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Framgångsrik merförsäljning 

- en kvantitativ studie av metoder online. 
 

 

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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Förord 
Under dessa tre år på kandidatprogrammet Retail Management på Handelshögskolan i 

Stockholm, har vi lärt oss en hel del om hur man kan arbeta med marknadsföring. Vi har 

bland annat fått lära oss hur man kan arbeta med detta online och det är någonting som har 

intresserat oss extra mycket. Detta grundar sig i att vi båda har erfarenhet av marknadsföring 

eller försäljning via den kanalen, samt på grund av e-handelns snabba utveckling. Vi tror 

nämligen att den kanalen kommer att bli den primära försäljningskanalen i framtiden. I och 

med detta så anser vi att det vore spännande att studera mer om marknadsföring online, och 

det resulterade tillslut i en c-uppsats som fördjupar sig i ett relativt outforskat område det vill 

säga hur man kan arbeta med merförsäljning i en online-butiks kassalinje. 
 

Först och främst så vill vi tacka John Karsberg för hans handledning. Vi vill även tacka våra 

familjer som har stöttat oss.  

 

Josefine Dofs Danielsson & Agnes Ljung Lindberg 
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1. Inledning 

Nedan följer en bakgrund till området som vi studerar, samt en beskrivning av 

problemområdet. Därefter så förklarar vi vårt syfte med denna uppsats, samt vilken 

frågeställning som vi ämnar till att besvara. Slutligen så beskriver vi uppsatsens 

avgränsningar och disposition. 

 

1.1 Bakgrund 

Det faktum att den senaste tidens tillväxt i e-handelns teknologier har fått den klassiska retail-

miljön att förändras kan inte ha undgått många. Online-kanaler blir allt vanligare att använda 

sig av, men också andra alternativ till de traditionella fysiska butikerna. Denna så kallade 

multi-kanalsretailing går alltså till att bli omni- (Verhoef et al., 2015). 

 

Marknadsföring i en online-butik skiljer sig till stor del från den traditionella 

marknadsföringen som sker i den fysiska butiken. Först och främst så kan man bidra med mer 

information i online-butiken än i den fysiska (Faber et al., 2004) och det finns ofta möjlighet 

att kunden kan få läsa om andra personers åsikter (Chen et al., 2011). Dessutom kan företag 

lättare personanpassa erbjudanden (Faber et al., 2004; Gregurec et al., 2011). Utifrån detta så 

kan man förstå att merförsäljning skiljer sig till stor del mellan kanalerna, bland annat då 

produkter lättare kan anpassas efter köphistorik online men också på grund av barriärer som 

exempelvis att man inte kan ta och känna på produkterna.  

 

I den fysiska butiken är 70 % av köpen impulsköp (Noad et al., 2008), där en stor del av 

köpen påverkas av butiksmiljön och marknadsföringen i butiken eftersom att konsumenten 

hela tiden blir exponerad för hundratals varor. I online-butiken däremot, är endast 40 % av 

köpen impulsköp (Verhagen et al., 2011) samtidigt som konsumenterna inte blir exponerade 

för lika många produkter, utan har mer kontroll över vilka produkter som de vill exponeras 

för.  

 

Studier visar att kassan i en fysisk butik är en plats som är viktig när det kommer till 

merförsäljning och impulsköp. Detta sägs framförallt bero på att en stor del av kunderna tittar 

mot kassan under butiksbesöket (Pihlsgård, 2003). I en fysisk butik kan man enkelt använda 

sig av butikens design, och då framförallt kassalinjen, för att utsätta en kund för olika 
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merförsäljningsmetoder som exempelvis störtkrukor och verbal kommunikation. I en online-

butik har man däremot inte dessa förutsättningar, vilket gör merförsäljningen och vägen till ett 

impulsköp mer komplicerad. Det är viktigt att också hitta effektiva merförsäljningsmetoder 

till online-butiken, då en stor del av konsumenternas köp sker online (Verhoef et al., 2015) 

och för att det är mer lönsamt att försöka öka vinsten för varje köp istället för att öka antalet 

köp en konsument gör (Cabinet Maker, 2012).  

 

1.2 Problembeskrivning 

Då fler konsumenter handlar via alternativa kanaler till offline, så krävs det att företag 

anpassar sig till denna förändring i shoppingbeteende och börjar använda sig av fler kanaler 

än enbart fysiska butiker. I USA använder runt 80 % av retailföretagen sig av flera olika 

försäljningskanaler (Zhang et al. 2010) och 2014 så var online-försäljningen i Sverige på runt 

42,7 miljarder kronor (E-barometern, 2014). Då steg försäljningen med cirka 16 % (E-

barometern, 2014). Av den anledningen så är det viktigt för företag att inte enbart befinna sig 

online utan också veta hur de ska kunna utnyttja synergieffekterna mellan kanalerna (Zhang et 

al. 2010) samt hur de ska marknadsföra online för att bli så lönsamma som möjligt. I och med 

att det är viktigare att öka vinsten för varje köp, istället för antal (Cabinet Maker, 2012), så 

krävs det att företag vet hur de ska arbeta med merförsäljning online för att kunna öka 

köpesumman hos de befintliga kunderna. Det sägs även att merförsäljning är användbart för 

att öka kundnöjdheten (Söderlund, 2013).  

 

Området som det finns en del forskning kring, när det kommer till handel online, är 

framförallt shoppingbeteende mellan kanalerna. Man brukar tala om att erfarenhet av online-

shopping och sociodemografi, som två påverkande faktorer till konsumentens handel online, 

samt timing (Verhoef et al., 2015). Sociala variabler samt personers karaktärsdrag är också 

någonting som är avgörande när det kommer till konsumentens användning och val av kanaler 

(Verhoef et al., 2015). Dock är det svårare att hitta forskning kring specifika 

merförsäljningsmetoder online, och hur man ska arbeta med marknadsföring vid kassalinjen i 

en online-kanal. Majoriteten av läroböcker och artiklar som tar upp merförsäljning baserar 

detta på offline-kanaler i form av fysiska butiker. Att merförsäljning är framgångsrikt att 

använda sig av kommer alltså de flesta forskare fram till, men det finns lite forskning kring 
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vad det är som gör att man lyckas med det online. Detta område kan därmed utforskas mer 

(Söderlund, 2013).  

 

Studier visar att konsumenters uppmärksamhet är viktigt. Exempelvis så måste en konsument 

uppmärksamma kategorin innan personen kan studera priset (Curhan, 1974) och för att en 

konsument ska komma ihåg vad den har uppmärksammat för över 30 sekunder sedan, så 

måste man repetera det (Miller, 1956). Marknadsföring i butik är alltså framförallt till för att 

påminna konsumenten om dennes behov (Nordfält, 2011). Dock kan människor “välja” vad 

de uppmärksammar när det kommer till marknadsföring, och det kan vara svårt för ett företag 

att få konsumenten att göra det. På grund av denna selektiva perception så spelar 

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

 

1.3 Syfte och frågeställning 

Syftet med uppsatsen är att studera vilken eller vilka merförsäljningsmetoder som är 

lämpligast och mest framgångsrika att använda sig av i en online-butiks kassalinje. 

 

Detta är intressant att studera för att kunna öka merförsäljningen vid kassan i en online-kanal, 

samt för att ett företag ska kunna integrera sina kanaler på ett lyckat sätt. Eventuellt så kan 

merförsäljning online även påverka kundens nöjdhet, konsumentens attityd samt WOM-

intentionen positivt.   

 

Utifrån ovan nämnda problembeskrivning och syfte så ämnar denna uppsats till att besvara 

frågeställningen:  

 

“Vilken av de vanligt förekommande merförsäljningsmetoderna; merförsäljning av utvalda 

produkter, merförsäljning med förslag på matchande produkter, merförsäljning som baseras 

på vad andra köpt och merförsäljning av REA:produkter, är mest framgångsrik att nyttja i en 

online-butik när det kommer till köpintention, kundnöjdhet, WOM-intention, attityd till 

modeföretaget och attityd till webbutiken hos konsumenten?”  
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1.4 Avgränsningar 

Studien utgår från mode och studerar därmed inte några andra varor eller tjänster. Dessutom 

utgår den från kläder anpassat för kvinnor. Av den anledningen så har enbart kvinnor 

inkluderats i studien. Enkäterna, som studien bygger på, använder sig av en fiktiv webbsida 

samt enbart en “bild” på en varukorg hos modeföretaget. Det hade varit mer realistiskt om en 

kund fick styra sin väg själv igenom butiken, men det skulle eventuellt försvåra 

undersökningen. Webbutiken och kläderna har som avsikt att vara så “neutrala” som möjligt, 

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

1.5 Förväntat kunskapsbidrag 

Målet med denna rapport är att få ett konkret svar på vilken merförsäljningsmetod som är 

mest framgångsrik att använda sig av online. Resultatet från denna uppsats har som avsikt att 

kunna hjälpa online-butiker med hur de ska utforma sin webbutik för att få en så positiv effekt 

på sin merförsäljning vid kassalinjen som möjligt. Eventuellt så kan resultaten från denna 

studie också kunna appliceras i mobila kanaler som exempelvis mobil och läsplatta, samt 

kunna användas för att kunna integrera kanaler på ett framgångsrikt sätt.  

 

1.6 Disposition 

Uppsatsen innehåller elva stycken avsnitt som denna underrubrik är till för att guida läsaren 

genom.  

 

Avsnitt 1 är en inledande del som presenterar bakgrunden till området, beskriver 

problemområdet samt studiens syfte och frågeställning. I slutet av avsnitten så beskrivs 

uppsatsens avgränsningar och disposition. 

 

I avsnitt 2 definieras några vanligt förekommande ord, och i avsnitt 3 så beskrivs relevanta 

teorier samt tidigare forskning. Det avsnittet innehåller även studiens hypoteser, som arbetats 

fram för att kunna besvara den tidigare nämnda frågeställningen. 

 

Avsnitt 4 består av en beskrivning av studiens övergripande metod, samt vilka brister som 

finns med den. Avsnittet följs av avsnitt 5 som beskriver metoden för förstudien samt avsnitt 

6 som redogör metoden för huvudstudien.  
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Avsnitt 7 innehåller en översikt över studiens resultat samt en analys av detta. Det avsnittet 

följs av avsnitt 8 som diskuterar studiens resultat och analys. Avsnitt 9 består av studiens 

slutsatser. Det avsnittet inkluderar även hur resultaten kan tillämpas samt hur studien bidrar 

till forskningen. 

 

Avsnitt 10 beskriver begränsningarna med studien, och förklarar hur dessa begränsningar 

hanteras. Rapporten avslutas med avsnitt 11 som innehåller rekommendationer för framtida 

forskning.  

2. Definitioner 
För att enklare kunna följa med i rapportens resterande delar så innehåller denna del 

definitioner av några vanligt förekommande ord.  

 

Merförsäljning 

Produkter som används för merförsäljning är till för att komplettera andra varor och skapa en 

sambandsförsäljning (Schmidt Thurow et al., 2004). De är till för att erbjuda en ytterligare 

produkt till en konsument som just har gjort ett köp av en annan produkt (Aydin et al., 2008). 

 

Kompletterande produkter 

Att produkter kompletterar varandra kan innebära att de nästintill måste användas tillsammans 

(Koenigsberg et al., 2012), att deras köpcyklar avslutas samtidigt och av den anledningen ofta 

köps ihop (Manchanda et al., 1999) eller att de passar bra i sällskap med varandra (Ebster et 

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

 

Impulsköp 

Impulsköp är när man köper något oväntat eller något som inte är bestämt innan. Ofta baseras 

det på en eller flera starka känslor (Hoyer et a.l, 2013). Köpbehovet uppstår ofta när 

konsumenten befinner sig i en butik och tar ett beslut om köp i stunden efter att exempelvis 

blivit utsatt för ett erbjudande eller en exponering av varan. 70 % av alla inköp i en fysisk 

butik är impulsköp (Noad et al., 2008). 

 

Varukorg 

Varukorgen är sida i webbutiken som samlar produkterna som konsumenten eventuellt vill 

köpa, och ställer upp dessa i en lista. Den är konstruerad på så sätt att den visar en liten 
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version, samt möjlighet att klicka upp varukorgen som en enskild sida. I varukorgen kan man 

även ta bort eller ändra antalet produkter, samt se hur mycket de kostar tillsammans. Sidan 

gör det också möjligt att gå vidare till en kassa för att köpa produkterna (Eriksson et al., 

2004).  

 

WOM-intention 

Denna uppsats använder sig av förkortningen WOM, som betyder word of mouth. Word of 

mouth-intentionen beskriver hur benägen en konsument är att sprida ordet vidare om sin 

erfarenhet av en produkt eller tjänst (Söderlund 2010). 

3. Teoretisk referensram 
I denna del så tar vi upp relevanta teorier och tidigare forskning som kopplas till den 

problemformulering som beskrivs ovan. Då det inte finns mycket relevant forskning inom just 

merförsäljning för en online-butik kommer en stor del av teorin baseras på forskning inom 

den fysiska butiksmiljön, som sedan appliceras i en online-miljö. För att besvara 

frågeställningen, som presenteras i avsnitt 1.3, har ett antal hypoteser arbetats fram. Dessa 

presenteras som hypoteser för hela studien samt ett antal hypoteser som hör till 

varderamerförsäljningsmetod. 

 

3.1 Försäljning online 
En stor anledning till varför denna studie fokuserar på försäljning online, är på grund av att e-

handelns framväxt har gått snabbt under åren. Även när handel online var någonting nytt, så 

var det ändå det snabbast växande segmentet inom detaljhandelsbranschen och det utgjorde 

redan då ett hot mot offline-butikerna (Chain Store Age, 1999; Alba et al., 1997; Burke, 1997; 

May et al., 1989). När handeln online blev större, började köpprocessen hos konsumenterna 

att förändras (Ghert et al., 1996; May et al., 1989). Många konsumenter gör idag inte sina köp 

online, utan söker bara information och inspiration på den kanalen (Forsythe et al., 2003), 

medan de konsumenter som däremot handlar online gör detta för att spara tid, för att det är 

bekvämt, för att lätt kunna bedöma detaljister och vid vissa fall för att spara pengar (Ahuja et 

al., 2003; Chen et al., 2003; Khalifa et al., 2007). De främsta skillnaderna, mellan handel 

online och offline, är nämligen just information och kostnad. Kostnaden att söka information 

brukar vara lägre online och det brukar vara lättare samt snabbare att få tillgång till en väldigt 

stor mängd information (Degeratu et al., 2000). På grund av detta så har många företag idag 
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gått till att bli multi- eller omni-. De använder sig alltså av flera olika kanaler, som de behöver 

integrera på ett framgångsrikt sätt, i och med att konsumenternas köpprocess samt beteende 

har förändrats och förändras fortfarande för var dag (PostNord, 2015).  

 

Det kan finnas skillnader mellan könen när det kommer till köpbeteende. Kvinnor brukar 

påverkas av fler psykologiska faktorer online än vad män gör (Yang et al., 2006), medan män 

inte upplever att det finns lika många barriärer för att handla online (Lian et al., 2014) samt 

har ett större intresse av att handla i online-butiker (Hasan, 2010). När det kommer till ålder, 

finns det också vissa skillnader. Yngre konsumenter brukar inte uppleva lika stora barriärer 

till att handla online (Lian et al., 2014), men äldre konsumenter är ändå minst lika aktiva 

online som yngre (Hernández et al., 2011). Denna studie inkluderar enbart kvinnor i studien, 

med varierade åldrar.   

3.2 Exponering av produkter 
Hur varor exponerats har visat sig påverka merförsäljningen (Nordfält, 2007). Man kan 

använda sortimentet för att påminna, påverka och inspirera. Konsumenter är nämligen inte 

rationella utan man kan påminna dem om vad de brukar köpa så att de köper det vid det 

köptillfället. Dessutom så kan man visa upp produkter med exempelvis hög vinstmarginal och 

man kan inspirera konsumenter till att köpa något som de inte tänkt att köpa (Nordfält, 2007).  

 

Man bör också välja hur man ska exponera produkterna i sortimentet (Carlsson et al., 2002). 

Detta kan göras genom antingen standardexponering, specialexponering eller 

sambandsexponering. Man kan alltså exponera produkter som tillhör en viss varugrupp 

bredvid varandra, placera vissa produkter på exempelvis platser med hög genomströmning av 

kunder eller exponera komplementära produkter bredvid varandra (Carlsson et al., 2002). 

Denna studie fokuserar på den sistnämnda exponeringstypen. 

 

3.3 Produktkategori 
3.3.1 Hedoniska och utilitariska produkter 

Produkter som klassificeras som utilitariska är de som har praktiska och funktionella 

egenskaper (Batra et al., 1991; Novak et al., 2003) medan hedoniska produkter är de som 

exempelvis har underhållande-, affektiva-, påhittiga- eller sensuella- igenkänningstecken 

(Dhar et al., 2000; Hirschman et al., 1982). 
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Konsumenter gör framförallt impulsköp av hedoniska produkter (Novak et. al., 2003), och det 

är av den anledningen som denna studie använder sig av den typen av produkter. Köpmotivet 

kan dock vara fokuserad samtidigt som den är hedonisk, så om köpet är hedoniskt eller 

utilitariskt avgörs av det som slutligen uppnås (Babin et al., 1994). Lyckas konsumenten nå 

ett mål eller inte, så är det ett utilitariskt köp (Babin et al., 1994). Då har alltså konsumenten 

ett tydligt behov som denne behöver uppfylla (To et al., 2007). Är det ett nöje att utföra köpet 

så kan det istället ses som hedonistiskt (Babin et al., 1994) och vid dessa fall värdesätter 

konsumenten ofta pris och kvalitet på produkterna samt bekvämlighet i shoppingen (Sarkar, 

2011). Anledningen till köpet är framförallt att det är underhållande och därmed inte för att 

uppfylla ett specifikt behov (Ozen et al., 2012). Motivationen bakom ett köp kan alltså 

antingen vara kognitivt, det vill säga utilitariskt, eller affektivt, det vill säga hedoniskt (Kim et 

al., 2011).  

 

3.3.2 Kompletterande produkter 

Komplementära produkter definieras i denna studie som produkter som passar bra ihop 

(Ebster et al., 2006). Detta är motsatsen till substitut, vilket är produkter som kan ersätta 

varandra (Diehl et al., 2015). När man presenterar en vara i närheten av en kompletterande-, 

så upplevs de som lättare att begripa eftersom de sätts i ett sammanhang (Nordfält, 2011; 

Solomon et al., 1996). Av den anledningen så brukar även försäljningen öka (Nordfält, 2011). 

 

En komplementär produktpresentation har ett större antal kategorier än en subsitutbaserad 

produktpresentation och då värderas butiker mer, även om konsumenten inte tänkt köpa från 

produktkategorierna (Huffman et al., 1998). Detta betyder att dessa produktpresentationer 

oftast är mer framgångsrika att använda sig av. Dock kan det skilja sig vidare om det är 

hedoniska eller utilitariska produkter som säljs. När det kommer till hedoniska produkter, som 

exempelvis kläder, så brukar en komplementär presentation vara mest fördelaktig (Diehl et 

al., 2015). Vid utilitariska produkter, som exempelvis kontorsmaterial, så kan en 

substitutbaserad presentation vara mest fördelaktig (Diehl et al., 2015). Då denna studie 

använder sig av hedoniska produkter, så har en komplementär produktpresentation valts.  
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3.4 Köpprocessen 
3.4.1 Köpprocessens delar 

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

en konsument går igenom när denna ska utföra ett köp (Nordfält, 2007).  

 

Det första steget handlar om att konsumenten identifierar ett gap mellan var denne är och var 

den önskar sig vara. Detta kan vara någonting som konsumenten egentligen inte behöver men 

nu upplever sig behöva för att kunna befinna sig i samma sinnestillstånd (Nordfält, 2007). 

Andra steget handlar om att konsumenten söker information och hanterar den för att sedan 

kunna fatta ett beslut. Den interna informationssökningen kommer inifrån och kan exempelvis 

vara erfarenheter och minnen. Företag kan påverka den externa informationssökningen genom 

marknadsföring, med hjälp av den information som konsumenten tar in utifrån via sina sinnen 

(Nordfält, 2007). Det som påverkar hur mycket information en konsument tar in och hanterar 

beror på kunskap och risk. Har personen kunskap om produkten eller tjänsten, som eventuellt 

ska köpas, behöver denne inte ta upp lika mycket information om det. Känner konsumenten 

att köpet innefattar en stor risk, exempelvis att varan eller tjänsten i fråga är dyr, så hanterar 

den mer information innan denne kan fatta ett beslut (Hernant et al., 2010). I processens tredje 

steg så utvärderas alternativen. Detta kan göras parallellt med föregående steg och brukar 

utvärderas utifrån pris, kvalitet och hur tilltalande produkten eller tjänsten är (Hernant et al., 

2010). Vid det fjärde steget utförs köpet i en butik som har de önskade egenskaperna 

(Nordfält, 2007; Hernant et al., 2010). Under det sista steget så utvärderar konsumenten hur 

väl köpet uppfyllde dennes behov (Nordfält, 2007). 
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Figur 1: Övergripande modell över stegen i en konsuments köpprocess.  

 

 
 

 

3.4.2 Hur köpprocessen skiljer sig 

Köpprocessen tenderar att skilja sig beroende vad det är för typ av varor som säljs (Kotler et 

al., 2013) samt vilken bransch det är (Mattila et al., 2008). Exempelvis så fungerar inte denna 

modell för köpprocessen för köp som sker på impuls (Nordfält, 2007). 

 

Engagemang har visat sig hänga ihop med konsumentens köpprocess och har också visat sig 

vara en av de viktigaste sakerna som påverkar detta (Petty et al., 1983; Celsi et al. 1988). 

Engagemang kan beskrivas som en konsuments upplevda värde av en vara eller tjänst med 

utgångspunkt från dennes intressen, behov och värden (Wakefield et al., 1998). Studier visar 

att köp online skapar ett ökat engagemang, välbehag, kontroll och nöje (Loureiro et al., 2013). 
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3.4.3 Impulsköp 

Merförsäljningsköp kan likna impulsköpen, då de oftast är oplanerade. Impulsköp beskrivs 

som ett oplanerat köp där konsumenten får en stark lust att köpa produkten i stunden (Iyer, 

1989; Stern, 1862). Produktegenskaperna hos dessa produkter är bland annat att de inte är för 

dyra, behovet för den är marginell samt att den framhävs tydligt i butiksmiljön (Stern, 1962). 

De medverkande krafterna som påverkar att konsumenter handlar på impuls kan delas in i fem 

kategorier; interna faktorer, externa faktorer, sociala faktorer, demografiska faktorer och 

köphistoriska faktorer. Interna faktorer är de som kommer inifrån människan. De kan skilja 

sig mellan personer och beror på deras utmärkande egenskaper. Några exempel på interna 

faktorer är humör, personlighet eller om man nyligen har fått lön (Youn et al., 2000; 

Dholakia, 2000). Sociala faktorer, demografiska faktorer samt köphistoriska faktorer har även 

visat sig påverka konsumentens val att göra ett impulsköp (Mattila et al., 2008; 

Muruganantham et al., 2013). Ålder och kön är två exempel på demografiska 

påverkningsfaktorer. Exempelvis så brukar personer som är under 30 år köpa mer på impuls 

än personer som är över den åldern, och kvinnor köper ofta mer på impuls än män (Virvilaite 

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

 

Dock kan inte företag påverka de faktorerna på samma sätt som de externa. Externa 

påverkningsfaktorer år sådant som påverkar konsumenten utifrån, exempelvis butiksatmosfär, 

butikslayout, säljpersonal, 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). När det 

kommer till layouten i butiken, så är det viktigt att man formar butiken så att det blir lätt för 

konsumenter att ta sig fram samt att konsumenten exponeras av varor som lätt handlas på 

impuls (Crawford et al., 2003). Kundströmmen är som störst vid kassan och därmed kan det 

vara bra att exponera produkter som man vill sälja mer av där (Hart et al., 1996). Tid är en 

annan aspekt som påverkar impulsköp. Studier visar att ju längre tid man spenderar i en butik, 

desto större chans är det att man köper något på impuls (Underhill, 2009; Beatty et al., 1998). 

Även ju mer van en konsument är med en produkt, desto större chans är det att han eller hon 

köper den på impuls. Detta kan företaget påverka med hjälp av marknadsföring, för att på det 

sättet göra konsumenterna vana med vissa produkter (Stern, 1962; Jones et al., 2003; 

Masouleh et al., 2012). En av de största påverkningsfaktorerna för impulsköp är dock 

prisreduceringar (Virvilaite et al., 2009; Beatty et al., 1998). 
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3.5 Merförsäljning 
Merförsäljning är till för att erbjuda en ytterligare produkt till en konsument som just har gjort 

ett köp av en annan produkt (Aydin et al., 2008). I den fysiska butiken så finns det fyra 

stycken påverkningsmetoder som säljpersonalen kan använda för att skapa merförsäljning; 

verbal-, omgivningsrelaterande-, gestikulerande- samt fysisk pådrivning (Ebster et al., 2006). 

Dessa påverkningsmetoder för merförsäljning fungerar inte helt och hållet online, men kan 

anpassas och appliceras även i online-kanalen.  

 

Merförsäljning kan bland annat vara bra för att både skapa största möjliga försäljning samt en 

god service, vilket det ofta kan komma att bli en trade-off mellan (Jasmand et al., 20012). 

Företaget kan nämligen upplevas som serviceinriktad samt att konsumenterna upplever en 

högre kvalitet i servicen, när de använder sig av merförsäljning (Ditzenberger et al., 1992; 

Polonsky et al., 2000). Dock är det viktigt att detta sker på ett ärligt sätt, då konsumenter kan 

uppleva merförsäljningsförsöket som negativt om de får en känsla av att företaget enbart gör 

det för egen vinning samt om de är för envisa och påstridiga (Winsted, 2000; Clee et al., 

1980).  

3.6 Utvärderingsvariabler 
3.6.1 Attityd 

Denna studie har delat upp frågorna som berör attityd mellan attityd till webbutiken och 

attityd till modeföretaget. Attityd kan beskrivas som ett omdöme eller en värdering som en 

konsument har fått efter en viss tidsperiod (Solomon et al., 2006), men det måste inte leda till 

ett speciellt beteende (Ajzen et al., 1977). Dock är det av värde att mäta konsumentens attityd 

då exempelvis attityden till webbutiken kan påverka en konsuments dragning till att utföra 

köp på impuls (Verhagen et al., 2011; Parboteeah et al., 2009). Kundlojalitet hänger också 

ihop med kundnöjdhet, och är någonting som påverkar attityden samt WOM-intentionen hos 

kunden (Söderlund, 2000). En positiv attityd och kundnöjdhet ökar nämligen intentionen att 

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

3.6.2 Köpintention 
Köpintention kan förklaras som en konsuments vilja att göra ett köp genom att konsumenten 

exempelvis tar sig till affären eller tar ett lån för att kunna genomföra köpet. Ju större 

ansträngning ett köp kräver desto viktigare är det att få målgruppen att bilda en köpintention 
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(Dahlén et al. 2009). Forskning visar bland annat att attityden till varumärket eller butiken 

påverkar hur stor köpintentionen är hos konsumenter samt att den upplevda kvalitén påverkar 

köpintentionen till en stor del (Walsh et al, 2012). Något som också kan ha en stor påverkan 

på köpintentionen är REA-produkter och impulsköp (Martinez och Kim, 2011). 

3.6.3 Kundnöjdhet 

En nöjd konsument har stor chans att bli en lojal kund vilken är mindre priskänslig och 

fungerar som en informationsbärare, samt informationsspridare i form av att WOM-

intentionen blir högre (Söderlund 2010). En lojal kund har också en tendens att ha en högre 

lönsamhet än en vanlig kund. För att en kund ska kunna känna sig nöjd krävs någon slags 

erfarenhet från konsumenten i form av exempelvis ett köp av en produkt för att denna ska 

kunna forma en åsikt om erfarenheten. Kundnöjdhet eller missnöjdhet orsakas när det finns en 

skillnad mellan förväntningarna innan köpet och den faktiska prestationen eller perceptionen. 

Ju högre den faktiska prestationen är jämfört med perceptionen, desto högre nivå av 

kundnöjdhet kan skapas. Det gäller därför för företag att förstå vilka förväntningar som finns 

från konsumentens sida och hur de kan göra för att leva upp till dessa (Söderlund, 2010). 

3.6.4 WOM-intention 
Word of mouth-intentionen beskriver hur benägen en konsument är att sprida ordet vidare om 

sin erfarenhet med en produkt eller tjänst (Söderlund 2010). Forskning visar att information 

eller rekommendationer om en produkt som man fått av vänner eller nära och kära, är den 

mest trovärdiga formen av marknadsföring i de nordiska länderna. 88 % litar helt eller väldig 

mycket på rekommendationer från personer man känner, jämfört med om samma information 

eller rekommendation skulle komma från vanlig traditionell marknadsföring (Söderlund 

2010). Dock gäller det för företag att försöka få en positiv WOM och inte negativ, då en 

missnöjd kund pratar med elva personer om sin negativa erfarenhet samtidigt som en nöjd 

kund endast pratar med sex personer om sin positiva erfarenhet. Hoyer et al (2013) nämner 

också att WOM är sju gånger mer effektiv än tryckt media, dubbelt så effektiv som broadcast 

media och fyra gånger mer effektiv än en säljare när det kommer till att påverka en 

konsument till att byta varumärke. 

3.7 Hypoteser 

För att besvara frågeställningen, som presenteras i avsnitt 1.3, har ett antal hypoteser arbetats 

fram. Dessa presenteras som hypoteser för hela studien samt ett antal hypoteser som hör till 
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vardera merförsäljningsmetod. För att kunna särskilja huruvida medelvärdena innebär en 

påverkan på utvärderingsvariablerna eller inte, valdes att använda tre skalor där ett 

medelvärde mellan 1-3 innebär ingen större påverkan, 4 innebär en medelpåverkan och ett 

medelvärde mellan 5-7 innebär en stark påverkan.   

3.7.1 Övergripande hypoteser för studien 
Hypotes 1: “Attityden, köpintentionen, kundnöjdheten och WOM-intentionen skiljer sig 

mellan de fyra merförsäljningsmetoderna” 

Då de fyra merförsäljningsmetoderna har olika teorier, som säger att dem påverkar och inte 

påverkar olika variabler, har hypotesen om att detta också kommer att synas på resultatet 

utformats. Då syftet med studien är att se vilken merförsäljningsmetod som fungerar bäst och 

är mest attraktiv att använda sig av är detta den viktigaste och största hypotesen för studien. 

Då studien utgår från att respondenterna uppfattar en skillnad mellan de olika enkäterna, 

vilket testas av förstudien, stödjer detta att resultatet kommer visa en skillnad mellan de fyra 

merförsäljningsmetoderna.  

 

3.7.2 Hypoteser till merförsäljningsmetoden “utvalda favoriter” 

Hypotes 2: “Merförsäljning av utvalda favoriter har ett medelvärde under 3 för alla 

utvärderingsvaribeler, det vill säga ingen påverkan på konsumentens köpintention, attityd, 

kundnöjdhet och WOM-intention samt minst påverkan av de fyra merförsäljningsmetoderna” 

 

Merförsäljning av utvalda favoriter kan ses som reklam från företaget och bör därför inte ha 

en stark påverkan på konsumenters köpvillighet och attityd till webbutiken. Studier visar att 

konsumenter tenderar att gilla marknadsföring mer, där det inte är lika tydligt att avsändaren 

av reklamen gör detta för att öka sin vinst (Winsted, 2000; Clee et al., 1980).  På grund av 

detta kan merförsäljningsförsöket ses som negativt av konsumenten, och därmed inte ha 

någon positiv påverkan på konsumentens köpintention och attityd. 

 

Kundlojalitet är någonting som påverkar attityden och WOM-intentionen hos kunden samt är 

är något som också hänger ihop med kundnöjdhet (Söderlund, 2000). En av de största 

faktorerna till att en kund blir lojal är nämligen att personen är nöjd (Söderlund, 1997; Kotler, 

1994). I och med detta utformades hypotesen att merförsäljning av utvalda favoriter inte 
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kommer att ha någon tydlig positiv påverkan på varken konsumentens attityd, köpintention, 

kundnöjdhet och WOM-intention. Dessutom förutspås ”utvalda favoriter” ha minst positiv 

påverkan på dessa variabler av alla de fyra merförsäljningsmetoderna.  

3.7.3 Hypoteser till merförsäljningsmetoden “matchande produkter” 
Hypotes 3: “Merförsäljning med förslag på matchande produkter har ett medelvärde över 5 

för alla utvärderingsvaribaler, det vill säga en stark påverkan på konsumentens attityd, 

köpintention, kundnöjdhet och WOM-intention samt mest påverkan av de fyra 

merförsäljningsmetoderna” 

 

Konsumenter uppskattar ofta komplementerande produktpresentationer mer än substitut, när 

det kommer till hedoniska produkter (Diehl et al., 2015) och vill även passa in och vara som 

andra (Cialdini, 2001). I och med detta så bör merförsäljning med förslag på matchande 

produkter ha en positiv påverkan på konsumenters attityd. 

 

Studier visar att konsumenter får en hög köpintention om de får ta del av merförsäljning av 

produkter som har samhörighet och kan användas tillsammans i ett visst sammanhang 

(Solomon et al., 1996). På det sättet får man som konsument en idé om när man kan använda 

produkterna och blir på det sättet medveten om ett specifikt behov som man har (Nordfält, 

2011).  

 

I och med att merförsäljning med förslag på matchande produkter har en positiv påverkan på 

konsumenternas attityd och köpintention, så bör det i sin tur också leda till att kunden blir 

nöjd med sitt besök hos webbutiken och av den anledningen också vilja rekommendera den 

till andra. Kundnöjdhet handlar nämligen om huruvida företaget lever upp till konsumentens 

förväntningar (Kotler et al., 2012). Har en konsument exempelvis inte besökt en butik tidigare 

så borde denne bli nöjd med besöket om personen hittar en produkt eller tjänst som denne vill 

köpa. Målet med att besöka en modebutik är många gånger just att hitta något som man vill 

ha. Kunder som är nöjda visar också tendenser på större chans till återbesök samt en vilja att 

rekommendera modeföretaget samt webbutiken till andra (Kotler et al., 2012). 
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3.7.4 Hypoteser till merförsäljningsmetoden “andra personer har också köpt” 
Hypotes 4: “Merförsäljning av produkter som andra personer också har köpt har ett 

medelvärde större än 4 för alla utvärderingsvariabler, det vill säga medel till stark påverkan på 

konsumentens köpintention, attityd, kundnöjdhet och WOM-intention” 

 

I många fysiska service-miljöer har andra kunder ett stort inflytande på missnöjdhet eller 

nöjdhet och endast närvaron av andra kunder kan ha en stor påverkan på konsumenters humör 

(Hoyer et al., 2013). Genom att applicera detta på merförsäljning online kommer studien 

undersöka hur konsumenterna påverkas av att andra också köpt de produkter som visas 

bredvid varukorgen.  

 

Konsumenter har en tendens att välja produkter som de vet att andra redan köpt, i ett försök 

att minimera risken att dem själva inte ska göra fel. Ett klassiskt exempel är i en vanlig 

matbutik där majoriteten av konsumenterna väljer att plocka en produkt från en hög som 

andra redan plockat från. Cialdini skriver också om försäljningsknepet “sociala bevis” som ett 

starkt sätt att skapa ökad försäljning (Cialdini, 2001).  

 

Genom att konsumenten ser att andra har köpt produkterna innan, så borde detta också 

förbättra attityden till modeföretaget och webbutiken, samt påverka kundnöjdheten på ett 

positivt sätt. Tanken att andra redan har köpt på webbutiken kan tolkas som att andra 

konsumenter är nöjda med deras köp och med deras besök hos webbutiken. En positiv attityd 

och kundnöjdhet bör också öka WOM-intentionen hos konsumenten, då man gärna delar med 

sig av sina erfarenheter till nära och kära (Kotler et al., 2012). På grund av detta så borde 

merförsäljningmetoden “andra personer har köpt” ha en stark positiv påverkan på mätmåtten.  

 

3.7.5 Hypoteser till merförsäljningsmetoden “REA-produkter” 

Hypotes 5a: “Merförsäljning av REA-produkter har ett medelvärde större än 5 för 

utvärderingsvariablerna som berör köpintention, kundnöjdhet och WOM-intention, det vill 

säga en stark påverkan på konsumentens köpintention, kundnöjdhet och WOM-intention” 

Hypotes 5b: “Merförsäljning av REA-produkter har ett medelvärde mellan lägre än 3 för 

utvärderingsvariblerna som berör attityd till webbutiken och attityd till modeföretaget, det vill 

säga ingen till medel påverkan på konsumentens attityd” 
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En av de största påverkningsfaktorerna för att en konsument ska göra ett impulsköp är 

prisreduceringar (Virvilaite et al., 2009; Beatty et al., 1998). Detta borde betyda att 

konsumenters köpintention ökar när de blir utsatta för merförsäljningsmetoden “REA-

produkter”. Detta kan också kopplas till Cialdinis försäljningsknep knapphet där konsumenter 

blir rädda för att missa ett erbjudande eller en produkt till ett extra lågt pris och köper därmed 

produkten (Cialdini, 2001). 

 

I likhet med föregående hypotes så bör därmed merförsäljning av REA-produkter skapa 

kundnöjdhet och WOM-intention, eftersom att en konsument som inte har erfarenhet av 

modebutiken nog kommer att bli nöjd med besöket om denne hittar någonting att köpa. 

Besöket överträffar alltså dennes förväntningar (Kotler et al., 2012). Är kunden nöjd brukar 

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

 

Det är svårt att spekulera om hur merförsäljning av REA-produkter skulle påverka attityden 

till modeföretaget och webbutiken. Detta är något som kan vara personligt beroende på vad 

man personligen söker och värderar hos en online-butik för mode. Av den anledningen så 

studeras vissa personliga variabler i enkäten, för att se hur varje konsuments 

shoppingbeteende ser ut och varför de köper kläder.  

 

Förmodligen köper många konsumenter exempelvis kläder för att de måste eller för att de 

gillar att köpa kläder på kampanj, och får därmed också en positiv attityd till modeföretaget 

och dess webbutik när den har merförsäljning av REA-produkter. I andra fall kanske 

konsumenten tvärtom får en negativ attityd till modebutiken och dess webbutik, för att den 

inte känns lika exklusiv och produkterna upplevs ha sämre kvalitet. På grund av det faktum att 

konsumentens motiv och bakgrund till köpet påverkar attityden hos konsumenten, så borde 

inte merförsäljningsmetoden ha en stark påverkan på attityden då detta är individuellt 
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4. Metod 
Nedan följer en beskrivning av hur vi utför våra undersökningar och hur vi går tillväga för att 

kunna genomföra vår studie. Vi kritiserar också vår metod genom att ta upp vilka brister som 

finns med den.  

 

4.1 Val av ämne 
I och med att fler företag och konsumenter använder sig av andra kanaler än enbart fysiska 

butiker är det intressant att studera handel online. Just merförsäljning är någonting som 

framförallt bidrar till att konsumenter köper för en större summa pengar och en stor del 

forskning och riktlinjer finns kring detta när det kommer till fysiska butiker. Dock finns det 

bristfälligt med studier om detta online, trots att många köp sker via den kanalen idag. Av 

dessa anledningar kommer denna studie att undersöka merförsäljning online och uppmana till 

fortsatta studier inom ämnet. 

4.2 Val av studieobjekt 
Kläder valdes då det är en hedonisk produkt, som majoriteten av människor konsumerar 

frekvent (Diehl et al., 2015) och en komplementsbaserad exponering nyttjades då detta är 

mest fördelaktigt för den produkttypen (Diehl et al., 2015). Vid köp av hedoniska produkter 

brukar konsumenten söka mer variation, spenderar en större summa pengar, göra fler köp på 

impuls samt utföra fler köp som inte är planerade (Van Trijp et al., 1996; Novak et al., 2003). 

Merförsäljning fungerar alltså väl för just kläder och av den anledningen valdes dessa 

produkter till studien.  

 

Tidigare studier fokuserar framförallt på merförsäljning i fysiska butiker och det finns därmed 

riktlinjer för hur företag ska agera i den kanalen. Onlinekanaler skiljer sig till stor del från de 

fysiska kanalerna, bland annat på grund av att man inte kan känna på produkterna, men det 

finns inte heller speciellt mycket direktiv för hur man ska arbeta med merförsäljning i den 

kanalen. Av den anledningen går denna studie ut på att testa framgången hos några vanligt 

förekommande merförsäljningsmetoder, i hopp om att kunna ge råd till hur företag kan arbeta 

med merförsäljning online.  

 

Studieobjektet består av en fiktiv webbutik med kläder för målgruppen kvinnor. En fiktiv 

webbutik valdes för att minimera risken att enkätrespondenterna besvarar frågorna utifrån 



		
	

24 

deras tycke och tidigare erfarenhet av andra modeföretag och dess varumärken. Istället 

skapades därför designen för modeföretagets varukorg av studiens skribenter. Inspirationen 

togs från andra liknande modeföretags onlinebutiker, som exempelvis Nelly.com, NA-

KD.com och Bubbleroom.com. Det hade möjligtvis varit mer fördelaktigt att låta 

respondenten själv styra sin väg genom butiken, men det är en tidskrävande och svår process 

att skapa en webbutik. Därmed beslutades det att endast en bild av webbutiken skulle göra det 

enklare för respondenten att svara på frågorna och studien skulle därmed få mer trovärdiga 

svar.  

4.3 Val av ansats 
Studien har en hypotetisk-deduktiv ansats vilket utgår från teorin som presenteras under 

teoriavsnittet och hypoteser som testas via enkätundersökningar med förbestämda 

svarsalternativ. Området undersöks genom en stickprovsundersökning, där respondenter får 

svara på frågor via en enkätundersökning. Resultatet analyseras i statistikprogrammet SPSS.  

 

Denna ansats valdes eftersom att syftet med studien är att utifrån tidigare forskning, kontext 

och användning försöka tillämpa dessa i en ny situation, och undersöka dess framgång. Det 

kan vara lätt att missa andra perspektiv av studien, då man utgår från ett antal förväntade 

utfall (Jacobsen, 2002). Dock värderades en hypotetisk-deduktiv ansats som mest 

framgångsrikt att använda sig av, då en induktiv ansats kan vara för riskfyllt i och med att det 

kan bli komplicerat att förena teorin med analys (Jacobsen, 2002). Dessutom är teorin, som 

används i studien, välgrundad och en mängd forskningsstudier hänvisar till dessa. 

 

4.4 Undersökningsmetod 
Studien utgår från en kvantitativ undersökningsmetod med en stickprovsundersökning. 

Undersökningen bygger på enkäter som skickas ut till totalt 457 personer genom en 

undersökning via kontakter på online-kanalen Facebook.com och för att få ett sådan bred 

målgrupp av respondenter som möjligt ombads också de tillfrågade att distribuera enkäten 

vidare. Totalt slutförde 201 stycken enkäten. Enkäten innehåller frågor som undersöker 

respondenternas köpintention, attityd till webbutiken, attityd till modeföretaget, kundnöjdhet 

och WOM-intention (Bilaga 2) och majoriteten av svar baseras på en likertskala från 1 till 7, 

utifrån rekommendationer från tidigare forskning (Jacobsen, 2002). En kvantitativ 

undersökningsmetod valdes då inga subjektiva värderingar bör inkluderas, utan enbart vad 
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konsumenter uppfattar när de svarar på enkäten. Undersökningsmetoden är också 

framgångsrik att använda sig av när man vill skapa övergripande uppfattningar för en hel 

population, utifrån enkätrespondenternas åsikter, intryck och uppfattningar (Jacobsen, 2002). 

 

4.5 Övergripande metod 
Studien är uppdelad i två studier, en förstudie och en huvudstudie (Figur 2). Förstudien har 

som syfte att säkerställa att manipulationen fungerar. Detta görs genom att låta ett antal 

personer besvara en enkät med frågor gällande deras åsikt om produkterna som är med i 

enkäten, vad de anser ett rimligt pris är för produkten som ligger i varukorgen, samt vilken 

typ av merförsäljning som de fick ta del av (Bilaga 2). Huvudstudien utgår från vad 

respondenterna har svarat i förstudien, för att få så säkra svar som möjligt. Den innehåller i 

sin tur frågor som är till för att studera respondenternas attityd till webbutiken och 

modeföretaget, köpintention, åsikt om produktpresentationen samt kundnöjdhet och WOM-

intention.  

 

Figur 2: Överskådlig bild över studiens övergripande metod. 
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4.5.1 Design och produktval 
Gemensamt för de båda studierna är att respondenterna i början av enkäten blir utsatt för ett 

stimuli, i detta fall en bild av en fiktiv webbutik där totalt fyra produkter visas; en produkt i 

varukorgen och tre produkter som exponeras bredvid i syfte att skapa merförsäljning (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 på att många modeföretag presenterar 0 

till cirka 7 stycken produkter bredvid sin varukorg, och till denna studie valdes ett antal som 

var mellan detta. Ett alltför högt antal produkter kan distrahera respondenterna när de svarar 

på enkäten och ett alltför lågt antal produkter kan göra att respondenterna anser att 

webbutiken har för lite produkter och därmed tappar intresset.  

 

Den produkt som redan finns i varukorgen är produkten “Svarta Jeans” och de produkter som 

visas bredvid varukorgen är “Vit T-shirt”, “Klocka” och “Sneakers”. De produkterna som 

visas bredvid varukorgen har inte ett pris då det kan påverka konsumentens köpvillighet 

negativt, vilket kan göra att studien får ett opålitligt resultat. För att konsumenterna skulle få 

ett ungefärligt referenspris på vilken prisbild modeföretaget har, undersöktes i förstudien 

vilket pris som respondenterna tyckte var ett rimligt på produkten “Svarta Jeans”. Utifrån 

detta pris kan då respondenten själv avgöra ett ungefärligt pris på produkterna bredvid 

varukorgen.  

 

En text presenteras ovanför produkterna, som exponeras bredvid varukorgen, för att 

respondenterna tydligt ska se vilken merförsäljningsmetod det handlar om. För att avgränsa 

studien utgår den från att endast presentera kvinnliga kläder hos ett fiktivt modeföretag. 

Produkterna och webbutiken ska ha en sådan “neutral” känsla som möjligt, detta för att 

respondenten inte ska påverkas av webbutikens design eller dennes personliga klädstil när 

denne svarar på enkätfrågorna. 
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Bild 1: Manipulationen för en del av respondenterna. Texten “Andra har också köpt” byts ut 

till “Missa inte dessa REA-produkter”, “Utvalda favoriter”, “Matcha med” eller ingen text 

alls slumpmässigt. 

 

4.5.2 Merförsäljningsmetoder 

Totalt används fyra olika merförsäljningsmetoder; “merförsäljning av REA-produkter”, 

“merförsäljning som baseras på vad andra har köpt”, “merförsäljning med förslag på 

matchande produkter” samt “merförsäljning av utvalda favoriter”. Dessa är metoder används 

då de har hittats i stora etablerade online-butiker samt tros ha en stor påverkan på 

konsumenternas vilja att göra ett köp av en produkt utöver den produkten som redan finns i 

varukorgen, utifrån ovan nämnda teorier och fakta.  

 

Merförsäljningsmetoderna har som syfte att få kunden att köpa en kompletterande produkt till 

den som redan finns i varukorgen. Att just kompletterande produkter används är för att 

tidigare forskning visar på stor framgång inom just merförsäljning, då ett komplement-baserat 

set distraherar konsumenterna. Detta kräver högre ansträngning från konsumenten och 

förlänger shoppingtiden (Diel et al., 2015). Studier visar att ju längre tid en konsument 

spenderar i en butik desto högre blir chanserna till ett köp (Nordfält., 2011) vilket betyder 

högre chans till merförsäljning. Komplement-baserade set där konsumenter shoppar med ett 
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hedoniskt fokus, vilket för denna studie innebär kläder, har också visat sig skapa mer positiva 

sortiment-perceptioner samt ökar chansen att konsumenten väljer just den butiken (Diel et al., 

2015). 

 

5. Metod förstudie 
Nedan beskrivs metoden för studiens förstudie. Den delas upp i underrubriker som tar upp 

hur enkäten utformas, hur enkätsvaren hanteras samt hur enkätsvaren används. I avsnittet så 

presenteras också resultatet från förstudien, vilket är till för att kunna återge metoden till 

huvudstudien i avsnitt 4.8 på ett sådant korrekt och utförligt sätt som möjligt. 

 

5.1 Enkätutformning 
5.1.1 Enkätutformning i stort 

Studien är kvantitativ och består av fyra olika versioner av en enkät vilka slumpmässigt 

skickas ut till respondenterna. Totalt påbörjades enkäterna av 104 personer varav 80 personer 

slutförde den.  

 

Enkäten inleds med att respondenterna får läsa en kort beskrivning av fallet och får därefter se 

en bild som ska föreställa den sida som kommer upp när man klickat sig vidare till kassan och 

sin varukorg. Denna bild föreställer antingen merförsäljning av REA:produkter, 

merförsäljning som baseras på vad andra har köpt, merförsäljning med förslag på matchande 

produkter eller merförsäljning av utvalda favoriter. Därefter får respondenten besvara frågor 

gällande hur tilltalande de anser produkterna är, vad de anser ett rimligt pris är för produkten 

“Svarta Jeans” i varukorgen, samt en fråga om vilken merförsäljningsmetod de blev utsatta 

för. Slutligen får respondenten besvara en fråga om vilket kön denne känner sig tillhöra.  

5.1.2 Mätmått 
Frågorna besvaras genom en likertskala från 1) “Den tilltalar mig inte alls” till 7) “Den 

tilltalar mig helt och hållet”. För att ta reda på vad respondenterna anser är ett rimligt pris för 

produkten “Svarta Jeans”, så används sju stycken olika alternativ på en skala från under 299 

kronor till mer än 1300 kronor. Denna skala används utifrån vad ett antal etablerade 
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modeföretag hade för pris på liknande svarta jeans på deras hemsidor som exempelvis NA-

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

 

5.2 Hantering av enkätsvar 
Svaren från förstudien analyseras med hjälp av statistikprogrammet SPSS och analyseras 

utifrån medelvärde. Alla svar angående respondenternas åsikter om produkterna som har ett 

värde över 3,5 anses vara lämpliga att använda i huvudstudien (Figur 3). För 

merförsäljningsmetoderna tillämpas en godkänd nivå på att minst 60 % måste uppfatta rätt 

metod. Om detta inte uppnås så ändras designen på hur detta visas upp innan huvudstudien, 

för att göra det ännu tydligare för konsumenterna. Medelvärdet på vad respondenterna anser 

vara ett rimligt pris på produkten i varukorgen, används i huvudstudien.  

 

Figur 3: En överskådlig bild över hur enkätsvaren hanteras. 

 

  
 

Anser  respondenterna 
produkten vara tilltalande?	

Uppfattar  r espondenterna 
vilken mer försäljningsmetod 

de fick ta del av? 	

OK	

ÄNDRA	

Medelvärde > 3,5	

> 60 %	

Medelvärde < 3,5	

< 60 %	
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5.3 Användning av enkätsvar 
Resultatet från förstudien används för att se om respondenterna uppfattar rätt 

merförsäljningsmetod, vad de anser är ett rimligt pris för produkten “Svarta Jeans” samt om 

de anser att produkterna är tilltalande eller inte. Utifrån dessa enkätsvar kan därefter 

eventuella ändringar göras inför huvudstudien. Efter eventuella ändringar, så appliceras 

därefter resultatet från förstudien i huvudstudien. Där designen på merförsäljningsmetoderna 

används, produkterna och ett rimligt pris sätts på produkten i den fiktiva varukorgen.  

 

5.4 Resultat förstudie 
5.4.1 Fungerar manipulationerna? 

Två av fyra merförsäljningsmetoder visade sig vara under den godkända nivån 60 % (Tabell 

1). Dessa två metoderna är, som tabell 1 visar, ”REA-produkter” och ”utvalda favoriter”.  

Istället för den korrekta metoden hade majoriteten av respondenterna svarat “matchande 

produkter” vilket lätt kan missförstås då produkterna som visas bredvid varukorgen är 

kompletterande produkter. För att säkerställa att detta inte kommer att missförstås av 

respondenterna i huvudstudien görs texten ovanför de kompletterande produkterna i en större 

storlek. Introduktionstexten, där varje merförsäljningsmetod nämns, görs även ännu tydligare 

och själva merförsäljningsmetoden skrivs i fetstil.  

 

Tabell 1: Andel av respondenterna som svarade rätt angående vilken manipulation de fick ta 

del av.  

 Rea-produkter 
 

Andra har 
också köpt 

Matchande 
produkter 

Utvalda 
favoriter 

Antal 
respondenter 

24 19 21 16 

Antal rätt svar 7 12 14 5 

Procent 29 % 63 % 67 % 31 % 
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5.4.2 Attityd till produkterna 
Produkterna hade alla ett medelvärde över 3,5, vilket var över den gräns som hade satts 

(Tabell 2). Produkten “Svarta Jeans” fick det högsta medelvärdet 5,4, vilket är positivt 

eftersom att om respondenten gillar produkten som finns i varukorgen så borde detta göra 

respondenten mer benägen och mottaglig för information om att köpa andra produkter som 

passar ihop med den.  

 

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

 Vit T-shirt 
 

Klocka Sneakers Svarta Jeans 

Medelvärde 
(SD) 

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

 
5.4.3 Rimligt pris på produkten i varukorgen 

Utifrån respondenternas svar kunde priset 499 kronor på produkten “Svarta Jeans” överföras 

till huvudstudien, då cirka 39 % av respondenterna svarat att en nivå på 300 - 499 kronor är 

ett rimligt pris (Diagram 1).  

 

Diagram 1: Respondenternas åsikt om vad som är ett rimligt pris för produkten “Svarta 

Jeans” som visas i den fiktiva varukorgen.  
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6. Metod huvudstudie 
Nedan beskrivs metoden för studiens huvudstudie. Den delas upp i underrubriker som tar upp 

hur enkäten designas, hur enkäten utformas, hur enkätsvaren hanteras samt studiens 

tillförlitlighet och giltighet. 

 

6.1 Enkät-design 
För att kunna testa hur de fyra olika merförsäljningsmetoderna påverkar respondenternas 

beteende består huvudstudien av 4 stycken olika versioner av en enkät där introduktionstexten 

och den första bilden respondenten exponeras för, vilken föreställer den fiktiva webbutiken, är 

det som skiljer de fyra versionerna åt. För att ha en referensgrupp att jämföra resultatet med 

finns också en femte version av enkäten. Denna enkät innehåller inte någon 

merförsäljningsmetod, vilket medför att huvudstudien består av totalt fem versioner av 

enkäten. De fyra produkterna som används i studien ändras alltså inte i versionerna utan det är 

endast texten som ändras, för att ett sådant korrekt resultat mellan versionerna ska kunna 

uppnås.  

 

Enkäterna inleds med en introducerande text som försätter respondenten i en situation där 

denne är på ett gott shoppinghumör och där produkten “Svarta Jeans” har lagts i varukorgen. 

Respondenterna får sedan se den fiktiva webbutiken från ett okänt modeföretag där texten 

ovanför de kompletterande produkterna ändras beroende på vilken version av enkäten som 

visas. De fyra olika texterna är: 

 

● “Missa inte dessa REA-produkter” 

● “Utvalda favoriter” 

● “Andra har också köpt” 

● “Matcha med”  

 

För att förstärka merförsäljningsmetoden “REA-produkter” infogas röda cirklar med texten “-

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

på produkten “Svarta Jeans” i varukorgen utifrån resultatet av förstudien i avsnitt 5.4.  
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Bild 2: Manipulationen för en del av respondenterna. Texten “missa inte dessa REA-

produkter” byts ut till “andra har också köpt”, “utvalda favoriter”, “matcha med” eller 

ingen text alls slumpmässigt.  

 

6.2 Enkätutformning 
6.2.1 Enkätutformning i stort 

Att just en kvantitativ undersökningsmetod valdes, i form av enkäter som skickades ut online, 

var för att metoden är relevant att använda i och med att respondenten ska föreställa sig ett 

scenario där de befinner sig i just en online-miljö. Det blir då enklare för respondenterna att 

leva sig in i situationen och skapa en sådan verklig bild som möjligt. 

 

Enkäterna inleds med effektvariabler som ska mäta attityd till webbutiken och modeföretaget, 

köpintention, WOM-intention samt kundnöjdhet. Dessa frågor ställs direkt efter att 

respondenterna blivit utsatta för den inledande merförsäljningsmetoden, för att få ett mer 

ärliga och tydliga svar från respondenterna. Om dessa frågor kommer senare i enkäten kan 

detta göra att respondenterna glömmer bort känslan när de blev utsatta för 

merförsäljningsmetoden och svarar på måfå. När dessa frågor har avklarats följer frågor om 
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konsumentens köpbeteende och avslutas med personlighetsfrågor som exempelvis ålder och 

kön.  

 

Majoriteten av svarsalternativen består av en sjugradig likertskala där 1 motsvarar “Stämmer 

inte alls” och 7 motsvarar “Stämmer helt och hållet” i enlighet med Jacobsen (2002). 

Frågorna angående kundnöjdhet och attityd har tagits från Loken et al., (1990) samt 

Söderlund (2010). Frågorna angående köpintention har tagits från Erdem et al. (2006) och 

frågorna om kundnöjdhet samt WOM-intention från Söderlund (2010). 

6.2.2 Urval 
Studien påbörjades av 457 personer, varav 201 stycken slutförde den. Alla produkter som 

används i studien är tillämpade att passa det kvinnliga könet, vilket gjorde att svar från 

respondenter som identifierade sig som män eliminerades. Bristen på tid och resurser 

förhindrade möjligheten att studera både kvinnliga och manliga produkter då detta skulle 

kräva cirka 10 stycken versioner av enkäten och därmed cirka 20-30 respondenter på varje 

version. Valet föll på kvinnliga produkter då båda skribenterna säger sig tillhöra det könet och 

är de produkter som skribenterna har mest erfarenhet av. Beroende på osäkerheten av hur 

många svar enkäten skulle få, samt hur lång tid det skulle ta att nå upp till det önskade 

respondentantalet, valdes det att tillåta svar från båda könen. Dock skickades enkäten främst 

ut till kvinnor för att undvika så många bortfall som möjligt, då det fanns en tanke om att 

eliminera männen från undersökningen. De respondenter som svarade att de aldrig shoppar 

kläder i en online-butik togs också bort, då dessa personer inte är relevanta för studien. Totalt 

svarade 18 stycken män på enkäten och sju stycken svarade att de aldrig köper kläder online, 

vilket innebar ett respondentantal på 176 stycken.  

 

Åldersspannet på kvinnorna var under 18 till 63 år och där cirka 47 % av respondenterna var 

mellan 20-25 år. Av de 183 respondenterna angav också 109 stycken (62 %) att de har studier 

som främsta sysselsättning. Den höga andel av studenter, samt personer mellan 20-25 år, som 

svarade på enkäten beror på att vårt nätverk och våra kanaler som enkäten skickades genom 

innehåller de målgrupperna. För att utöka urvalet ombads respondenterna att distribuera 

enkäten vidare till andra i deras kontaktnät för att försöka få andra målgrupper till enkäten. 
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Tabell 3: Andel respondenter som fick svara på varje enkät.  

 

6.3 Hantering av enkätsvar 
Studiens alla analyser görs genom statistik- och analysprogrammet SPSS, version 23. För att 

kunna mäta respondenternas attityd till webbutiken och modeföretaget, köpintention, WOM-

intention och kundnöjdhet görs index av de frågorna som hör till respektive område. För att se 

om frågorna kan bilda ett index testas Cornbach Alfa-värdet där en godkänd nivå är över 0,7 

(Bilaga 3). 

 

Medelvärdesskillnader mellan de fem olika merförsäljningsmetoderna analyserades med One 

Way ANOVA-test. En signifikansnivå på 95 % valdes på alla testerna. För att se var 

kontrasten ligger, det vill säga vilken eller vilka enkäter som skiljer sig, användes Scheffe’s 

metod. Utöver det så användes t-test för att analysera om enkätvärdena skilde sig från de 

förvalda nivående i hypoteserna. 

 

För att komplettera den övergripande analysen så dikotomiseras alla frågor, som har en skala 

mellan 1 till 7. Detta görs utifrån median samt utifrån den 75:e percentilen. Vid det första 

fallet så transformeras alla höga värden, det vill säga median och högre, till 1 och resterande 

till 0. Samma sak görs för den 75:e percentilen, där värden som utgör den eller mer 

transformeras till 1. Detta studeras eftersom att rationalen för att det är ett ”positivt” svar, kan 

bära en egen betydelse. Denna analys görs via korstabeller på alla frågor för sig, och inga 

index skapas. Signifikansnivån testas med Chi Square. I och med detta så utgör detta ett 

komplement till den grundläggande analysmetoden och enbart de frågor som är i statistiskt 

signifikanta, och för övrigt relevanta, presenteras och analyseras.  

 

Huvudstudien testar också om manipulationen fungerar. Detta genomförs på samma sätt som 

för förstudien, men enbart för att studera om merförsäljningsmetoderna uppfattas rätt. Svaren 

analyseras med hjälp av statistikprogrammet SPSS, där cut-off för godkänd nivå sattes till 60 

% (det vill säga att minst 60 % måste uppfatta rätt metod). I detta fall uppnådde alla speciellt 

 Enkät 1: 
Utvalda 
favoriter 

Enkät 2: 
Matchande 
produkter 

Enkät 3: 
Andra har 
också köpt 

Enkät 4: 
REA-

produkter 

Enkät 5: 
Ingen 

merförsäljning 

Totalt 

N 32 40 37 28 39 176 
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testade merförsäljningsmetoder ett värde på 60 % eller mer, och därmed ändrades inte 

enkäten. Enkät nummer 5, det vill säga enkäten som inte innehöll någon speciell 

merförsäljningsmetod, uppfyllde inte värdet. Detta anses acceptabelt och var förväntat, 

eftersom att det inte var någon speciell merförsäljningsmetod som användes.  

 

Figur 4: En överskådlig bild över hur manipulationen testas. 

 

 
 

6.4 Studiens tillförlitlighet och giltighet  
6.4.1 Reliabilitet 

Reliabilitet är hur tillförlitlig och trovärdig studien är (Jacobsen, 2002). I denna studie har ett 

stort respondentantal använts samt har endast respondentsvar från kvinnor tillåtits, då 

produkterna som användes i enkätundersökningen var anpassade mest till det kvinnliga könet. 

Vid ett scenario där svar från män hade tillåtits skulle studien kunna få skeva resultat vilket 

ville undvikas. För att denna studie skulle få en ännu högre reliabilitet och tillförlitlighet har 

tidigare studiers skalor och frågebatterier använts för att framställa den enkät som skickades 

ut till respondenterna, detta är också för att försöka 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 så kan den interna validiteten anses som hög. Intern validitet innebär med andra 

ord att det man faktiskt mäter är det man säger sig mäta. För att stärka den interna validiteten 

Uppfattar  r espondenterna 
vilken mer försäljningsmetod 

de fick ta del av? 	

	

 
 
 

> 60 %	

< 60 %	

 
 
 

 
ÄNDRA 

 
OK 
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på denna studie har dem hypoteser som utformades alla utgått från tidigare forskning från 

fysiska butiker och som sedan applicerats på en digital miljö.  

 

Enligt Söderlund (2010) visar en undersökning med hög extern validitet på att resultatet är 

liknande eller att lika effekter kan fås, när exempelvis andra deltagare används i studien eller 

när andra produktkategorier används. Extern validitet betyder med andra ord hur 

generaliserbar undersökningen är. Då denna studie endast innefattar kvinnor som studieobjekt 

så går den externa validiteten ner en aning då resultatet endast kan generaliseras för en del av 

populationen. Dock är undersökningen anpassad för just kvinnor samt att dessa kvinnor har 

ett brett åldersspann vilket gör att resultatet är generaliserbart för en kvinnlig målgrupp. 

	

7. Resultat och analys 
Nedan följer en översikt över vad vi kommer fram till i våra undersökningar. Dessa utgörs av 

enkäter med konsumenter. 

 

7.1 Övergripande resultat 
Trots att resultaten i många fall inte var statistiskt säkerställda så kunde starka tendenser 

utläsas. Generellt sett så fick ”merförsäljning av REA-produkter” lägst medelvärde medan 

”merförsäljning av matchande produkter” fick det högsta medelvärdet på de testade 

variablerna. För variabeln om attityd till modeföretaget observerades dock en signifikant 

skillnad mellan de olika merförsäljningsmetoderna, vilket ger studien orsak att testa 

hypoteserna med detta som grund. Testerna av hypoteserna kommer därför utgå från de 

tendenser som hittades och vi ber läsaren att ha detta i åtanke. 

 

7.1.1 Studiepopulation 

Medelåldern för studiepopulationen är cirka 24,6 år med standardavvikelse på runt 10,2. 

Cirka 61,9 % är studenter och cirka 26,7 % har arbete som främsta sysselsättning. Åldern och 

sysselsättningen speglar skribenternas samt målgruppen för den fiktiva webbutiken. 

 

Studiepopulationen lägger framförallt 0-10 % av sin inkomst på kläder. 32,4 % lägger mellan 

11-20 % och enbart 4,5 % lägger mer än 30 % av sin inkomst efter avdragen skatt på kläder. 

När det kommer till shoppingfrekvens så köper de flesta konsumenter kläder några gånger per 
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år eller en gång i månaden i en online-butik, och nästintill samma siffror gäller för den fysiska 

butiken. Dock kan man utläsa att de flesta anser att de köper kläder/mode flera gånger i 

månaden allmänt sett, och en mycket lägre andel svarar att de köper kläder/mode några 

gånger per år.  

 

Det är en stor andel av studiepopulationen som shoppar kläder för att påverka sin 

sinnesstämmning eller för att de behöver en viss produkt, och en liten del som gör det för att 

umgås med vänner och träffa andra människor eller för att fördriva tiden. Det finns en stor 

spridning av hur pass vanligt det är att man har som mål att köpa produkter för reducerat pris, 

men den större andelen svarar mellan 4 till 7 på hur väl påståendet stämmer. “För att skilja 

mig från mängden” har också en relativt stor spridning, men den större andelen har svarat 

mellan 1 till 4. Stor spridning har också “för att jag vill uttrycka mig stilmässigt/är intresserad 

av mode” och det är få som svarar att de har som motiv att följa trender, då enbart 9,7 % 

svarade antingen en 6:a eller 7:a på det påståendet. Någonting som är intressant är dock att 

hela 25,6 % har svarat att de inte alls har som motiv att passa in, när de köper kläder, 

samtidigt som merförsäljningsmetoden “andra har också köpt” kan vara framgångsrik för 

onlinebutiker att använda sig av.  

 

Studiepopulationen har en mycket liten andel personer som planerar sina inköp i förväg. 

Denna siffra ligger enbart på 2,3 %. 35,8 % planerar ungefär hälften av sina inköp, 30,7 % 

svarar att en stor del av deras inköp är impulsiva, 21 % att de är planerade och 10,2 % svarar 

att de aldrig planerar sina inköp.  

 

Den enda frågan som statistiskt skiljer sig mellan enkätgrupperna, när det kommer till frågor 

som beskriver studiens population, är upplevelsen av klädshopping. Framförallt “andra har 

också köpt” skiljer sig från resterande grupper, i och med att hela 35,1 % svarar att shopping 

är en favoritaktivitet. 40,5 %, av respondenterna i den gruppen, svarar att de uppskattar att 

shoppa vid enstaka/speciella tillfällen. De har alltså en mycket högre andel personer som har 

shopping som favoritaktivitet, i jämförelse med resterande enkät-grupper. “REA-produkter” 

och “ingen merförsäljning” har också högst procentandel för svarsalternativet ”jag uppskattar 

att shoppa vid speciella/enstaka tillfällen”, medan resterande enkäter har högst procentandel 

för ”jag njuter av att shoppa”. Totalt så är det enbart 3,4 % som inte gillar att shoppa, utan 

enbart gör det för att de måste.  
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7.2 Test av hypoteserna 
7.2.1 Test av övergripande hypoteser till studien 

Hypotes 1: “Variablerna attityd, köpintention, kundnöjdhet och WOM-intention skiljer sig 

mellan de fyra merförsäljningsmetoderna”  

Hypotes 1 föreslår att det ska finnas en statistisk säkerställd skillnad mellan de fyra 

merförsäljningsmetoderna för variablerna attityd, köpintention, kundnöjdhet och WOM-

intention. Tabell 4 visar att hypotesen delvis stämmer där variablerna “attityd till webbutik 2” 

och “attityd till modeföretaget” har en signifikansnivå under 5 %. Efter en närmare analys är 

det merförsäljningsmetoderna “matchande produkter” och “REA-produkter” som visar en 

skillnad. ”Matchande produkter” visar ett medelvärde som är signifikant större än 

medelvärdet för ”REA-produkter”. Köpintentionen skiljer sig inte alls mellan de fyra 

metoderna, där signifikansnivån nästan är 1.  

Tabell 4 visar medelvärdet för de sex variablerna som skapades, där tydliga tendenser kan 

utläsas. Dessa numeriska skillnader är dock inte i samtliga fall statistiskt säkerställda. De två 

tendenser som kan utläsas från resultatet är att merförsäljningsmetoden “REA-produkter” 

visar det lägsta medelvärdet på fem av sex variabler medan “matchande produkter” har det 

högsta medelvärdet på fem av sex variabler.  “Matchande produkter” och “REA-produkter” 

visar alltså en skillnad i resultat för variabeln attityd. Därmed så får hypotes 1 delvis empiriskt 

stöd.  
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Tabell 4: Medelvärdet för de sex variablerna utifrån varje enkät. 

 Hela 
urvalet 
N=176 

Enkät 1: 
Utvalda 

favoriter 

Enkät 2: 
Matchande 

produkter 

Enkät 3: 
Andra 

har också 

köpt 

Enkät 4: 
REA-

produkter 

Enkät 5: 
Ingen 

merförsäljning 

P 

Köpintention 3,8 3,9 4,01 3,75 3,75 3,71 0,929 

Attityd till 

webbutiken 1 

5,2 5,09 5,48 5,38 4,84 5,14 0,315 

Attityd till 

webbutiken 2 

4,35 4,38 4,77 4,6 3,87 4,0 0,023* 

Attityd till 

modeföretaget 

4,86 4,74 5,25 5,07 4,14 4,89 0,008* 

Kundnöjdhet 5,09 5,23 5,25 5,19 4,71 4,97 0,363 

WOM-

intention 

5,01 5,16 5,18 5,27 4,57 4,57 0,306 

 

7.2.2 Test av hypoteser till merförsäljningsmetoden “utvalda favoriter” 
Hypotes 2: “Merförsäljning av utvalda favoriter har ett medelvärde under 3 för alla 

utvärderingsvariabler, det vill säga ingen påverkan på konsumentens köpintention, attityd, 

kundnöjdhet och WOM-intention samt minst påverkan av de fyra merförsäljningsmetoderna” 

Hypotes 2 utformades då användning av merförsäljningsmetoden ”utvalda favoriter” skulle 

kunna ses som direktreklam från företaget, vilket kan uppfattas negativt av konsumenterna. 

Detta skulle alltså inte innebära någon positiv påverkan på variablerna köpintention, attityd, 

kundnöjdhet och WOM-intention. One Way ANOVA tillsammans med post hoc-testet 

Scheffe’s, användes för att analysera eventuellt statistisk skillnad mellan 

merförsäljningsmetoden ”utvalda favoriter” och de resterande merförsäljningsmetoderna. 

Inga statistiskt säkerställda skillnader kunde påvisas för de ingående utvärderingsvariablerna. 
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Då inget av medelvärdena för utvärderingsvariablerna var under 3 och då ingen statistiskt 

säkerställd skillnad mellan merförsäljningsmetoderna hittades, saknar hypotes 2 empiriskt 

stöd.  

7.2.3 Test av hypoteser till merförsäljningsmetoden “matchande produkter” 
Hypotes 3: “Merförsäljning med förslag på matchande produkter har ett medelvärde över 4 

för alla utvärderingsvariabler, det vill säga en medel till stark påverkan på konsumentens 

attityd, köpintention, kundnöjdhet och WOM-intention samt starkast påverkan av de fyra 

merförsäljningsmetoderna” 

 

Användning av matchande produkter istället för substitutprodukter, när det gäller kläder och 

andra hedoniska produkter, har i tidigare forskning visat en stark effekt på konsumentens 

attityd och kundnöjdhet då det upplevs som mer underhållande shopping. I och med detta 

utformades hypotes 3 att merförsäljning med förslag på matchande produkter har en stark 

påverkan på konsumentens attityd och kundnöjdhet och även på variablerna WOM-intention 

och köpintention. Utvärderingsvariablerna WOM-intention, kundnöjdhet och attityd är 

samtliga signifikant högre än 4 (p≤0,001), men variabeln köpintention är däremot inte 

statistiskt signifikant skild från 4. Resultatet visar också att ”matchande produkter” har den 

numeriskt starkaste effekten på alla variabler av de fyra merförsäljningsmetoden. En 

statistiskt säkerställd skillnad mellan ”matchande produkter” och ”REA-produkter” 

observeras avseende utvärderingsvariabeln ”attityd till modeföretaget” (p=0,015), analyserat 

med One Way ANOVA med Scheffer’s procedur, där ”matchande produkter” visar ett 

starkare värde. Detta gör att hypotes 3 har ett visst empiriskt stöd.  

7.2.4 Test av hypoteser till merförsäljningsmetoden “andra personer har också 

köpt” 
Hypotes 4: “Merförsäljning av produkter som andra personer också har köpt har ett 

medelvärde större än 4 för alla utvärderingsvariabler, det vill säga medel till stark påverkan på 

konsumentens köpintention, attityd, kundnöjdhet och WOM-intention” 

 

Från tabell 4 kan man utläsa att resultatet för merförsäljningsmetoden “andra personer har 

också köpt” har ett blandat resultat med ett medelvärde större än 4 på tre av fyra 

utvärderingsvariabler. Hypotesen utformades i tron om att när en konsument ser att andra har 

köpt produkterna kommer risken att minimeras att konsumenten gör fel beslut. Konsumenten 
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känner därför att denne passar in, vilket borde påverka konsumentens attityd till webbutiken i 

form av att andra redan köpt därifrån. Hypotes 4 prövades med One Way ANOVA-test med 

Scheffer’s post hoc-test, samt bedömning av resultaten på de olika variablerna. Enkätsvaren 

för attityd (webbutik 1, 2 och modeföretag) (p<0,001, p=0,023 respektive p<0,001), 

kundnöjdhet (p<0,001) och WOM-intention (p<0,001) var samtliga signifikant högre än 4, 

vilket dock inte var fallet för köpintention. En tendens att resultatet avseende variabeln 

”attityd till modeföretaget” är högre för ”andra personer har också köpt” jämfört med ”REA-

produkter” observeras i post hoc-testet (p=0,072). Utifrån resultatet konstateras att hypotes 4 

får delvis empiriskt stöd. 

7.2.5 Test av hypoteser till merförsäljningsmetoden “REA-produkter” 
Hypotes 5a: “Merförsäljning av REA-produkter har ett medelvärde större än 5 för 

utvärderingsvariablerna som berör köpintention, kundnöjdhet och WOM-intention, det vill 

säga en stark påverkan på konsumentens köpintention, kundnöjdhet och WOM-intention” 

Hypotes 5b: “Merförsäljning av REA-produkter har ett medelvärde lägre än 4 för 

utvärderingsvariblerna som berör attityd till webbutiken och attityd till modeföretaget, det vill 

säga ingen till medel påverkan på konsumentens attityd” 

 

Denna del av resultatet ämnar testa hypotes 5a det vill säga om merförsäljningsmetoden 

”REA-produkter” har en stark påverkan på konsumentens köpintention, kundnöjdhet och 

WOM-intention jämfört med de andra merförsäljningsmetoderna. Hypotesen utformades i tron 

om att när en konsument hittar en produkt som har en REA-skylt eller har ett nedsatt pris 

känner konsumenten sig nöjd med sig själv och sitt köp vilket då borde ha en positiv effekt på 

variablerna. Merförsäljningsmetoden ”REA-produkter” har ett medelvärde under 5 på alla 

utvärderingsvariabler, vilket konkluderar att hypotes 5a inte stämmer. Resultatet stödjer alltså 

inte hypotesen att när man använder sig av REA-produkter bredvid varukorgen har detta en 

stark effekt på variablerna. Hypotes 5a får inte empiriskt stöd.  

 

Hypotes 5b utformades i tron om att merförsäljningsmetoden ”REA-produkter” inte skulle ha 

en påverkan på konsumenternas attityd mot modeföretaget och webbutiken då konsumentens 

bakgrund till köpet påverkar hur konsumenten ser på webbutiken. Numeriskt fick denna 

merförsäljningsmetod det lägsta värdet för attityd-variablerna av de undersökta 

merförsäljningsmetoderna. Ingen av attitydvariablerna var statistiskt lägre än den förvalda 
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nivån 4. Däremot var variabeln ”attityd webbutik 1” högre än 4 (p=0,015). Detta gör att 

hypotes 5b saknar empiriskt stöd. 

 

7.3 Analys av dikotomiserade värden  
7.3.1 Median 

Efter att ha dikotomiserat alla frågor, som har en skala mellan 1 och 7, utifrån median kan 

man utläsa att det finns tre frågor som skiljer sig statistiskt mellan enkät-grupperna. Alla 

dessa frågor berör attityd och visar på tydliga skillnader beroende på vilken 

merförsäljningsmetod som respondenterna har tagit del av. De två första frågorna handlar om 

vilket intryck konsumenten får av modeföretaget som ligger bakom webbutiken. När det 

kommer till kunnighet (Tabell 5), så kan man utläsa att för “matchande produkter” så anser 

cirka 80 % att modeföretaget är kunniga. Däremot är det enbart cirka 39,3 % som tycker det, 

av de som fick ta del av merförsäljningsmetoden “REA-produkter”. Resterande grupper har 

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

 

När det kommer till expertis (Tabell 5), kan man utläsa att både “matchande produkter” och 

“andra har också köpt” har mellan 62-63 % konsumenter som anser att modeföretaget har en 

hög expertis. Lägst har merförsäljningsmetoden “REA-produkter”, med en procent på cirka 

28,6 %. Något intressant är att för “utvalda favoriter” anser enbart cirka 46,9 % att 

modeföretaget har hög expertis, samtidigt som 68,8 % anser att de är kunniga. Detta kan tyda 

på att merförsäljningsmetoden “utvalda favoriter” är en framgångsrik metod att använda för 

att man som företag ska anses vara kunniga, samtidigt som att det är viktigt att produkterna 

som exponeras faktiskt också matchar konsumentens personliga stil och smak. I detta fall 

visades samma produkter för alla, och därmed så kan tycket variera mellan konsumenter. I 

övrigt så kan man utläsa att alla merförsäljningsmetoder, förutom “REA-produkter”, bidrar 

till ett positivt intryck av modeföretagets kunnighet och expertis.  

 

Den sista frågan handlar om konsumenten anser att webbutiken är trendig eller inte (Tabell 5), 

utifrån merförsäljningsmetoden som personen fick ta del av. Här kan man se att cirka 87,5 % 

av konsumenterna som fick ta del av “matchande produkter” anser att webbutiken är trendig. 

“Andra har också köpt” fick cirka 75,7 % positiva svar, vilket tyder på att dessa två 

merförsäljningsmetoder bidrar mest till att webbutiken ska anses vara trendig. Lägst fick 

“REA-produkter”, där enbart cirka 50 % anser att butiken är trendig. 
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Tabell 5: Procentandel som har besvarat frågan med ett värde över median. 
 

 
Enkät 1: 

Utvalda 

favoriter 

Enkät 2: 

Matchande 

produkter 

Enkät 
3: 

Andra 

har 

också 

köpt 

Enkät 4: 

REA-

produkter 

Enkät 5: Ingen 

merförsäljning 

Intryck av 

modeföretag - 

kunnighet 

68,8 % 80 % 67,6 % 39,3 % 66,7 % 

Intryck av 

modeföretag - 

expertis 

46,9 % 62,5 % 62,2 % 28,6 % 59 % 

Intryck av 

webbutik - 

trendig 

62,5 % 87,5 % 75,7 % 50 % 71,8 % 

 

 

7.3.2 75:e percentilen 
När man studerar de absolut mest positiva svaren för vardera fråga, är det fyra stycken frågor 

som visar på en statistiskt säkerställd skillnad mellan enkät-grupperna. Dessa är också 

attitydfrågor för modeföretaget eller webbutiken, och består av en fråga som berör vad 

respondenten tycker om produktpresentationen.  

 

När det kommer till expertis hos modeföretaget i detta fall (Tabell 6), är konsumenterna som 

fått ta del av merförsäljningsmetoden “matchande produkter” tydligt mest positiva. I övrigt 

stämmer resultatet väl överens med uppdelningen efter median. Merförsäljningsmetoden 

“matchande produkter” och “andra har också köpt” har båda mellan 47-49 % som anser att 

modeföretaget verkligen har en hög erfarenhet (Tabell 6). Detta beror nog på att resterande 

merförsäljningsmetoder enbart visar produkter som modeföretaget vill sälja mer av, och är 

inte anpassade för antingen kunden eller efter vad kunderna tidigare har köpt.  
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Det är inte många konsumenter som verkligen tycker att webbutiken är fantasifull (Tabell 6). 

Högst positiv procent får merförsäljningsmetoden “matchande produkter” med cirka 45 % 

och lägst får “REA-produkter” med cirka 21,4 %. Det är inte heller speciellt många 

konsumenter som verkligen anser att produktpresentationen är lättöverskådlig (Tabell 6). Här 

får merförsäljningsmetoden “utvalda favoriter” högst positiv procent på cirka 50 %, och lägst 

får “REA-produkter” på cirka 21,4 %.  

 

Tabell 6: Procentandel som har besvarat frågan med ett värde över 75:e percentilen. 
 

 Enkät 1: 

Utvalda 

favoriter 

Enkät 2: 

Matchande 

produkter 

Enkät 3: 

Andra 

har 

också 

köpt 

Enkät 4: 

REA-

produkter 

Enkät 5: Ingen 

merförsäljning 

Intryck av 

modeföretag - 

expertis 

40,6 % 65 % 51,4 % 25 % 43,6 % 

Intryck av 

modeföretag - 

erfarenhet 

34,4 % 47,5 % 48,6 % 28,6 % 20,5 % 

Intryck av webbutik 

- fantasifull 

31,3 % 45 % 37,8 % 21,4 % 15,4 % 

Intryck av 

produktpresentation 

- lättöverskådlig 

50 % 22,5 % 35,1 % 21,4 % 23,1 % 
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8.  Diskussion 
Nedan följer en diskussion utifrån studiens resultat, som slutsatsen i avsnitt 7 därefter 

grundar sig på. Diskussionen inleds med att upprepa syftet med studien och vad resultatet 

visade, innan resultatet av de studerade merförsäljningsmetoderna diskuteras mer ingående.  

 
Syftet med studien är att se vilken merförsäljningsmetod i en digital webbutik som är bäst att 

använda sig av samt vilken som är mest attraktiv genom att undersöka variabler som 

köpintention, WOM-intention, attityd till modeföretaget och attityd till webbutiken. Resultatet 

visade att merförsäljningsmetoden “matchande produkter” har det klart högsta medelvärdet, 

vilket tyder på att man förstärker de kompletterande produkterna. Tidigare forskning visar att 

komplementbaserade presentationer av hedoniska produkter har en positiv effekt på 

konsumentens köpintention och attityd (Diehl et al, 2015) vilket i detta fall gör att 

konsumenten tar till sig effekten ännu mer på grund av texten “matchande produkter”. 

Texten fungerar alltså i detta fall som en stärkande effekt till den redan starka kompletterande 

effekten.  

 

Merförsäljningsmetoden gör också att konsumenter ser modeföretaget som erfarna, kunniga 

och anses ha en hög expertis. Detta beror troligtvis på att modeföretaget i detta fall anpassar 

merförsäljningen efter vad kunden tänker köpa, och inte bara gör reklam för produkter för att 

sälja. Teorin stödjer detta, då detta är en viktig faktor för att konsumenter ska få en positiv 

bild av företaget genom deras merförsäljningsförsök (Winsted, 2000; Clee et al., 1980). Dock 

ser konsumenter även modeföretaget som trendigt när de använder sig av merförsäljning av 

“matchande produkter” och upplever själva webbutiken som fantasifull. Detta kan bero på att 

om konsumenten får se kompletterande produkter blir det lättare för denne att få en bild av 

när de kan användas (Solomon et al., 1996). Av dessa anledningar kan konsumenten få en mer 

positiv bild av företaget och webbutiken. 

 

I tron om att “REA-produkter” också skulle ha en stark positiv effekt på variablerna, då en 

konsument kan känna att denne gjort ett fynd eller en bra deal vid ett köp av en prisreducerad 

vara, hade denna merförsäljningsmetod istället en motsatt effekt på resultatet. Resultatet 

visade istället att denna merförsäljningsmetod hade det lägsta medelvärde av alla 

merförsäljningsmetoder för variabler avseende attityd till webbutiken och modeföretaget. 

Istället för att konsumenten tyckte att köpet var ett fynd har troligtvis konsumenten i detta fall 
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känt att produkterna är sådana produkter som modeföretaget tvingas att realisera då ingen 

annan köpt dem eller vill ha dem. Detta resultat stödjer Cialdinis försäljningsknep “sociala 

bevis” där människor vill vara och göra som andra människor och kan tänka “om ingen annan 

vill ha produkten, varför ska då jag ha den?” (Cialdini, 2001).  

 

Konsumenter som får ta del av merförsäljning av “REA-produkter”, ser inte modeföretaget 

som kunniga eller med en hög expertis. Detta kan bero på att merförsäljningsförsöket upplevs 

för säljande (Winsted, 2000; Clee et al., 1980), och är inte personanpassat efter kunden. 

Modeföretaget ses dessutom som otrendiga och webbutiken uppfattas som fantasilös. Det kan 

ha och göra med att produkterna upplevs ha låg kvalitet i och med att de kan uppfattas vara 

sådant som företaget tvingas att realisera. Får konsumenten en negativ bild av produkterna, så 

är det större chans att bilden av företaget bakom dessa också får en negativ bild.   

 

Utifrån Cialdinis försäljningsknep “sociala bevis” fanns också en teori om att 

merförsäljningsmetoden “andra har också köpt” skulle få ett tydligare utslag på resultatet, då 

detta skulle förstärka känslan att konsumenten kan vara som andra och därmed inte göra fel 

val (Cialdini, 2001). Dock har konsumenter olika stil och preferenser när det kommer till 

kläder, och det kan vara svårt att mäta detta försäljningsknep i och med att respondenterna var 

slumpmässigt utvalda. 

 

Merförsäljningsmetoden “andra har också köpt” gör dock att modeföretaget upplevs ha en 

hög expertis och webbutiken anses vara trendig. Detta beror troligtvis på att denna 

merförsäljningsmetod anpassas efter andra konsumenters köphistorik, och uppfattas därmed 

inte som ett allmänt säljförsök av företaget. Cialdinis försäljningsknep kan därmed eventuellt 

ha en viss påverkan på konsumenternas attityd. 

 

I det stora hela så påverkar inte merförsäljningsmetoden “utvalda favoriter” konsumenten i 

någon större utsträckning. Detta kan bero på att det ses som vanlig marknadsföring, som 

konsumenter har lärt sig att “solla bort” (Kotler, 2008). De är alltså relativt neutrala till 

merförsäljningsmetoden. Dock upplever konsumenter att modeföretaget är kunniga, när de får 

ta del av merförsäljning av “utvalda favoriter”, men inte lika många anser att modeföretaget 

har hög expertis. Förmodligen är det viktigt att produkterna uppskattas av konsumenter, och 

väcker uppmärksamhet, för att merförsäljningsmetoden ska fungera. 
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Resultaten visar att köpintentionen har det lägsta medelvärdet på den enkäten som inte 

använde sig av en beskrivande text av produkterna; “enkät 5 ingen merförsäljning”. Denna 

enkät hade alltså endast en produktpresentation i form av kompletterande produkter och ingen 

beskrivande text. Detta tyder på att butiker som använder sig av merförsäljning i form av att 

presentera produkter bredvid varukorgen bör använda sig av någon slags beskrivande text om 

vad det är för produkter som visas. Exempelvis så har det en positiv effekt på attityd och 

kundnöjdhet, för modeföretag som använder sig av en kompletterande produktpresentation, 

om de också beskriver produkterna som matchande produkter. 

 

9. Slutsats 
Nedan följer de slutsatser som studien har kommit fram till. Avsnittet inleder med att upprepa 

syftet med studien och därefter så beskrivs vilka slutsatser som kan dras. Avslutningsvis så 

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

 

Då allt mer försäljning sker online så krävs det mer forskning kring hur man ska arbeta med 

försäljning och marknadsföring på den kanalen. Merförsäljning är viktigt att arbeta med för 

att bland annat kunna öka vinsten för varje köp, men det finns inte speciellt mycket studier 

kring hur man kan arbeta med detta online. Syftet med uppsatsen är därmed att studera vilken 

eller vilka merförsäljningsmetoder som är lämpligast och mest framgångsrika att använda sig 

av i en online-butiks kassalinje. Uppsatsen utgår ifrån att studera vilken merförsäljningsmetod 

som påverkar konsumentens köpvillighet, WOM-intention, attityd till modeföretaget och 

attityd till webbutiken mest positivt. 

 

Denna studie visar att det rent generellt är bra att använda sig av merförsäljningsmetoden 

“matchande produkter” både när det kommer till köpintention, attityd, kundnöjdhet och 

WOM-intention. Framförallt påverkar detta attityden till webbutiken och modeföretaget på ett 

positivt sätt. Denna merförsäljningsmetod gör nämligen att företaget både uppfattas som 

seriöst, med hög expertis och kunnighet, samt ha en webbutik som ses som trendig och 

fantasifull. Merförsäljningsmetoden “REA-produkter” presterar däremot sämst. Konsumenter 

får ingen positiv bild av modeföretaget och dess webbutik, och av den anledningen så 

påverkar detta köpintentionen, kundnöjdheten och WOM-intentionen negativt. Detta är till 

viss del överraskande då tidigare studier menar att prisreduceringar påverkar impulsköp mest 

(Virvilaite et al., 2009; Beatty et al., 1998).  
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De resterande merförsäljningsmetoderna “andra har också köpt” och “utvalda favoriter” är 

framgångsrika av olika anledningar. Den förstnämnda metoden kan vara framgångsrik i och 

med att konsumenter omedvetet gärna vill vara som andra och den sistnämnda metoden kan 

vara effektiv att använda för att ses som kunniga. Dock visar inte metoderna på någon större 

positiv effekt på ett företags framgång i jämförelse med exempelvis merförsäljningsmetoden 

“matchande produkter”. Dock visar studien att det är bättre att använda sig av dessa än ingen 

tydlig merförsäljning alls.  

 

Då resultaten av studien tyder på att merförsäljning av “matchande produkter” klart är mest 

framgångsrik att använda i en online-butiks kassalinje och att merförsäljning av “REA-

produkter” presterar sämst, medför det möjligheten att företag som använder sig av online-

kanaler bör visa upp kompletterande produkter vid varukorgen för att öka köpintentionen, 

kundnöjdheten, attityden och WOM-intentionen. De bör vara försiktiga med att använda sig 

av produkter med reducerat pris, för att inte skapa en negativ uppfattning av företaget och 

webbutiken. Resultatet av studien tyder även på att det är viktigt att ha en tydlig text över 

produkterna, för att förstärka vilken merförsäljningsmetod det är. 

 

Studien ökar förståelsen för hur företag kan arbeta med merförsäljning online och kan 

användas som en utgångspunkt för hur företag ska utforma sin webbutik för att skapa en så 

framgångsrik och effektiv merförsäljning vid kassalinjen som möjligt. Utifrån resultaten och 

slutsatserna som presenteras, så kan företag avgöra vilka merförsäljningsmetoder som är av 

värde att använda sig av och vilka som bör uteslutas beroende på hur företaget vill framställa 

sig.  

 

Denna rapport bidrar till forskningen genom att fungera som en utgångspunkt och inspirera 

till fortsatta studier inom ett område som är relativt outforskat. Denna studie leder till att 

många nya dörrar öppnas och under avsnitt 11 beskrivs några rekommendationer för framtida 

forskning, som kan vara intressanta att studera vidare kring. 
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10. Begränsningar 
Nedan följer en beskrivning av begränsningarna med studien, och förklaringar hur dessa 

begränsningar hanteras.  

 

Denna rapport har ett antal begränsningar som är viktiga att ha i åtanke. För det första så 

avgränsas studien till mode och kläder för kvinnor, och enbart det kvinnliga könet har 

inkluderats i studien. Detta kan kritiseras då kläder från damavdelningen kan köpas oavsett 

om man ser sig som man, kvinna eller annat. Dock gjordes detta val då ingen av respondenter 

svarade “annat” på frågan gällande kön, och majoriteten av de som ser sig som kvinnor köper 

kläder på damavdelningen och vice versa. Av den anledningen gjordes valet att exkludera de 

respondenter som ser sig som män från studien, i och med att den fokuserar på damkläder. 

 

En annan begränsning med studien var att enkät nummer 5 som inte innehöll någon speciell 

merförsäljningsmetod ändå uppfattades som merförsäljning för matchande produkter, i och 

med att det var kompletterande produkter som visades upp bredvid varukorgen. Skulle studien 

ha gjorts igen så hade man kunnat exkludera att visa upp produkter bredvid varukorgen helt 

och hållet för kontrollgruppen eller använt sig av substituerande produkter för att få en ännu 

större skillnad från merförsäljning av matchande produkter.  

 

Vad som också kan ha begränsat studien och därmed påverkat att resultatet inte fått ett 

signifikant resultat är att respondenten endast fick se den inledande merförsäljningsbilden en 

gång i början av enkäten. Många av respondenterna reagerade på att dem inte kom ihåg hur 

bilden såg ut efter att dem hade börjat svara på de resterande frågorna. En enkätutformning 

där respondenten får se den inledande bilden igen borde därför göra att resultatet mer 

signifikant.   
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11. Framtida forskning 
Nedan följer ett avsnitt som innehåller rekommendationer för framtida forskning, utifrån 

studien. 

 

11.1 Hedoniska och utilitariska produkter 
I och med att denna studie utgår från att studera vilken av de utvalda 

merförsäljningsmetoderna som fungerar bäst hos ett online-modeföretag för kvinnokläder, så 

vore det intressant att i framtiden studera huruvida dessa hypoteser skulle fungera på en annan 

kategori av produkter. Då utilitariska produkter har mer praktiska och funktionella egenskaper 

(Batra et al., 1991; Novak et al., 2003) samt att konsumenten har ett specifikt mål med den 

typen av köp (Babin et al., 1994), så kanske merförsäljning av REA-produkter hade fått mer 

positiva resultat. Dock menar vissa studier att konsumenter framförallt gör impulsköp av 

hedoniska produkter (Novak et al., 2003). Då merförsäljningsköp liknar impulsköpen, så 

kanske inte dessa merförsäljningsmetoder skulle ha lika stor påverkan på utilitariska 

produkter.  

11.2 Olika branscher 
Det hade varit intressant att studera om dessa slutsatser kan skilja sig beroende på bransch och 

vilka typer av produkter som säljs. Då köpprocessen inte ser likadan ut för varje bransch och 

varutyp (Mattila et al., 2008; Kotler et al., 2013) så finns det en stor chans att varierande typer 

av merförsäljningsmetoder kan ha olika stor framgång inom branscher. Exempelvis så är ofta 

en komplementär produktpresentation mer fördelaktig att använda för hedoniska produkter 

och en subsitutbaserad produktpresentation är ofta mer fördelaktig att använda för utilitariska 

produkter (Diehl et al., 2015). Detta borde i sin tur också leda till att exempelvis 

merförsäljning av “matchande produkter” borde vara mindre lämplig att använda inom 

branscher som framförallt erbjuder utilitariska produkter. Studier visar även att 

produktegenskaperna hos produkter, för att skapa impulsköp eller merförsäljningsköp, är att 

de inte ska vara för dyra, behovet ska vara marginellt och att de ska framhävas tydligt i 

butiksmiljön (Stern, 1962). Inom vissa branscher kanske inte ens merförsäljning är lämpligt 

att använda, om de enbart säljer produkter eller tjänster som exempelvis är riktigt dyra.  
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11.3 Mixad merförsäljning av dam-, herr- och barnkläder 
Idag baseras en stor del av merförsäljningen online på en konsuments tidigare köphistorik 

samt vad man har placerat i varukorgen för tillfället, och därmed så marknadsförs dam-, herr- 

och barnkläder utifrån vad man köpt eller klickat på. För framtida studier så vore det dock 

intressant att studera hur vanligt det är att köpa kläder till andra, och därmed om en mixad 

merförsäljning av dam-, herr- och barnkläder hade varit framgångsrikt för att öka antalet som 

köper kläder till andra samt för att öka köpesumman för det tillfället.  

 

Merförsäljning har visat sig påverka vissa personer i högre grad. Studier visar exempelvis att 

yngre personer inte upplever lika stora barriärer till att handla online (Lian et al., 2014) och att 

personer under 30 år brukar köpa mer på impuls än äldre personer (Virvilaite et al., 2009). 

Kvinnor impulsköper också ofta mer än vad män gör (Verplanken et al., 2001) och påverkas 

av fler psykologiska faktorer online (Yang et al., 2006). En mixad merförsäljning skulle alltså 

kunna påverka grupper, som är mer mottagliga för merförsäljning, att även köpa mer till andra 

och därmed leda till ökade intäkter för modeföretaget. 
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Bilaga 1: Den fiktiva webbutikens fem olika versioner 
 

1. Utvalda favoriter 
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2. Matcha med 

 
 
3. Andra har också köpt 
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4. REA-produkter 

 
 
5. Ingen merförsäljning 
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Bilaga 2: Enkät förstudie 
 
Q1 Titta noga på bilden och texten nedan och försök leva dig in i situationen. Föreställ dig att 

du har tänkt köpa produkten “Svarta jeans” hos ett modeföretags online-kanal och dessa tre 

produkter exponeras bredvid din varukorg. 
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Q2 Titta noga på bilden och texten nedan och försök leva dig in i situationen. Föreställ dig att 

du har tänkt köpa produkten “Svarta jeans” hos ett modeföretags online-kanal och dessa tre 

produkter exponeras bredvid din varukorg. 
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Q3 Titta noga på bilden och texten nedan och försök leva dig in i situationen. Föreställ dig att 

du har tänkt köpa produkten “Svarta jeans” hos ett modeföretags online-kanal och dessa tre 

produkter exponeras bredvid din varukorg. 
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Q4 Titta noga på bilden och texten nedan och försök leva dig in i situationen. Föreställ dig att 

du har tänkt köpa produkten “Svarta jeans” hos ett modeföretags online-kanal och dessa tre 

produkter exponeras bredvid din varukorg. 

 
 
Q5 Vad är din åsikt om... 

	 1.	Tilltalar	
mig	inte	
alls	(1)	

2	(2)	 3	(3)	 4	(4)	 5	(5)	 6	(6)	 7.	Tilltalar	
mig	helt	
och	hållet	

(7)	

"Vit	T-
shirt?"	(1)	 m 	 m 	 m 	 m 	 m 	 m 	 m 	

"Klocka"?	
(2)	 m 	 m 	 m 	 m 	 m 	 m 	 m 	

"Sneakers"?	
(3)	 m 	 m 	 m 	 m 	 m 	 m 	 m 	

"Svarta	
jeans	(4)	 m 	 m 	 m 	 m 	 m 	 m 	 m 	
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Q6 Vad anser du vara ett rimligt pris på "Svarta jeans"? 
m <	299	(1)	
m 300-499	(2)	
m 500-699	(3)	
m 700-899	(4)	
m 900-1099	(5)	
m 1100-1299	(6)	
m 1300	eller	mer	(7)	
 
Q7 Vilken typ av merförsäljning fick du se på bilden i enkäten? 
m Merförsäljning	av	REA-produkter	(1)	
m Merförsäljning	som	baseras	på	vad	andra	köpt	(2)	
m Merförsäljning	med	förslag	på	matchande	produkter	(3)	
m Merförsäljning	av	utvalda	favoriter	(4)	
 
Q8 Jag är... 
m Man	(1)	
m Kvinna	(2)	
m Annat	(3)	
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Bilaga 3: Enkät huvudstudie 
 
Q2 Föreställ dig att du är på ett bra shoppinghumör och ska köpa “Svarta Jeans” för 499 

kronor. Bredvid varukorgen ser du sedan dessa tre produkter, vilka är utvalda favoriter från 

modeföretaget. Med detta som utgångspunkt, så kommer här nedan lite frågor om ditt 

fortsatta shoppingbeteende och vad du tycker om webshopen. 
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Q3 Föreställ dig att du är på ett bra shoppinghumör och ska köpa “Svarta Jeans” för 499 

kronor. Bredvid varukorgen ser du sedan dessa tre produkter, vilka är matchande 

produkter från modeföretaget. Med detta som utgångspunkt, så kommer här nedan lite frågor 

om ditt fortsatta shoppingbeteende och vad du tycker om webshopen. 
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Q4 Föreställ dig att du är på ett bra shoppinghumör och ska köpa “Svarta Jeans” för 499 

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

köpt från modeföretaget. Med detta som utgångspunkt, så kommer här nedan lite frågor om 

ditt fortsatta shoppingbeteende och vad du tycker om webshopen. 
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Q5 Föreställ dig att du är på ett bra shoppinghumör och ska köpa “Svarta Jeans” för 499 

kronor. Bredvid varukorgen ser du sedan dessa tre produkter, vilka visar REA-produkter från 

modeföretaget. Med detta som utgångspunkt, så kommer här nedan lite frågor om ditt 

fortsatta shoppingbeteende och vad du tycker om webshopen. 
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Q6 Föreställ dig att du är på ett bra shoppinghumör och ska köpa “Svarta Jeans” för 499 

kronor. Bredvid varukorgen ser du sedan dessa tre produkter från modeföretaget. Med detta 

som utgångspunkt, så kommer här nedan lite frågor om ditt fortsatta shoppingbeteende och 

vad du tycker om webshopen. 

 

 
 
Q7 Vad är ditt övergripande intryck av webbutiken? 

 

 1 2 3 4 5 6 7 

Negativt:Positivt        

Gillar inte:Gillar        

Dåligt:Bra        

Inte 
intressant:Intressant        
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Q8 Vad är ditt intryck av modeföretaget som ligger bakom webbutiken? 

 1  2 3 4  5  6 7 

Låg 
kunnighet:Hög 

kunnighet 
       

Låg 
skicklighet:Hög 

skicklighet  
       

Låg 
expertis:Hög 

expertis 
       

Låg 
erfarenhet:Hög 

erfarenhet 
       

 

 

 

Q9  Jag anser att webbutiken är... 

 1 - 
Stämmer 
inte alls  

2 3  4  5  6  7 - 
Stämmer 
helt och 
hållet  

Trendig         

Spännande         

Innovativ         

Kreativ         

Fantasifull         
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



		
	

76 

Q10   

 1 - 
Stämmer 
inte alls 

(1) 

2 (2) 3 (3) 4 (4) 5 (5) 6 (6) 7 - 
Stämmer 
helt och 
hållet (7) 

Jag skulle 
verkligen 

överväga att 
köpa något av 
klädesplaggen, 

utöver 
produkten i 

varukorgen (1) 

       

De 
presenterade 
produkterna 

bredvid 
varukorgen gör 
så att jag blir 
intresserad av 
att köpa mer 
kläder från 

webbutiken (2) 

       

Jag kommer att 
köpa någon av 

produkterna 
som visas 
bredvid 

varukorgen (3) 

       

 

 

 

Q11   

 1 - 
Stämmer 
inte alls 

(1) 

2 (2) 3 (3) 4 (4) 5 (5) 6 (6) 7 - 
Stämmer 
helt och 
hållet (7) 
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Jag är nöjd 
med mitt besök 
hos webbutiken 

(1) 
       

Besöket hos 
webbutiken 

uppfyllde mina 
förväntningar 

(2) 

       

Jag anser att 
webbutiken är 
minst lika bra 
som mitt ideal 

för hur en 
webbutik ska 

vara (3) 

       

Jag skulle 
rekommendera 
webbutiken (4) 

       

Jag kommer att 
köpa 

från/besöka 
webbutiken 

igen (6) 

       

 

 

 

Q12  Jag upplever att produktpresentationen bredvid varukorgen är... 

 1 - 
Stämmer 

inte alls (1) 

2 (2) 3 (3) 4 (4) 5 (5) 6 (6) 7 - 
Stämmer 
helt och 
hållet (7) 

Innovativ 
(1)        

Kreativ (2)        

Fantasifull 
(3)        

 

 

 

Q13 Mitt intryck av produktpresentationen bredvid varukorgen är... 

 1 (1) 2 (2) 3 (3) 4 (4) 5 (5) 6 (6) 7 (7) 
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Dåligt:Bra (1)        

Gillar inte:Gillar (2)        

Negativt:Positiv (3)        

Inte 
intressant:Intressant 

(4) 
       

 

 

 

Q14 Jag anser att produktpresentationen bredvid varukorgen är... 

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

Inte attraktiv:Attraktiv (1)        

Inte 
tillfredsställande:Tillfredsställande 

(2) 
       

Inte inbjudande:Inbjudande (3)        

Inte stilfull:Stilfull (4)        

Ful:Fin (5)        

Enkel:Komplex (6)        

Inte 
lättöverskådlig:Lättöverskådlig (7)        

Inte organiserad:Organiserad (8)        

Irrelevant:Relevant (9)        
 

 

 

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

 1 - 
Stämmer 

inte alls (1) 

2 (2) 3 (3) 4 (4) 5 (5) 6 (6) 7 - 
Stämmer 
helt och 
hållet (7) 
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Informera 
(1)        

Underhålla 
(2)        

Sälja (3)        
 

 

 

Q16 Vad är ditt vanligaste motiv till att du shoppar kläder? 

 1 - 
Stämmer 
inte alls 

(1) 

2 (2) 3 (3) 4 (4) 5 (5) 6 (6) 7 - 
Stämmer 
helt och 
hållet (7) 

För att jag vill följa 
trender (1)        

För att jag vill uttrycka 
mig stilmässigt/är 

intresserad av mode (2) 
       

För att jag vill passa in 
(3)        

För att jag vill skilja 
mig från mängden (4)        

För att 
produkten/produkterna 

är på kampanj 
(reducerat pris) (5) 

       

För att jag behöver en 
viss produkt (6)        

För att fördriva tiden 
(7)        

För att umgås med 
vänner och träffa andra 

människor (8) 
       

För att påverka min 
sinnesstämning (höja 
humöret, belöna mig 

själv etc.) (9) 
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Q17 Uppskattningsvis, hur ofta köper du kläder/mode? 

� Varje vecka (1) 

� Flera gånger i månaden (2) 

� En gång i månaden (3) 

� Några gånger per år (4) 

� En gång per år (5) 

� Aldrig (6) 

 

Q18 Uppskattningsvis, hur ofta köper du kläder i en fysisk butik? 

� Varje vecka (1) 

� Flera gånger i månaden (2) 

� En gång i månaden (3) 

� Några gånger per år (4) 

� En gång per år (5) 

� Aldrig (6) 

 

Q19 Uppskattningsvis, hur ofta köper du kläder i en online-butik? 

� Varje vecka (1) 

� Flera gånger i månaden (2) 

� En gång i månaden (3) 

� Några gånger per år (4) 

� En gång per år (5) 

� Aldrig (6) 

 

Q20 Hur stor del av den disponibla inkomsten (inkomst efter avdragen skatt) bedömer du att 

du i genomsnitt spenderar på kläder varje månad? 

� 0-10 % (1) 

� 11-20 % (2) 

� 21-30 % (3) 

� Mer än 30 % (4) 
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Q21 Hur upplever du shopping av kläder? 

� Jag gillar inte alls att shoppa och gör det bara när jag måste (1) 

� Jag uppskattar att shoppa vid enstaka/speciella tillfällen (2) 

� Jag njuter av att shoppa (3) 

� Shopping är en av mina favoritaktiviteter (4) 

 

Q22 Hur planerad är din shopping av kläder? 

� Jag planerar aldrig vad jag köper, mina köp är impulsiva (1) 

� En stor del av mina inköp är impulsiva (2) 

� Ungefär hälften av mina inköp är planerade (3) 

� En stor del av mina inköp är planerade (4) 

� Jag planerar alltid mina inköp i förväg (5) 

 

Q23 Vilken merförsäljningsmetod blev du utsatt för i den första bilden? 

� Merförsäljning av REA-produkter (1) 

� Merförsäljning som baseras på vad andra har köpt (2) 

� Merförsäljning med förslag på matchande produkter (3) 

� Merförsäljning av utvalda favoriter (5) 

� Ingen merförsäljning (6) 

 

Q24 Jag identifierar mig som  

� Kvinna (1) 

� Man (2) 

� Annat (3) 

 

Q25 Jag är xx år gammal (Skriv i siffror. Exempelvis 22) 

 

Q26 Min främsta sysselsättning är... 

� Studerar (1) 

� Arbetar (2) 

� Arbetslös (3) 

� Sjukskriven (4) 

� Pensionär (5) 

� Annat (6) ____________________ 
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Bilaga 4: Cornbach Alpha 

 
• Köpintention  0,902 

• Kundöjdhet  0,896 

• Attityd till webbutiken 1 0,940 

• Attityd till webbutiken 2 0,929 

• Attityd till modeföretaget 0,934 

• WOM-intention  0,860 

 


