort” (Kotler, 2008). De &r alltsa relativt neutrala till
merforsiljningsmetoden. Dock upplever konsumenter att modeforetaget ar kunniga, nér de far
ta del av merforsédljning av “utvalda favoriter”, men inte lika ménga anser att modeforetaget
har hog expertis. Formodligen dr det viktigt att produkterna uppskattas av konsumenter, och

véicker uppmirksambhet, for att merforsaljningsmetoden ska fungera.
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Resultaten visar att kdpintentionen har det ldgsta medelviardet pd den enkdten som inte
anvinde sig av en beskrivande text av produkterna; “enkdt 5 ingen merforsdljning”. Denna
enkét hade alltsa endast en produktpresentation i form av kompletterande produkter och ingen
beskrivande text. Detta tyder pé att butiker som anvénder sig av merforsiljning i form av att
presentera produkter bredvid varukorgen bor anvinda sig av ndgon slags beskrivande text om
vad det dr for produkter som visas. Exempelvis sd har det en positiv effekt pa attityd och
kundngjdhet, for modeforetag som anvénder sig av en kompletterande produktpresentation,

om de ocksé beskriver produkterna som matchande produkter.

9. Slutsats

Nedan foljer de slutsatser som studien har kommit fram till. Avsnittet inleder med att upprepa
syftet med studien och direfter sd beskrivs vilka slutsatser som kan dras. Avslutningsvis sa

presenteras det hur resultaten kan tilldmpas samt hur studien bidrar till forskningen.

D4 allt mer forsdljning sker online s krévs det mer forskning kring hur man ska arbeta med
forsiljning och marknadsforing pa den kanalen. Merforséljning dr viktigt att arbeta med for
att bland annat kunna 6ka vinsten for varje kop, men det finns inte speciellt mycket studier
kring hur man kan arbeta med detta online. Syftet med uppsatsen dr dédrmed att studera vilken
eller vilka merforséljningsmetoder som &r lampligast och mest framgéngsrika att anvénda sig
av 1 en online-butiks kassalinje. Uppsatsen utgar ifran att studera vilken merforsaljningsmetod
som paverkar konsumentens kopvillighet, WOM-intention, attityd till modeforetaget och

attityd till webbutiken mest positivt.

Denna studie visar att det rent generellt &r bra att anvidnda sig av merforsdljningsmetoden
“matchande produkter” bade nir det kommer till kopintention, attityd, kundndjdhet och
WOM-intention. Framforallt paverkar detta attityden till webbutiken och modeforetaget pé ett
positivt sédtt. Denna merforséljningsmetod gor ndamligen att foretaget bade uppfattas som
seriost, med hog expertis och kunnighet, samt ha en webbutik som ses som trendig och
fantasifull. Merforsdljningsmetoden “REA-produkter” presterar ddremot sdmst. Konsumenter
fdr ingen positiv bild av modeforetaget och dess webbutik, och av den anledningen sa
paverkar detta kopintentionen, kundndjdheten och WOM-intentionen negativt. Detta dr till
viss del dverraskande da tidigare studier menar att prisreduceringar paverkar impulskop mest

(Virvilaite et al., 2009; Beatty et al., 1998).

48



De resterande merforséljningsmetoderna “andra har ocksd kopt” och “utvalda favoriter” ér
framgangsrika av olika anledningar. Den forstnimnda metoden kan vara framgéngsrik i och
med att konsumenter omedvetet gérna vill vara som andra och den sistnimnda metoden kan
vara effektiv att anvénda for att ses som kunniga. Dock visar inte metoderna pd nagon storre
positiv effekt pa ett foretags framgéng 1 jamforelse med exempelvis merforsdljningsmetoden
“matchande produkter”. Dock visar studien att det dr béttre att anvénda sig av dessa én ingen

tydlig merforséljning alls.

Da resultaten av studien tyder pd att merforséljning av “matchande produkter” klart &r mest
framgangsrik att anvidnda i en online-butiks kassalinje och att merforséljning av “REA-
produkter” presterar samst, medfor det mdjligheten att foretag som anvénder sig av online-
kanaler bor visa upp kompletterande produkter vid varukorgen for att 6ka kopintentionen,
kundndjdheten, attityden och WOM-intentionen. De bor vara forsiktiga med att anvénda sig
av produkter med reducerat pris, for att inte skapa en negativ uppfattning av foretaget och
webbutiken. Resultatet av studien tyder dven pé att det dr viktigt att ha en tydlig text dver

produkterna, for att forstirka vilken merforsdljningsmetod det &r.

Studien oOkar fOrstaelsen for hur foretag kan arbeta med merforsédljning online och kan
anvindas som en utgangspunkt for hur foretag ska utforma sin webbutik for att skapa en sa
framgangsrik och effektiv merforséljning vid kassalinjen som mojligt. Utifrdn resultaten och
slutsatserna som presenteras, sd kan foretag avgora vilka merforsdljningsmetoder som ér av

vérde att anvédnda sig av och vilka som bor uteslutas beroende pé hur foretaget vill framstélla

sig.

Denna rapport bidrar till forskningen genom att fungera som en utgdngspunkt och inspirera
till fortsatta studier inom ett omrdde som dar relativt outforskat. Denna studie leder till att
ménga nya dorrar 6ppnas och under avsnitt 11 beskrivs ndgra rekommendationer for framtida

forskning, som kan vara intressanta att studera vidare kring.
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10. Begransningar

Nedan foljer en beskrivning av begrdnsningarna med studien, och forklaringar hur dessa

begrinsningar hanteras.

Denna rapport har ett antal begransningar som &r viktiga att ha i atanke. For det forsta s
avgransas studien till mode och kldder for kvinnor, och enbart det kvinnliga kdnet har
inkluderats i studien. Detta kan kritiseras dé& kldder frdn damavdelningen kan kdpas oavsett
om man ser sig som man, kvinna eller annat. Dock gjordes detta val d& ingen av respondenter
svarade “annat” pa fragan gillande kon, och majoriteten av de som ser sig som kvinnor kdper
kldder pad damavdelningen och vice versa. Av den anledningen gjordes valet att exkludera de

respondenter som ser sig som mén fran studien, i och med att den fokuserar pad damklader.

En annan begriansning med studien var att enkdt nummer 5 som inte innehdll nagon speciell
merforsdljningsmetod dnda uppfattades som merforsdljning for matchande produkter, i och
med att det var kompletterande produkter som visades upp bredvid varukorgen. Skulle studien
ha gjorts igen sa hade man kunnat exkludera att visa upp produkter bredvid varukorgen helt
och héllet for kontrollgruppen eller anvént sig av substituerande produkter for att fa en dnnu

storre skillnad fran merforsiljning av matchande produkter.

Vad som ocksa kan ha begrinsat studien och didrmed pédverkat att resultatet inte fétt ett
signifikant resultat &r att respondenten endast fick se den inledande merforséljningsbilden en
ging 1 borjan av enkidten. Manga av respondenterna reagerade pa att dem inte kom ihdg hur
bilden sdg ut efter att dem hade borjat svara pa de resterande frigorna. En enkétutformning
dér respondenten far se den inledande bilden igen borde darfor gora att resultatet mer

signifikant.
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11. Framtida forskning

Nedan foljer ett avsnitt som innehdller rekommendationer for framtida forskning, utifran

studien.

11.1 Hedoniska och utilitariska produkter

I och med att denna studie wutgdr fran att studera vilken av de utvalda
merforsdljningsmetoderna som fungerar bést hos ett online-modeforetag for kvinnoklédder, sé
vore det intressant att i framtiden studera huruvida dessa hypoteser skulle fungera pé en annan
kategori av produkter. D4 utilitariska produkter har mer praktiska och funktionella egenskaper
(Batra et al., 1991; Novak et al., 2003) samt att konsumenten har ett specifikt mal med den
typen av kop (Babin et al., 1994), s& kanske merforséljning av REA-produkter hade fatt mer
positiva resultat. Dock menar vissa studier att konsumenter framforallt gor impulskop av
hedoniska produkter (Novak et al., 2003). D4 merforsiljningskép liknar impulskdpen, sa
kanske inte dessa merforsdljningsmetoder skulle ha lika stor pdverkan pa utilitariska

produkter.

11.2 Olika branscher

Det hade varit intressant att studera om dessa slutsatser kan skilja sig beroende pa bransch och
vilka typer av produkter som siljs. D4 kopprocessen inte ser likadan ut for varje bransch och
varutyp (Mattila et al., 2008; Kotler et al., 2013) sa finns det en stor chans att varierande typer
av merforsdljningsmetoder kan ha olika stor framging inom branscher. Exempelvis sé ér ofta
en komplementdr produktpresentation mer fordelaktig att anvénda for hedoniska produkter
och en subsitutbaserad produktpresentation dr ofta mer fordelaktig att anvinda for utilitariska
produkter (Diehl et al., 2015). Detta borde i sin tur ocksd leda till att exempelvis
merforsdljning av “matchande produkter” borde vara mindre ldmplig att anvdnda inom
branscher som framfOrallt erbjuder utilitariska produkter. Studier visar &dven att
produktegenskaperna hos produkter, for att skapa impulskop eller merforsiljningskop, ar att
de inte ska vara for dyra, behovet ska vara marginellt och att de ska framhévas tydligt i
butiksmiljon (Stern, 1962). Inom vissa branscher kanske inte ens merforséljning ar lampligt

att anvdnda, om de enbart sdljer produkter eller tjédnster som exempelvis &r riktigt dyra.

51



11.3 Mixad merforséljning av dam-, herr- och barnklader

Idag baseras en stor del av merforsédljningen online péd en konsuments tidigare kophistorik
samt vad man har placerat i varukorgen for tillfdllet, och ddrmed s& marknadsfors dam-, herr-
och barnkldder utifran vad man kopt eller klickat pd. For framtida studier s& vore det dock
intressant att studera hur vanligt det dr att kopa kldder till andra, och ddrmed om en mixad
merforsdljning av dam-, herr- och barnklader hade varit framgangsrikt for att 6ka antalet som

koper kléader till andra samt for att 6ka kopesumman for det tillfdllet.

Merforséljning har visat sig paverka vissa personer i hogre grad. Studier visar exempelvis att
yngre personer inte upplever lika stora barridrer till att handla online (Lian et al., 2014) och att
personer under 30 &r brukar kdpa mer pa impuls &n &ldre personer (Virvilaite et al., 2009).
Kvinnor impulskoper ocksa ofta mer dn vad min gor (Verplanken et al., 2001) och paverkas
av fler psykologiska faktorer online (Yang et al., 2006). En mixad merforsédljning skulle alltsa
kunna paverka grupper, som dr mer mottagliga for merforsiljning, att &ven kopa mer till andra

och didrmed leda till 6kade intikter for modeforetaget.
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Bilaga 1: Den fiktiva webbutikens fem olika versioner

1. Utvalda favoriter

™

MY PAGE £ @ sexass
SOCIAL FEED LATEST ARRIVALS SHOP BY PRODUCT MOST POPULAR BRANDS CAMPAIGNS
FREE WORLDWIDE SHIPPING > FREE RETURNS
l f ° YOUR SHOPPING BAG ()
Svarta Jeans X
38
SEK 499
/ | [ Item Subtotal (1) SEK 499
&2 A " Postnord Ekonomi SEK O
i \ - Tax SEK 99.8
3 GRAND TOTAL: SEK 499
l 1AVE INT
Vit T-shirt Klocka Sneakers -
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2. Matcha med

MY PAGE

SOCIAL FEED LATEST ARRIVALS SHOP BY PRODUCT MOST POPULAR SALE BRANDS

B @ sexas

CAMPAIGNS

FREE WORLDWIDE SHIPPING > FREE RETURNS

YOUR SHOPPING BAG (1)

Matcha med

Svarta Jeans

38

10 SEK 499
Item Subtotal (1) SEK 499
Postnord Ekonomi SEK O
- Tax SEK 99.8

3 GRAND TOTAL: SEK 499

Vit T-shirt Klocka Sneakers et

3. Andra har ocksé kopt
MY PAGE ,j © sexass
SOCIAL FEED LATEST ARRIVALS SHOP BY PRODUCT MOST POPULAR SALE BRANDS CAMPAIGNS
FREE WORLDWIDE SHIPPING ~> FREE RETURNS
Andra har ocksd kopt .
Svarta Jeans x
38
-
1 SEK 499
y
Item Subtotal (1) SEK 499
Postnord Ekonomi SEKO
Tax SEK 99.8
GRAND TOTAL: SEK 499
" AVE A )ISCOUN
Vit T-shirt Klocka Sneakers et
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4. REA-produkter

MY PAGE ) @ sexase

SOCIAL FEED LATEST ARRIVALS SHOP BY PRODUCT MOST POPULAR SALE BRANDS CAMPAIGNS

FREE WORLDWIDE SHIPPING > FREE RETURNS

YOUR SHOPPING BAG (1)

Missa inte dessa REA-produkter

Svarta Jeans x
e 38
/ 1 SEK 499
{
Item Subtotal (1) SEK 499
Postnord Ekonomi SEKO
- Tax SEK 99.8
GRAND TOTAL: SEK 499
- HAVE A DISCOUNT CODE?
Vit T-shirt Klocka Sneakers bee
5. Ingen merforséljning
MY PAGE ) @ sexass
SOCIAL FEED LATEST ARRIVALS  SHOP BY PRODUCT MOST POPULAR SALE BRANDS CAMPAIGNS

FREE WORLDWIDE SHIPPING >~ FREE RETURNS

YOUR SHOPPING BAG ()

Svarta Jeans

38
1 SEK 499
Item Subtotal (1) SEK 499
Postnord Ekonomi SEK O
-' Tax SEK 99.8
GRAND TOTAL: SEK 499
OUN (

Vit T-shirt Klocka Sneakers

USE
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Bilaga 2: Enkét forstudie

Q1 Titta noga pd bilden och texten nedan och forsok leva dig in i situationen. Forestdll dig att
du har tankt kopa produkten “Svarta jeans” hos ett modeforetags online-kanal och dessa tre

produkter exponeras bredvid din varukorg.

MY PAGE

SOCIAL FEED LATEST ARRIVALS SHOP BY PRODUCT MOST POPULAR SALE BRANDS CAMPAIGNS

FREE WORLDWIDE SHIPPING > FREE RETURNS

YOUR SHOPPING BAG (1)

Utvalda favoriter

Svarta Jeans *

28/32

1

y

Item Subtotal (1) SEK 999
Postnord Ekonomi SEK 0
Tax SEK 199.8
GRAND TOTAL: SEK 999
4-" USE

Vit T-shirt Klocka Sneakers
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Q2 Titta noga pd bilden och texten nedan och forsok leva dig in i situationen. Forestdll dig att
du har tankt kopa produkten “Svarta jeans” hos ett modeforetags online-kanal och dessa tre

produkter exponeras bredvid din varukorg.

MY PAGE

SOCIAL FEED LATEST ARRIVALS SHOP BY PRODUCT MOST POPULAR SALE BRANDS CAMPAIGNS

FREE WORLDWIDE SHIPPING > FREE RETURNS

YOUR SHOPPING BAG (1)

Andra har ocksa kopt

Svarta Jeans *

28132

1

y

v N ) item Subtotal (1) SEK 999
/ Postnord Ekonomi SEK 0
i ; Tax SEK199.8
A - GRAND TOTAL: SEK 999
‘ USE

Vit T-shirt Klocka Sneakers
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Q3 Titta noga pd bilden och texten nedan och forsok leva dig in i situationen. Forestdll dig att
du har tankt kopa produkten “Svarta jeans” hos ett modeforetags online-kanal och dessa tre

produkter exponeras bredvid din varukorg.

MY PAGE s
SOCIAL FEED LATEST ARRIVALS SHOP BY PRODUCT MOST POPULAR SALE BRANDS CAMPAIGNS
FREE WORLDWIDE SHIPPING > FREE RETURNS

YOUR SHOPPING BAG (1)

Svarta Jeans *

28/32

1

Item Subtotal (1) SEK 999
Postnord Ekonomi SEK O
Tax SEK 199.8

- GRAND TOTAL: SEK 999

. USE

Vit T-shirt Klocka Sneakers
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Q4 Titta noga pa bilden och texten nedan och forsok leva dig in i situationen. Forestill dig att
du har tinkt kopa produkten “Svarta jeans” hos ett modeforetags online-kanal och dessa tre

produkter exponeras bredvid din varukorg.

MY PAGE

SOCIAL FEED LATEST ARRIVALS SHOP BY PRODUCT MOST POPULAR SALE BRANDS CAMPAIGNS

FREE WORLDWIDE SHIPPING > FREE RETURNS

YOUR SHOPPING BAG ()

Missa inte

Svarta Jeans
28/32

Item Subtotal (1) SEK 999
Postnord Ekonomi SEK O
Tax SEK 199.8
- GRAND TOTAL: SEK 999

USE

Vit T-shirt Klocka Sneakers
Q5 Vad éar din asikt om...
1. Tilltalar 7. Tilltalar
mig inte mig helt
alls (1) och héllet
(7)
"Vit T-
@) O O O O O @)
shirt?" (1)
n "?
Klocka"” o o o o o o o
(2)
n "7
Sneakers"? o o o o o o o
(3)
| Svarta o) ) ) ) ) ) o)
jeans (4)
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Q6 Vad anser du vara ett rimligt pris pd "Svarta jeans"?
<299 (1)

300-499 (2)

500-699 (3)

700-899 (4)

900-1099 (5)

1100-1299 (6)

1300 eller mer (7)

C0000O0O0

Q7 Vilken typ av merforsdljning fick du se pa bilden 1 enkéten?

Q Merfbrsaljning av REA-produkter (1)

O Merfdrsaljning som baseras pa vad andra kOpt (2)

O Merfdrsaljning med forslag pd matchande produkter (3)
Q Merforsaljning av utvalda favoriter (4)

Q8 Jagir...
QO Man (1)
Q Kvinna (2)
QO Annat (3)
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Bilaga 3: Enkét huvudstudie

Q2 Forestdll dig att du dr pé ett bra shoppinghumor och ska kdpa “Svarta Jeans” for 499
kronor. Bredvid varukorgen ser du sedan dessa tre produkter, vilka &r utvalda favoriter fran
modeforetaget. Med detta som utgangspunkt, s kommer hér nedan lite frdgor om ditt

fortsatta shoppingbeteende och vad du tycker om webshopen.

MY PAGE ) @ sexaso

SOCIAL FEED LATEST ARRIVALS SHOP BY PRODUCT MOST POPULAR SALE BRANDS CAMPAIGNS

FREE WORLDWIDE SHIPPING >~ FREE RETURNS

YOUR SHOPPING BAG (1)

Utvalda favoriter

Svarta Jeans
38

SEK 499

"l -
Item Subtotal (1) SEK 499
i B f Postnord Ekonomi SEK 0
B u‘ - Tax SEK 99.8
| GRAND TOTAL: SEK 499

Vit T-shirt Klocka Sneakers

USE
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Q3 Forestdll dig att du dr pé ett bra shoppinghumor och ska kdpa “Svarta Jeans” for 499
kronor. Bredvid varukorgen ser du sedan dessa tre produkter, vilka dr matchande
produkter fran modeforetaget. Med detta som utgdngspunkt, s& kommer hér nedan lite fragor

om ditt fortsatta shoppingbeteende och vad du tycker om webshopen.

MY PAGE ) @ sexase

SOCIAL FEED LATEST ARRIVALS SHOP BY PRODUCT MOST POPULAR SALE BRANDS CAMPAIGNS

FREE WORLDWIDE SHIPPING > FREE RETURNS

Matcha med

YOUR SHOPPING BAG (1)

Svarta Jeans
38

SEK 499

N
&
// i [ Item Subtotal (1) SEK 499
WY ! Postnord Ekonomi SEK O
2 \ - Tax SEK 99.8
| GRAND TOTAL: SEK 499
Vit T-shirt Klocka Sneakers st
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Q4 Forestdll dig att du dr pé ett bra shoppinghumor och ska kdpa “Svarta Jeans” for 499

kronor. Bredvid varukorgen ser du sedan dessa tre produkter, vilka visar vad andra har

kopt fran modeforetaget. Med detta som utgdngspunkt, s& kommer hér nedan lite frdgor om

ditt fortsatta shoppingbeteende och vad du tycker om webshopen.

SOCIAL FEED

LATEST ARRIVALS

MOST POPULAR

MY PAGE

BRANDS

Tj © sexase

CAMPAIGNS

FREE WORLDWIDE SHIPPING > FREE RETURNS

Andra har ocksa kopt

A

Vit T-shirt

Klocka

Sneakers

72

YOUR SHOPPING BAG (1)

38

Item Subtotal (1)
Postnord Ekonomi

Tax

GRAND TOTAL:

Svarta Jeans

SEK 499

SEK 499
SEK 0
SEK 99.8

SEK 499

USE



Q5 Forestdll dig att du dr pé ett bra shoppinghumor och ska kdpa “Svarta Jeans” for 499
kronor. Bredvid varukorgen ser du sedan dessa tre produkter, vilka visar REA-produkter fran
modeforetaget. Med detta som utgangspunkt, s& kommer hér nedan lite frdgor om ditt

fortsatta shoppingbeteende och vad du tycker om webshopen.

MY PAGE Q o ------

SOCIAL FEED LATEST ARRIVALS SHOP BY PRODUCT MOST POPULAR SALE BRANDS CAMPAIGNS

FREE WORLDWIDE SHIPPING >~ FREE RETURNS

YOUR SHOPPING BAG ()

Missa inte dessa REA-produkter

Svarta Jeans *
38
Item Subtotal (1) SEK 499
Postnord Ekonomi SEK O
- Tax SEK 99.8
GRAND TOTAL: SEK 499

Vit T-shirt Klocka Sneakers ber

73



Q6 Forestill dig att du ar pa ett bra shoppinghumor och ska kdpa “Svarta Jeans™ for 499
kronor. Bredvid varukorgen ser du sedan dessa tre produkter fran modeforetaget. Med detta
som utgéngspunkt, sa kommer hir nedan lite fragor om ditt fortsatta shoppingbeteende och

vad du tycker om webshopen.

MY PAGE @ sexass

SOCIAL FEED LATEST ARRIVALS SHOP BY PRODUCT MOST POPULAR SALE BRANDS CAMPAIGNS

FREE WORLDWIDE SHIPPING >~ FREE RETURNS

YOUR SHOPPING BAG ()

Svarta Jeans
2038

SEK 499

Item Subtotal (1) SEK 499

Postnord Ekonomi SEK O
' Tax SEK 99.8
GRAND TOTAL: SEK 499
Vit T-shirt Klocka Sneakers .
Q7 Vad ér ditt 6vergripande intryck av webbutiken?
1 2 3 4 5 6 7

Negativt:Positivt
Gillar inte:Gillar
Daligt:Bra

Inte
intressant:Intressant
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Q8 Vad ir ditt intryck av modeforetaget som ligger bakom webbutiken?

1 2 | 3 4 5 6 7

Léag
kunnighet:Hog
kunnighet

Lag
skicklighet:Hog
skicklighet

Lag
expertis:Hog
expertis

Léag
erfarenhet:Hog
erfarenhet

Q9 Jag anser att webbutiken ér...

Il = 7 -
Stammer Stammer
inte alls helt och
hallet
Trendig
Spannande
Innovativ
Kreativ
Fantasifull
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Q10

1- 2(2) 3(3) 4 (4) 5(5) 6 (6) 7 -
Stammer Stammer
inte alls helt och
(D) hallet (7)
Jag skulle
verkligen

Overvaga att
kdpa nagot av
kladesplaggen,

utover

produkten i
varukorgen (1)

De
presenterade
produkterna

bredvid
varukorgen gor
sa att jag blir
intresserad av
att kopa mer
klader fran
webbutiken (2)

Jag kommer att
kdpa nagon av
produkterna
som visas
bredvid
varukorgen (3)

Q11

1- 2(2) 3(3) 4 (4) 505 6 (6) 7 -
Stammer Stammer

inte alls helt och
(D) hallet (7)

76



Jag dr nojd
med mitt besok
hos webbutiken

(M

Besoket hos
webbutiken
uppfyllde mina
forvantningar

2

Jag anser att
webbutiken ar
minst lika bra
som mitt ideal

for hur en
webbutik ska
vara (3)

Jag skulle
rekommendera
webbutiken (4)

Jag kommer att
kopa
fran/besoka
webbutiken
igen (6)

Q12 Jag upplever att produktpresentationen bredvid varukorgen ér...

l- 2(2) 30) 44 50) 7 -

Stammer Stammer

inte alls (1) helt och
hallet (7)

Innovativ

(1)
Kreativ (2)

Fantasifull
3)

Q13 Mitt intryck av produktpresentationen bredvid varukorgen ér...

1) 2(2) 3(3) 44 | 505
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Daligt:Bra (1)
Gillar inte:Gillar (2)
Negativt:Positiv (3)

Inte
intressant:Intressant

“

Q14 Jag anser att produktpresentationen bredvid varukorgen ér...

() 22 |33 4@ 505 66) 70D

Inte attraktiv:Attraktiv (1)

Inte
tillfredsstillande: Tillfredsstidllande

2
Inte inbjudande:Inbjudande (3)
Inte stilfull:Stilfull (4)
Ful:Fin (5)
Enkel:Komplex (6)

Inte
lattoverskadlig:Lattoverskadlig (7)

Inte organiserad:Organiserad (8)

Irrelevant:Relevant (9)

Q15 Jag tror att syftet med produktpresentationen bredvid varukorgen ér att...

1- 2(2) 3(3) 4 (4) 5(5) 6 (6) 7 -
Stammer Stammer

inte alls (1) helt och
hallet (7)
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Informera

)

Underhélla
(2

Silja (3)

Q16 Vad ér ditt vanligaste motiv till att du shoppar kldder?

1- 2(2) 3(3) 4 (4)
Stammer

inte alls

(1)

For att jag vill f6lja
trender (1)

For att jag vill uttrycka
mig stilméssigt/ar
intresserad av mode (2)

For att jag vill passa in

3

For att jag vill skilja
mig fran méngden (4)

For att
produkten/produkterna
ar pa kampanj
(reducerat pris) (5)

For att jag behover en
viss produkt (6)

For att fordriva tiden

(7

For att umgés med
vanner och triffa andra
maénniskor (8)

For att pdverka min

sinnesstimning (hoja

humoret, beléna mig
sjilv etc.) (9)

5(5) 6 (6) 7 -
Stammer
helt och
hallet (7)
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Q17 Uppskattningsvis, hur ofta koper du klader/mode?
Varje vecka (1)

Flera ganger i minaden (2)

En glng i minaden (3)

Négra ganger per ar (4)

En glng per ar (5)

Aldrig (6)

O O o o o o

Q18 Uppskattningsvis, hur ofta kdper du klider i en fysisk butik?
Varje vecka (1)

Flera ganger i minaden (2)

En glng i minaden (3)

Négra ganger per ar (4)

En ging per ar (5)

Aldrig (6)

O O o o o o

Q19 Uppskattningsvis, hur ofta kdper du klider i en online-butik?
Varje vecka (1)

Flera ganger i minaden (2)

En glng i minaden (3)

Négra ganger per ar (4)

En glng per ar (5)

Aldrig (6)

O O o o o O

Q20 Hur stor del av den disponibla inkomsten (inkomst efter avdragen skatt) bedomer du att
du i genomsnitt spenderar pa klader varje manad?

0-10 % (1)

0 11-20 % (2)

0 21-30 % (3)

0 Mer dn 30 % (4)

O
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Q21 Hur upplever du shopping av klader?

O

Jag gillar inte alls att shoppa och gor det bara nir jag maste (1)
Jag uppskattar att shoppa vid enstaka/speciella tillfdllen (2)
Jag njuter av att shoppa (3)

Shopping dr en av mina favoritaktiviteter (4)

Q22 Hur planerad ér din shopping av klader?

0

O O o o

Jag planerar aldrig vad jag koper, mina kop ar impulsiva (1)
En stor del av mina inkdp &r impulsiva (2)

Ungefdr hélften av mina inkdp ar planerade (3)

En stor del av mina ink&p &r planerade (4)

Jag planerar alltid mina ink&p i forvég (5)

Q23 Vilken merforsiljningsmetod blev du utsatt for i den forsta bilden?

0

O O o o

Merforséljning av REA-produkter (1)

Merforséljning som baseras pa vad andra har kdpt (2)
Merforséljning med forslag pd matchande produkter (3)
Merforséljning av utvalda favoriter (5)

Ingen merforséljning (6)

Q24 Jag identifierar mig som

U
U
U

Kvinna (1)
Man (2)
Annat (3)

Q25 Jag ér xx ar gammal (Skriv 1 siffror. Exempelvis 22)

Q26 Min frimsta sysselsittning ar...

O O o o o O

Studerar (1)
Arbetar (2)
Arbetslos (3)
Sjukskriven (4)
Pensionér (5)

Annat (6)
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Bilaga 4: Cornbach Alpha

Kopintention 0,902
Kundojdhet 0,896
Attityd till webbutiken 1 0,940
Attityd till webbutiken 2 0,929
Attityd till modeforetaget 0,934
WOM-intention 0,860
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