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Abstract

E-commerce is growing rapidly, and consumers demands on the online shopping experience
are increasing. Meanwhile, retailers aim to offer a seamless online purchase journey where
their brand is perceived as consistent throughout the process. The delivery point is the
consumers first encounter with the product and the last part of the online experience. However,
retailers are still to a large extent delivering products to customers in generic shipping boxes
without taking the importance of the delivery packaging into account. Further research is
therefore needed on the impact of shipping boxes as an integral part of the online purchase.
This paper thus examines if shipping boxes influences customers evaluation of their shopping
experience. With a basis in signaling theory and a quantitative study, this paper concludes that
when customers receive their product in a hedonic shipping box, compared to a utilitarian, they
perceive the retailer’s effort and the product quality as higher. Simultaneously, they are more
satisfied with their overall purchase and report higher brand attitude, loyalty, re-purchase
intention and willingness to pay. Furthermore, the paper investigates whether the results differ
with regards to customers hedonic or utilitarian shopping motivation. The study reveals that
every variable except for perceived ability are evaluated significantly higher when a hedonic
shipping box is used for delivery, regardless of shopper motivation. Ultimately, this indicates
that shipping boxes can act as a signal that can lower information asymmetry between online
retailers and customers and improve the overall online shopping experience.

Keywords: Signaling Theory, Packaging, E-commerce, Hedonic shopping motivation,
Utilitarian shopping motivation, Spillover-effect, Congruency



Forord

Uppsatsen har varit ett perfekt sitt att sammanfatta all den kunskap som vi erhéllit under véra
tre 4r pd kandidatprogrammet i Retail Management vid Handelshogskolan i Stockholm. Vi
hoppas att denna uppsatsen ska vécka inspiration hos ldsaren, dels till att rent allmint vilja
utfora liknande studier pé egen hand, men framforallt till att vilja forska vidare inom det omrade
som uppsatsen behandlar. Vi vill dven rikta ett stort tack till var handledare Karina Liljedal for
stod langs végen, framforallt géllande applicering av teorier. Avslutningsvis vill vi tacka vara
kéra vanner och familj for ovirderligt stod under arbetets gang.

Stort tack!
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1. Inledning

1 féljande avsnitt presenteras en bakgrund till det dmne som uppsatsen dmnar till att studera.
Vidare foljer det problemomrdde som dmnet innefattar, uppsatsens problemformulering
presenteras och dess syfte beskrivs. Ddrefter foljer den kunskap som uppsatsen dmnar till att
bidra med, vilka avgrdnsningar som gjorts och hur uppsatsen dr disponerad.

1.1 Bakgrund

Under 2018 levererades 127 miljoner paket i Sverige och siffrorna forvéntas dka pa grund av
den védxande e-handeln (Post- och Telestyrelsen, 2019). I en undersdkning fran Stora Enso
ansdg ndra 50 procent av kunderna som deltog att fraktpaketet inte levde upp till kvaliteten pé
den bestdllda produkten (Stora Enso, 2017). Samtidigt visar samma undersdkning pa att 95
procent av kunderna anser att fraktforpackningen har stor pdverkan pd upplevelsen av
onlinekdpet. Trots detta levereras fortfarande de flesta paketen i e-handeln i bruna, generiska
kartonger (Stora Enso, 2017). Det hidr innebdr mojligheten till att forbattra miljontals
kundupplevelser arligen.

Digitaliseringen fortsétter att utvecklas i allt snabbare takt och &r idag en essentiell del av
ménniskans vardag. Utvecklingen har skapat forutsdttningar for helt nya sétt att interagera,
konsument och detaljhandlare emellan. De nya dimensionerna har minskat friktionen och dkat
tillgidngligheten av information och shoppingmdjligheter. Det hdr har fordndrat
detaljhandelslandskapet drastiskt och forvintas fortsdtta gora det framover (Verhoef et al,
2015). Fortroendet till och anvéindningen av e-handel som kdpkanal 6kar och idag handlar hela
68% av Sveriges befolkning varor online, minst en gdng i ménaden (E-barometern, 2018). 2018
uppmittes tillvixten av e-handeln till 15% vilket resulterade i1 att den totala e-
handelsforséljningen 1 Sverige uppgick till 77 miljarder for aret, cirka en tiondel (9,8%) av
detaljhandelns totala forséljning.

Nya kanaler gor att du som kund, oavsett var du dr, endast &r ett fatal klick ifran en ny
transaktion. E-handelns framvixt har inte bara fordndrat konsumentens forutséttningar, utan
dven fundamentet bakom marknaden. Handlare begrénsas inte ldngre av geografisk placering
och konkurrerar dérfor foljaktligen globalt. Den traditionella konkurrenssituationen har
ifrdgasatts, da tekniken medfort en mojlighet att attrahera fler och nya typer av kunder.
Marknaden kantas inte ldngre endast av en kamp mellan de storsta aktdrerna, utan mindre
aktorer borjar ta plats och spelfiltet har 6ppnats upp. Utvecklingen har lett till att konsumenter
numera dr kanalagnositker som handlar var, nidr och hur de vill. I samband med att
forutsdttningarna forbéttras stills dven hogre krav frdn konsumenten och for att vara relevant
idag maste du ge kunden den ultimata shoppingupplevelsen (Zhang et al, 2010).

Carin Blom, Chef péd Postnord Lyssnar, forklarar i E-barometern (2018) hur “konsumenterna
stdller hogre krav dn for bara nagot &r sedan, pa kopupplevelsen i allminhet och pa leveransen
i synnerhet. Aven om man gjort allt riitt innan ir det dér allt avgdrs”. Det ir inte for inte som



Apotea, det svenska onlineapoteket, blev det e-handelsforetag som Sveriges konsumenter
handlade flest varor hos 2018 (E-barometern, 2018). Foretaget kdnnetecknas ndmligen av sin
fria frakt och sina snabba leveranser. Carins utligg gér i linje med en av psykologins teorier
vid namn “Peak-end rule” (Johnston och Clark, 2008). Den forklarar att ménniskor utvirderar
sin upplevelse till stor del utifrdn ndr de madde som bést samt vid upplevelsen slut, snarare dn
utifrdn helhetsintrycket eller snittet av alla intryck. Slutet av kdpupplevelsen ér siledes en
viktig touchpoint och sker vid en rad olika platser, utanfor din dorr, i webbutikens fysiska butik,
vid en paketautomat eller vid ett utlimningsstille. Oavsett var det sker sd dr den gemensamma
ndmnaren att produkterna levereras i nagon form av fraktforpackning for att sikerstilla
produktens sikerhet under transport. Fraktforpackningen tillfor i grunden inget till produktens
funktion, men for den som siljer produkter via e-handel ar forpackningen den enda fysiska
representanten av varumdrket. Trots detta dr det som kund vanligt att mdtas av ett hav av
generiska fraktforpackningar, helt utan anknytning till avsdndare, vid utlimningsplatsen.
Fraktforpackningars effekter &r till viss del &nnu okénda, d4 forskningen inom omrddet for
tillfallet &r begriansad, vilket kan antas vara anledningen till att det &r nagot som ofta forbises i
praktiken.

1.2 Problemomrade

I takt med att e-handeln véxer och att konsumenternas krav okar stélls allt hogre krav pé att
detaljister ska kunna erbjuda en helhetsupplevelse, frdn konsumentens forsta kontakt med
hemsidan till leverans av produkten. Detaljister kan nu inte ldngre forlita sig pa den personliga
kontakten och servicen som personal i butiken kan erbjuda, utan méste nu hitta nya sitt att
imponera pa sina kunder. Méngder av forskning har gjorts inom omrédet for kopupplevelsen
inom den fysiska butiken, exempelvis (Kaltcheva & Weitz, 2006; Baker et al 2002). Aven i en
onlinekontext har flertal studier genomforts inom ramen for konsumenters upplevelse och dess
beteende, exempelvis (Kahn, 2017; Wang et al, 2011), men trots detta stdr omradet kring
konsumentens forsta kontakt med sjélva produkten i form av fraktforpackningen, relativt
outforskat.

Vid en snabb anblick av valfritt utlimningsstélle gar det dock nufértiden att uppmérksamma
att detaljister anvénder olika tillvigagéngssétt och lagger varierande stor vikt pa sin
transportlada. Onlineapoteket Apotea skickar exempelvis sina produkter i vita lddor med
varumirkets logotyp pa, vilket tydligt sticker ut ur méngden. Modeplattformen boozt.com
skickar samtliga produkter i svarta pasar med logotyp, och som enkelt dterforsluts for att
underldtta for konsumenten att returnera produkten. Lyx e-handelsaktoren Mr Porter ldgger i
sin tur lite vikt vid sjélva fraktférpackningen da deras produkter skickas i generiska, bruna
lador, men nédr vil forsta fraktladan &r 6ppnad mots konsumenten av nagot helt annat. Den
bruna fraktlddan innehaller i sin tur en lyxig forpackning med Mr Porters logotyp tryckt pa
kombinerat med en personlig hilsning. Det ter sig dirmed tydligt att detaljister arbetar pé olika
sétt gillande frakt och leverans for att influera konsumentens forsta intryck av produkten.

Forskningen inom omrédet for produktforpackningar tyder pa att dessa kan ha stor paverkan
pa konsumenters kdpupplevelse, genom bade form och firg (Krishna et al, 2017). Fraktladan



och utlimningspunkten markerar bade slutet av konsumentens upplevelse med detaljisten och
samtidigt borjan av dess upplevelse med produkten, vilket ytterligare signalerar att den bor
vara en viktig del av helhetsupplevelsen. Det framstar dérfor som bade relevant och intressant
att undersoka huruvida fraktlddor paverkar kopupplevelsen.

1.3 Problemformulering

Utifrdn den problematik géillande avsaknaden av tidigare relevant forskning inom fraktlador
och dess eventuella paverkan pd konsumenter har féljande problem formulerats:

Paverkas konsumentens utvirdering av képupplevelsen ndr deras produkt levereras i en
hedonisk kontra en utilitir fraktldda vid onlinekop?

Utover att undersoka om fraktlddan paverkar konsumentens kdpupplevelse d&mnar uppsatsen
dven till att undersdoka om péverkan skiljer sig beroende pad om konsumenten har ett hedoniskt
eller utilitirt kopmotiv. Av den anledningen har ett sekundért problem formulerats:

Skiljer sig fraktlddornas paverkan pa konsumentens kopupplevelse beroende pa om de har ett
hedoniskt eller utilitirt képmotiv?

1.4 Syfte

Uppsatsens syfte dr att undersoka vilken paverkan som en designad, mer hedonisk fraktlada
kan ha pd konsumenters kopupplevelse, i forhallande till en generisk, mer utilitir fraktldda. For
att undersoka detta tillimpas signalteori, en teori som bygger pa att en part kan signalera
kvalitet till en annan, mindre upplyst part. Da uppsatsen dven dmnar till att skapa relevans for
detaljister 1 praktiken, undersoks diverse beteendebaserade variabler som anses vara viktiga for
e-handelsaktorer. Uppsatsen syftar dirmed till att bidra med relevant kunskap kring fraktladors
eventuella paverkan, till savél forskningen som praktiker.

1.5 Forvéntat kunskapsbidrag

Malsittningen med uppsatsen ér att kunna tillféra kunskap kring om fraktlador kan visa sig
paverka konsumentens utvardering av kopupplevelsen och om dess paverkan skiljer sig mellan
olika kopmotiv. Dessa insikter baseras pa, och kopplas till, relevant forskning inom narliggande
omréden foOr att skapa en brygga mellan teori och praktik.

Till forfattarnas kunskap ar uppsatsen den hittills forsta akademiska uppsatsen som dmnar till
att studera om fraktlddors utformning har paverkan pa konsumenter. Overlag ir tidigare
forskning kring fraktforpackningar mycket begriansad vilket 6kar kunskapsbidragets relevans.
Tidigare forskning inom forpackningar har snarare fokuserat pa produktforpackningar (Krishna
et al, 2017; Silayoi och Speece, 2004; Silayoi och Speece, 2007; Chung et al, 2006), och
forpackningen som produkter skickas i har gatt obemaérkt, trots att detta dr konsumentens forsta
touchpoint med sjdlva produkten. Uppsatsen tar avstamp i signalteori och forvintas darfor



bygga vidare pa detta omrdde och sdledes bidra med nya insikter kring hur fraktférpackningar,
som signal, kan péverka utvirderingen av upplevelsen. D4 uppsatsen dven undersdker om
responsen skiljer sig at vid olika kopmotiv, hedoniskt och utilitirt, bidrar den séledes dven med
okad kunskap till forskningen inom hedonism och utilitarism.

For att tillfora praktiker ytterligare insikter har ett antal variabler valts ut for att mojliggdra en
konkretisering av fraktforpackningens effekter. Uppsatsen forvintas ddrmed dven att bidra till
kunskaper inom hur fraktlddan kan péverka konsumenters varumirkesattityd, lojalitet,
aterkopsintention och betalningsvilja. Dessa variabler har valts ut da de anses vara relevanta
variabler for detaljister att ta i beaktning vid utformandet av dess erbjudande i sin helhet, frdn
hemsida och produkt till leverans.

1.6 Avgransningar

Till £61jd av bade tids- och resursbegransningar har ett antal avgransningar gjorts genomgéaende
1 arbetet. Avgrinsningarna anses vara av stor vikt for att mojliggdra att uppsatsen har ett

relevant fokus, blir forstaelig for ldsaren och att uppsatsens resonemang i slutdndan blir
kraftfullt.

Inledningsvis avgrinsas studien till en e-handelskontext. Detta beror pa att fraktlador ej
forekommer i dagens fysiska handel. Dirav forsattes kunden i ett scenario déar den befann sig i
en e-handelskontext. Studien avgrinsas sedan till att endast innefatta ett varumarke, Store
Online, som dessutom ér ett fiktivt varumérke. Genom att presentera ett fiktivt varumérke for
respondenterna elimineras en eventuell pdverkan av respondenternas tidigare erfarenheter av
specifika varumérken och deras varumirkesassociationer, som annars kan ge studien
snedvridna resultat. Detta leder till att respondenternas svar kan anses vara mer neutrala och
till storre sannolikhet bero pé studiens stimuli.

Vidare avgrinsas studien till fraktlddor och effekten av en designad fraktlada kontra en
generisk fraktldda. D4 jaimforelsen gors mellan en designad och generisk fraktlada avgrinsas
dven studien till att inte ta hdnsyn till andra variabler som &r en del av fraktlddor, exempelvis
vikt och form. For att inte enbart undersdka fraktlddans eventuella péverkan, utan dven
undersoka huruvida dess eventuella paverkan skiljer sig har studien &ven innefattat tvd olika
produkter som d@mnar till att representera tva olika kdpmotiv. Ett doftljus anvéinds for att
representera ett hedoniskt kdpmotiv och ett insektsrepellerande ljus anvénds for att representera
ett utilitdrt kopmotiv. Dessa tvd olika typer av ljus valdes d& de tidigare anvints inom
forskningen for att representera just en hedonisk och utilitdr produkt, vilket anses 6ka studiens
reliabilitet. Eventuella varumirken pa produkterna avldgsnades for att generera neutrala svar
och minska paverkan frin tidigare varumérkesassociationer.

Utover de variabler som anses hérrora signalteori, det vill sdga, upplevd anstrangning, upplevd
forméga och upplevd kvalitet har studien avgrinsats till ett antal andra variabler. Dessa &r
ndjdhet, varumérkesattityd, lojalitet, aterkdpsintention och betalningsvilja. Varumérkesattityd
ar en variabel som ofta tas med i studier relaterade till signalteori (Modig et al 2014, Dahlen et



al 2018), medan resterande variabler valdes da dessa anses vara viktiga for e-handelsaktorer att
ta hansyn till vid utformande av sitt erbjudande.

1.7 Disposition

For att mojliggora en s tydlig och strukturerad uppsats som mojligt delas uppsatsen in i1 11
olika avsnitt. I avsnitt 1 presenteras en bakgrund till &mnet, problemet som uppsatsen dmnar
till att belysa, studiens syfte och forskningsbidrag, samt vilka avgransningar som gors i arbetet.
I avsnitt 2 beskrivs det teoretiska ramverk som ligger till grund for de hypoteser som formats.
Direfter redogérs 1 avsnitt 3 for hur forfattarna gatt tillviga vid utformandet av uppsatsens
studier. Efter att ha presenterat tillvigagangssitt och metod redogors for de resultat som
huvudstudien lett till i avsnitt 4, for att direfter diskuteras 1 avsnitt 5. I avsnitt 6 presenteras
sedan de slutsatser som studien har lett till. Sedan foljs detta av implikationer for praktiker i
avsnitt 7, pafoljande begransningar och kritik till studien i avsnitt 8 och forslag till hur
forskningen kan utvecklas inom omrédet i avsnitt 9. Dérefter presenteras uppsatsens
kallhanvisning i avsnitt 10. Slutligen presenteras uppsatsens bilagor i ett appendix i det 11e
avsnittet.



2. Teoretiskt ramverk

[ detta avsnitt redogérs for de teorier som uppsatsen utgar fran och bygger pd. Inledningsvis
presenteras signalteori, som dr studiens utgangspunkt. Ddrefter behandlas tidigare forskning
inom hedonism och utilitarism foljt av en redogorelse for kongruens och spillover. Vidare
presenteras de variabler som valts ut fran signalteorin med medfoljande hypoteser, innan
kundndjdhet och fyra utvalda beteendevariabler tas upp. Till sist ges en overblick av studiens
samtliga hypoteser.

2.1 Teoretisk utgangspunkt - Signalteori

Signalteori har tillimpats inom olika discipliner for att forstd hur en part kan signalera kvalitet
till en annan, mindre upplyst part, for att ge den information som behdvs for att transaktionen
ska genomfGras eller ett utbyte ska slutforas. Teorin grundar sig i1 att det finns ett
informationsgap mellan tvd parter, exempelvis mellan kopare och sdljare. Fran ett
konsumentperspektiv anvdnds dirfor signalteori for att forstd hur konsumenten utvirderar
produktkvalitet ndr informationsasymmetri finns. (Kirmani and Rao 2000).

Signalteori delas upp i tvé kategorier, inre signaler och yttre signaler. En yttre signal &r ett
attribut som inte paverkar produktens fundamentala funktion, exempelvis priset pa produkten.
Ett hogt pris kan signalera att produkten &r av hogre kvalitet, medan ett 14gt pris kan signalera
det motsatta. En inre signal &r i sin tur ett attribut som ar fundamental for produkten, exempelvis
materialet som produkten ar skapad av (Richardson et al. 1994). Konsumenter anvinder sig
bade av yttre och inre signaler for att skapa sig en uppfattning av produktens kvalitet innan den
faktiska kvaliteten kan utvirderas. Mélet med att skicka signaler &r sdledes att positivt influera
aspekter sdsom upplevd kvalitet, exempelvis av en produkt eller tjénst, och beteenden som
exempelvis kdpintention.

Enligt Zeithaml (1988) kan produktens paketering anses vara bade en inre och yttre signal,
beroende pd huruvida paketeringen &r en del av sjdlva produkten eller inte. Till exempel anses
en ketchupflaska vara en inre signal, dd forpackningen dr gjord for att kunna trycka pa och
bidrar darfor till produktens funktion, medan en skyddsldda i kartong for en dator anses vara
en yttre signal di den ej bidrar till produktens funktion (Zeithaml, 1988). Detta &r nagot som
stodjer att fraktladan kan representera en yttre signal, da det inte dr en del av produktens
forpackning och funktion. Yttre signaler har i tidigare forskning visats paverka upplevd kvalitet
ndr konsumenter inte har en fullstindig bild av produktens attribut, vilket kan vara nar
konsumenten inte har ndgon tidigare erfarenhet av produkten, inte har tid att utvirdera dess
attribut eller inte annu kan utvérdera dess attribut (Zeithaml, 1988). Framforallt den sistndmnda
informationsasymmetrin gér att aterfinna i en onlinekontext, d4 kunden i digitala kanaler inte
har mojlighet att utvirdera produktens attribut.

Tidigare har yttre signaler, som exempelvis varumérke (Erdem och Swait 1998),
detaljhandlarens rykte (Chu och Chu 1994), pris (Dawar och Parker 1994), garantier (Boulding
och Kirmani 1993) och butiksmilj6 (Baker et al. 1994; Bloom och Reve 1990) studerats. Den



hér studien syftar dérfor till att testa huruvida fraktlddor kan fungera som en yttre signal for att
minska informationsasymmetrin. Detta dd konsumenten inte har mdjlighet att inspektera
produkten fore kopet (Jiang och Benbasat 2007). Forhoppningen &r att identifiera huruvida
fraktlador kan positivt influera konsumentens utvérdering av kopupplevelsen.

Det blir ddrav viktigt att sérskilja fraktforpackningar med produktforpackningar 4ven om dessa
utgdrs av liknande attribut. Produktforpackningar kan forklaras som den forpackning som
innehaller sjdlva produkten och syftar till att sikert transportera produkten fran fysisk butik till
konsumentens hem, till exempel en plastburk, det vill siga produktforpackningen, som
innehaller soppa, sjdlva produkten. Fraktforpackningar innehdller generellt sett bade
produktforpackningen samt produkten och forekommer vid kop online.

Fraktforpackningar dr ett relativt outforskat omrédde, men med tanke pé att forpackningstyperna
ar snarlika 1 konsumentens 6gon, kan forskning kring produktforpackningar anvindas som en
referenspunkt. Produktforpackningar har utforskats utforligt och det har konstaterats att
forpackningar inte bara fungerar som en bdrare av produkten utan att det d&ven fungerar som ett
viktigt marknadsforingsverktyg (Hellstrom och Nilsson, 2011). Det har tidigare konstaterats
att produktforpackningar dr en typ av yttre signal (Chung et al., 2006) som anvinds for att
fdnga konsumentens uppmérksamhet, vilket pdverkar processen av att vélja produkten (Hall et
al, 2004). Tidigare studier har ockséd antytt att visuella aspekter av forpackningar spelar en
viktig roll i att paverka konsumentens kdpbeslut (Silayoi och Speece, 2004). Forskare har dven
lyckats identifiera flera olika konkreta paketeringsattribut som exempelvis storlek, farg, form,
logotyp, textur, typsnitt, bilder och innehallsforteckning som pa olika sétt influerar kunden
(Silayoi och Speece, 2007). De tidigare insikterna gillande produktforpackningar tyder pé att
dven fraktforpackningar bor vara en yttre signal som kan paverka konsumenten.

Stor del av den tidigare forskningen inom signalteori fokuserar pa att minska informationsgapet
infor ett kop, just for att transaktionen ska genomforas. Den hir studien utformas i en digital
kontext dér signalen presenteras efter att kopet har genomforts men innan konsumenten far
tillfalle att utvardera den faktiska produkten. Det blir darfor vdsentligt att undersoka vilka
effekter den hér signalen kan ha pa konsumentens efterkopsbeteende. Tidigare studier inom det
hir omradet har bland annat pavisat hur forpackningar paverkar konsumentens upplevda
produktkvalitet (Venter et al., 2011; Honea och Horsky, 2012) samt varumérkesutvirderingen
(Wang, 2013).

2.2 Hedonism och utilitarism

Tva olika vérden och kdpmotiv som studerats utforligt inom forskningen ér det hedoniska och
det utilitdra. Konsumenters eftersokta virde och kdpmotiv, och relationen sinsemellan anses
vara av relevans dé utvirderingen av virdet troligen paverkas av konsumentens instdllning och
kopmotiv. Hedonism och utilitarism dr ddrmed en av studiens och det teoretiska ramverkets
utgéngspunkter.



2.2.1 Hedoniskt och utilitart varde

Tidigare forskning visar att kopupplevelsen kan ge konsumenter antingen hedoniskt eller
utilitirt varde. (Babin et al 1994; Babin och Darden, 1995). Det hedoniska véardet kommer fran
det roliga, fantasifulla och stimulerande i shoppingupplevelsen, medan det utilitira vérdet
kommer frén det problemundanrdjande och icke-emotionella i upplevelsen. (Holbrook och
Hirschmann, 1982; Batra och Athola, 1991). Overlag sigs det utilitira virdet reflektera det
uppgiftsbaserade vérdet i shoppingupplevelsen medan det hedoniska vérdet reflekterar sjilva
upplevelsen vid kopet, oberoende av kopets faktiska uppgift (Babin och Attaway, 2000). Dessa
tvd bakomliggande vérden till att handla anses dven vara en fundamental bas bakom kunders
kop och konsumtion, det vill sdga konsumenter handlar oftast for upplevelsens skull eller ur ett
problemundanrdjande syfte.

2.2.2 Hedoniskt och utilitart kopmotiv

Batra och Ahtola (1991) slar fast att kunder kdper och konsumerar varor av tva huvudsakliga
anledningar: emotionellt tillfredsstdllande anledningar, det vill sdga hedoniskt, eller
instrumentella, utilitdra anledningar. Enligt tidigare forskning sdgs ett utilitirt kopmotiv hos
konsumenten innebéra ett funktionellt, milbaserat beteende (Childers et al, 2001) dir kunden
vill ha en effektiv shoppingupplevelse. Nédr konsumenten istéllet har ett hedoniskt kopmotiv
sdgs de bakomliggande faktorerna istdllet kunna vara dventyrlighet, tillfredsstillelse, roll-
shopping, det vill séiga att handla &t andra, fynd-shopping, social-shopping och trend-shopping
(Arnold and Reynolds, 2003).

Hedoniskt virde har tidigare visat sig vara emotionellt viktigare @n utilitdra vdrden for
konsumenter. En studie av Fitzsimons (2000) visade pé att nédr en kund ska inforskaffa glass,
ol eller snacks som planeras att konsumeras samma kvill, blir kunden mycket missn6jd om den
onskade produkten ej finns tillgénglig. Detta stods d&ven av Dhar och Wertenbroch (2000) som
pavisar att konsumenter skapar starkare relationer till hedoniska fordelar. Konsumenter har
dven visat sig vara mer bendgna till att byta mellan varumérken vid kop av utilitdra produkter
sasom margarin eller toalettpapper (Sloot et al, 2005). Detta tyder pa att konsumenter som
handlar utilitdra produkter &r mer fokuserade pd problemldsningen snarare dn upplevelsen. Det
hela sammanfattas vdl av Babin et al (1994) som slar fast att utilitdra vdrden star for den
rationella delen av kunders shopping medan hedoniska vérden star for den emotionella delen.

2.3 Kongruens

Kongruens ér matchandet av aspekter hos en kund med aspekter hos en produkt, ett varumérke
eller en butik (Puccinelli et al, 2007). Detta skulle kunna reflekteras i studien i matchandet av
det virdet som kunden vill fa ut ur képupplevelsen, hedoniskt eller utilitirt, med kundens typ
av kopmotiv. Enligt ett flertal modeller for kunders beslutsprocesser baserar kunderna sin
utvdrdering av en produkt utifran produktens fordelar och egenskaper viktat av dess betydelse
vid just koptillfillet (Chandon et al, 2000). Viktningen av dessa egenskaper och fordelar
varierar sedan mellan typ av produkt, koptillfalle och individ. For lagengagemangskop sasom
stapelvaror gar vissa egenskaper ibland ner till noll i viktning, d4 bara de allra viktigaste faktiskt



utvérderas vid kopet. Baserat pa detta antar Chandon et al (2000) att utilitdra aspekter far en
storre vikt vid ett utilitirt kopmotiv och att vice versa géller for ett hedoniskt kopmotiv. Man
foresprakar sedermera att kongruens dr en viktig aspekt for konsumenter vid deras olika
koptillféllen. I studien @mnar den designade fraktladan darfor till att representera hedoniskt
vérde och bendmns dérefter som en hedonisk fraktldda. Den generiska fraktlddan representerar
1 sin tur utilitdrt virde och bendmns som en utilitdr fraktlada. Detta dr av vikt for att kunna
undersoka om vérdet har varierande effekt utifrén konsumentens kopmotiv. P4 samma sétt som
fraktlddorna &r tdnkta att spegla olika vdrden, @mnar produkterna, ett doftljus och ett
insektsrepellerande ljus, till att representera ett hedoniskt respektive utilitért kopmotiv.

Manga av de studier som genomforts inom omradet for kongruens har studerat kunders
kdpmotiv mot butiksutformning, bade i fysiska butiker och i onlinekontext. Van Rompay et al
(2012) pavisar hur kunder med ett uppgiftsbaserat motiv foredrar 6ppna fysiska butiker for att
enkelt kunna inforskaffa sina produkter, medan kunder som handlar for upplevelsen ville ha
mer sensoriskt tilltalande butiker gédllande exempelvis farg och atmosfar. Park et al (2012)
visade 1 sin tur att ndr kunder handlar med ett utilitirt kopmotiv i en onlinekontext foredrar
man ett brett utbud for att kunna jamfora produkter. Nar kunder i sin tur handlar med ett
hedoniskt fokus foredrar man tydliga priser och prispromotioner for att kunna jaga fynd.

I ett flertal av de studier som tidigare gjorts inom omradet for kongruens har ofta den ena
faktorn uteslutit det andra. En butik kan exempelvis antingen vara dventyrlig och tilltala
kundens sinnen, alternativt vara 6ppen och underlitta for kunden att hitta sina produkter. Pa
samma sétt har konsumenten ofta haft antingen ett problemundanrdjande kopmotiv dér man
vill inforskaffa sin produkt s enkelt som mojligt, eller ett upplevelsebaserat kopmotiv ddr man
besoker butiken eller e-handeln for att bli inspirerad och underhdllen. I situationen med
fraktlddan dr dock detta inte fallet, d& parterna inte dr 6msesidigt uteslutande. Endast for att
konsumenten soker en utilitir produkt behdver inte denna fraktas i en generisk lada, utan den
kan fortfarande levereras pa ett hedoniskt tilltalande sétt. Fundamentalt skiljer sig inte heller
den designade lddan mot den generiska rent funktionellt, utan skillnaden ligger i dess grad av

design. Saledes dr det svart att motivera att kongruens skulle vara en forklarande faktor i detta
fall.

2.4 Spillover-effekt

Spillover-effekt handlar om hur informationen i ett meddelande fordndrar uppfattningen om
attribut som inte ndmns i meddelandet (Ahluwalia et al, 2001), 1 vart fall hur fraktlddan kan
skicka signaler som &ndrar uppfattningen om produktens attribut. Ahluwalia et al (2001)
exemplifierar spillover-effekt genom att beskriva att nir en kund som ges forklaringen att ett
rengdringsmedel &r starkt och har hog rengdringsformaga, da antar att rengéringsmedlet dven
ar skadligt mot fina material. Om den hér fordndringen i uppfattning om rengdringsmedlet sker
utan att medlets eventuella skadlighet nimns, antas det vara effekten av kommunikationen
kring rengdringsmedlets styrka som “spiller over” till ett annat, icke ndmnt attribut. I en av de
studier som genomforts kring spillover inom konsumentbeteende visades spillover-effekter ha



ett storre forklaringsvérde till forandringar i attityd &n de meddelandena som faktiskt adresseras
(Lutz, 1975).

Enligt Janakiraman et al (2006) finns det ett vixande bevis for att spillover-effekter som skapas
av oforvintade dndringar i en produkts marknadsforingsmix &r mer utbredda &n vad som forst
forvantats. Heilman et al (2002) visade pa att ndr konsumenter far en ofoérvintad rabatt pa en
produkt i en butik sd 0kar inte enbart efterfragan pa den produkten utan dven den spenderade
summan i butiken dverlag. Trots att Heilman et als (2002) studie enbart belyser effekter av
ofdrvéntade prispromotioner, s& 6kar det mojligheten att spillover-effekter kan uppsté av vilken
oforvéntad fordndring som helst i produkten och dess funktioner (Janakiraman et al, 2006).
Morales (2005) bevisar att tacksamhetskdnslor hos konsumenter gentemot detaljisten &r vanligt
forekommande inom retail-miljoer, samt dven att dessa kénslor kan véckas av mycket subtila
signaler, exempelvis att detaljisten sorterar sitt sortiment i en tydlig ordning istéllet for
slumpmassigt. En retailers beslut att fordndra aspekter av en produkts erbjudande kan darfor
antas skapa samma kiénsla av tacksamhet bland konsumenter, vilket leder till att man belonar
detaljisten i slutindan (Janakiraman et al, 2006). Med grund i spillover-effekten forvéntas den
hedoniska fraktlddan kunna fungera som en dverraskning som positivt paverkar konsumentens
kdpupplevelse, oavsett kopmotiv.

For att undersoka detta har vi valt att tilldmpa signalteori med startpunkt i att fraktladan sénder
signaler till konsumenterna om foretagets anstraingning bakom produkten och erbjudandet.

2.5 Upplevd anstringning

Upplevd anstringning handlar om hur mycket energi som mottagaren upplever att aktdren har
investerat i ett beteende (Mohr och Bitner, 1995). Ur ett marknadsforingsperspektiv handlar
det sdledes om mottagarens upplevelse av hur mycket pengar, tid och arbete som ligger bakom
foretagets kommunikation och erbjudande (Kirmani och Wright, 1989; Modig et al., 2014).
Tidigare forskning relaterat till marknadsforing (Kirmani, 1997; Kirmani och Rao, 2000)
butiksdisplayer (Morales, 2005) hemsidor (Buell och Norton, 2011) och kundméten (Mohr och
Bitner, 1995) pavisar att kunden generellt sett 1igger mirke till anstrangning och att det har
paverkar deras utvérdering av erbjudandet.

I en studie av Soderlund et al (2017) tilldimpas signalteori pé ett liknande sétt som forfattarna
dmnar till att gora. Enligt S6derlund et al (2017) &r hedoniska vérden i visuella signaler sarskilt
troliga till att kunna paverka och vécka reaktioner hos konsumenterna, och dessa visuella
signaler sigs darfor leda till en hogre uppfattning av foretagets upplevda anstrangning. I linje
med detta resonemang formuleras vér forsta hypotes:

H1: Den upplevda anstrdngningen dr hogre ndr produkten levereras i en hedonisk fraktldda
dn ndr den levereras i en utilitir fraktldda, oavsett kopmotiv.
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2.6 Upplevd formaga

En studie av Ambler och Hollier (2004) visade péd att konsumenter Oversitter upplevda
marknadsforingskostnader till hogre produktkvalitet d& det hér tyder pd foretagets forméga och
dedikation. Det hir forklaras bero pé att konsumenten lyckas identifiera att foretaget spenderar
mycket resurser pa marknadsforingen, vilket da signalerar att foretaget dr skickliga genom att
de lyckats anskaffa resurserna. Dessutom signalerar det att foretaget &r dedikerade till att skapa
hogkvalitativa produkter da dessa resurser investeras 1 erbjudandet.

Dahlen et al (2018) fann i sin studie att konsumenter som blev exponerade for en reklam med
hogre upplevd anstrdngning ocksd upplevde foretagets forméga att producera hogkvalitativa
produkter som hogre. I samma artikel ndmns dven Baack et als (2016) péavisade effekt av att
chefer som exponerades for mer kreativ reklam rapporterade hogre varumairkesattityd och
kopintention. Dahlen et al (2018) for ett argument kring att trots att Baack et al (2016) ej gick
in pé vilka mekanismer som paverkade cheferna, sd kan effekterna antas &tminstone till viss
del bero pa den mjuka informationen som reklamtillverkarens hogre upplevda anstringning
signalerar om dess formaga att tillverka hogkvalitativa produkter.

I linje med tidigare forskning antas den hdgre upplevda anstrdngningen som den hedoniska
fraktladan leder till sedermera dven paverka konsumentens uppfattning om foretagets upplevda
forméga positivt. Detta formuleras i f6ljande hypotes:

H?2: Foretagets formdga upplevs som hogre ndr produkten levereras i en hedonisk fraktldda
dn ndr den levereras i en utilitir fraktldda, oavsett kopmotiv.

2.7 Upplevd kvalitet

Zeithaml (1988) beskriver upplevd kvalitet som “konsumentens subjektiva beddmning av en
produkts framstdende egenskaper och dverldgsenhet”. Upplevd kvalitet r ddrmed inte forenligt
med objektiv kvalitet, som enligt Monroe och Krishnan (1985) beskriver den faktiska tekniska
overlidgsenheten hos en produkt i jimforelse med en annan. Zeithaml (1988) diskuterar dven
huruvida ndgot som objektiv kvalitet egentligen existerar, da all kvalitet trots allt &r upplevd av
ndgon. Vidare sa definierar Zeithaml (1988) upplevd kvalitet som en del av varumérkeskapital,
vilket leder till att hogre upplevd kvalitet far kunder att vélja varumirket framfor andra
varumarken.

Dahlén et al (2008) pavisar att marknadsforingens kreativitet paverkar upplevd produktkvalitet.
Det hir kan anses dven vara applicerbart i denna studie da det konstateras av Hellstroém och
Nilsson (2011) att forpackningar dven fungerar som marknadsforingsverktyg och bor saledes
utvdrderas pa liknande sétt. Tidigare hypoteser resonerar for att en hedonisk fraktldda leder till
hogre upplevd anstrangning &n en utilitdr fraktldda, vilket i sin tur leder till att foretagets
formaga upplevs som hogre. Dahlen et al (2018) pavisar att hogre upplevd forméga dversatts
till hdgre produktkvalitet av konsumenterna, medan Soderlund et al (2017) drar en mer direkt
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parallell mellan hogre upplevd anstringning bakom erbjudandet och hogre upplevd
produktkvalitet. Den tidigare forskningen inom omradet leder oss séledes till f6ljande hypotes:

H3: Produktkvaliteten upplevs som hogre ndr produkten levereras i en hedonisk fraktldda dn
ndr den levereras i en utilitir fraktlada, oavsett kopmotiv.

2.8 N&jdhet

Nojdhet ér en efterkops-upplevelse som byggs pa forvéntad kvalitet i jamforelse med upplevd
kvalitet (Anderson och Fornell, 1994). Det finns séledes en tydlig koppling mellan upplevd
kvalitet och ndjdhet, vilket &ven bekréftas av Rust och Oliver (1994), som sédger att “kvalitet ar
en dimension som ndjdhet grundas i”.

Nojdhet har tidigare visats bygga pa bade kinsloméssiga (Mano och Oliver, 1993) och
kognitiva element (Oliver, 1993). Fullstindiga njdhetsbedomningar som exempelvis ndjdhet
med en specifik retailer tros bygga pd sammanslagningen av kédnsloméssiga effekter fran
utfallet av upplevelsen med produkten/tjinsten och kognitiva processer som uppdateras och
fordndras over tid (Westbrook, 1987). Tidigare studier mer relaterat direkt till hedonism och
utilitarism har dven pavisat att bade hedoniskt och utilitirt virde har bidragit till ndjdhet (Babin
et al, 1994), dock sa tyder tidigare teori och den allménna shoppingupplevelsen pa att ndjdhet
och hedoniskt virde borde korrelera starkare &n ndjdhet och utilitirt virde (Jones, 2006).
Hedoniskt virde bygger pa emotionella reaktioner till upplevelsen och tidigare forskning har
visat pd starka samband mellan emotionella reaktioner och kundndjdhet (Wakefield and Baker,
1998). Liknande resultat har ocksd pévisats vid studier inom retail, dér olika humor och
emotioner visats vara starka drivkrafter till kundngjdhet (Babin och Darden, 1996; Machleit
och Mantel, 2001).

Cronin och Taylor (1992) fastslar att upplevd kvalitet &r en foregdende faktor till kundnéjdhet
och att det finns en positiv relation mellan upplevd kvalitet och utvirdering av upplevelsen
overlag. Detta, tillsammans med tidigare hypoteser om den hedoniska fraktlddans positiva
effekt pd upplevd anstrdngning, forméga och kvalitet, samt den tidigare pévisade positiva
relationen mellan hedoniskt vdrde och nojdhet, stdr som en forklaring till relationen mellan den
hedoniska fraktlddan och upplevd ndjdhet.

H4: Néojdheten dr hogre ndr produkten levereras i en hedonisk fraktlada dn ndr den levereras
i en utilitdr fraktldda, oavsett képmotiv.

Sammanfattat bygger vara hypoteser séledes en kedja, ddr en hedonisk fraktlada forvintas leda
till hogre upplevd anstringning, hogre upplevd forméga, hogre upplevd produktkvalitet och i
slutindan hogre nodjdhet bland konsumenterna. Soderlund et al (2017) avslutade sitt
resonemang med att sl& fast att en hedonisk forpackning leder till bittre utvirderingar av
produkten Gverlag. For att ytterligare fordjupa vart resonemang, samt pévisa vilka faktiska
effekter som praktiker kan dra nytta av vid anvdndandet av en hedonisk fraktldda, har vi d&ven
valt att studera de olika fraktladornas slutgiltiga effekt pé ett antal beteendebaserade variabler.
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2.9 Beteendebaserade variabler

2.9.1 Varumirkesattityder

Varumaérkesattityd definieras som konsumenters totala utvdrdering av ett varuméarke (Wilkie,
1986). Detta innebédr att varumdrkesattityd till stor del grundas i konsumentens egna
uppfattning om varumaérket och ddrmed &4r en faktor som vél brukar forutspa konsumenters
beteende gentemot varumérket (Shimp, 2010). Oliver (1981) beskriver hur ndjdhet och
varumadrkesattityd dr tva skilda koncept, dar kundndjdhet dr mer konsumtionsspecifik medan
varumérkesattityd byggs upp och stricker sig 6ver en ldngre tidsperiod. Likt Zeithamls (1988)
utlaggning kring upplevd kvalitet, s& kommer dven varumaérkesattityd vara relaterat till tankar
kring produktrelaterade attribut och funktionella och erfarenhetsbaserade faktorer.

Fishbein och Ajzen (1975) tog fram den allmént mest accepterade modellen for attityder, som
ser attityder som en funktion av de mest framtridande attribut och egenskaper som en
konsument har av ett varumirke och utvarderande tankar kring dessa, det vill sdga hur bra eller
déliga dessa attribut och egenskaper dr. Om konsumenter saknar motivationen eller
mdjligheten till att utvdrdera produkten eller tjdnsten kan de anvédnda sig av “yttre signaler”
(Olson och Jacoby, 1972) for att skapa sig en uppfattning om produkten eller tjénstens kvalitet.
Oliver (1980) fann att ndjdhet bygger pa tidigare erfarenheter och &r en foregdende faktor till
efterkopsattityd och Bolton och Drew (1991) ség attityd som en konsekvens av ndjdhet. Baserat
pa detta och tidigare hypoteser géllande den hedoniska fraktlddans positiva effekt pé
kundnéjdhet formas foljande hypotes:

H5A: Varumdrkesattityden dr hogre ndr produkten levereras i en hedonisk fraktlada dn ndr
den levereras i en utilitir fraktldda, oavsett képmotiv.

2.9.2 Lojalitet

Zeithaml, Berry och Parasuraman (1996) definierar lojalitet som “konsumenters grad av
lojalitet indikeras av deras intentioner for beteenden som signalerar att de vill skapa och
bibehélla en stark relation till ett foretag”. Detta beteende inkluderar att de spenderar en stor
del av sina inkdp hos foretaget, bidrar till positiv word-of-mouth och utfor aterkop.

Dick och Basu (1994) argumenterar for att relativ attityd dr en béttre teoretisk grund till
métandet av lojalitet. Relativ attityd definieras i sin tur av Dick och Basu (1994) som “en
fordelaktig attityd som &r hogre én i jimforelse med andra alternativ”’. Déirav ses kundnéjdhet
som en faktor som péaverkar relativ attityd och dérefter dven lojalitet, eftersom konsumenter
inte kommer att ha en hog relativ attityd mot ett foretag utan att forst ha varit ndjda (Dick och
Basu, 1994). Aven Fornell (1992) och Fornell et al (1996) visar pa att hog kundndjdhet leder
till hogre lojalitet, medan Anderson och Fornell (1994) mer konkret visar pa att lojalitet till stor
del bygger pa kundens nojdhet. Till f6ljd av hypotesen géllande att en hedonisk fraktlada leder
till hogre kundndjdhet, formuleras fo6ljande hypotes:
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H5B: Varumdrkeslojaliteten dr hogre ndr produkten levereras i en hedonisk fraktlada dn ndr
den levereras i en utilitir fraktldda, oavsett képmotiv.

2.9.3 Aterkopsintention

Ytterligare en faktor som i tidigare forskning har visats korrelera positivt med kundndjdhet ar
konsumenternas bendgenhet till dterkdp av erbjudandet/produkten (Szymanski och Henard,
2001). Oliver (1997) for en utldggning om lojalitet som ett resultat av kundndjdhet. Han for en
argumentation om att det finns tre stadier av kundnéjdhet, emotionell, kognitiv och konativ
som tillsammans leder till lojalitet, vilket sker genom ateranvdndning av produkten eller
tjansten. Kundnojdhet dr en variabel som genom tiderna undersokt extensivt inom forskningen
och ett flertal studier har tidigare pavisat att det finns ett positivt samband mellan kundnéjdhet
och aterkopsintention (Bearden och Teel, 1983; Rust och Williams, 1994; Labarbera och
Mazursky, 1983). Inom samma omrade har missndjdhet visats vara en faktor som far kunden
att avbryta sitt kop (Sivadas och Baker-Prewitt, 2000). Detta belyses bland annat av Anton
(1997), som forklarar att “kunder byter leverantor dé de inte 4r ndjda med foretagets upplevda
virde, 1 forhéllande till dess konkurrenter”. Baserat pa den tidigare pavisade positiva
korrelationen mellan kundndjdhet och aterkopsintention och tidigare hypotes om att en
hedonisk fraktlada leder till hogre kundndjdhet, formuleras féljande hypotes:

H5C: Aterképsintentionen dir hogre ndr produkten levereras i en hedonisk fraktldda din nér den
levereras i en utilitir fraktldda, oavsett kopmotiv.

2.9.4 Betalningsvilja

Cameron och James (1987) definierar betalningsvilja, &ven bendmnt som “willingness to pay”,
som det maximala en kund &dr villig att betala for en produkt eller tjanst. Sédledes &r
betalningsvilja det vdrdet som en person sétter pa sin upplevelse i monetéra termer. Homburg
et al (2005) beskriver att en forklarande faktor i relationen mellan kundndjdhet och
betalningsvilja gér att finna i equity theory, vilket bygger pa att ménniskor vill ha réttvisa i
sociala utbyten (Adams, 1965). Nir kunder séledes anser sig ha haft en bra upplevelse och
anser sig vara ndjda med utbytet dr de villiga att betala mer, eftersom de da anser utbytet vara
mer réttvist (Homburg et al, 2005). Det hér ar ett sdtt att jamna ut det som Bolton och Lemon
(1999) bendmner som betalningsrittvisa, vilket benidmns som den anvindningsgrad av
produkten eller tjdnsten som konsumenten sétter utifran hur pass réttvist man upplevde att
utbytet var. Bolton och Lemon (1999) fann i sin studie att om konsumenterna upplever utbytet
som mindre réttvist, exempelvis genom att foretaget hojer priser eller sdnker servicenivan, sé
anvinder man produkten i storre utstrickning och under en léngre tid. Homburg et al (2005)
finner i sin studie att det finns en positiv linjér relation mellan kundngjdhet och betalningsvilja.
I linje med detta resonemang forvéntas en hogre kundndjdhet leda till att kunderna ar villiga
att betala mer for produkten. D4 en hedonisk fraktlada enligt hypotes H4 antas leda till hdgre
kundngjdhet, antas saledes dven en hedonisk fraktlada dérefter leda till att kunderna &r villiga
att betala mer for produkten. Detta formuleras i1 foljande hypotes:
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H5D: Betalningsviljan dr hogre ndr produkten levereras i en hedonisk fraktldda dn ndér den
levereras i en utilitir fraktldda, oavsett képmotiv.

2.10 Oversikt av hypoteser

H1: Den upplevda anstringningen dar hogre nar produkten levereras i en hedonisk fraktlada dn ndr den levereras i en utilitir fraktlada, oavsett kipmotiv.
H2: Foretagets formaga upplevs som hiogre nér produkten levereras i en hedonisk fraktlada dn nar den levereras i en utilitir fraktlada, oavsett kopmotiv.
H3: Produktkvaliteten upplevs som higre ndr produkten levereras i en hedonisk fraktlada dn nar den levereras i en utilitir fraktlida, oavsett kopmotiv.
H4: Nojdheten dr hogre nér produkten levereras i en hedonisk fraktlada dn nér den levereras i en utilitir fraktlida, oavsett kipmotiv.

HS5A: Varumdrkesattityden dGr hogre nér produkten levereras i en hedonisk fraktlada dn nér den levereras i en utilitir fraktlada, oavsett kipmotiv.

H5B: Varumdrkeslojaliteten Gr hogre nér produkten levereras i en hedonisk fraktlada én nér den levereras i en utilitar frakilada, oavsett kopmotiv.
HS5C: Aterkipsintentionen dr higre nir produkten levereras i en hedonisk fraktlada n nér den levereras i en utilitir fraktlida, oavsett kdpmotiv.

H5D: Betalningsviljan dr hogre nér produkten levereras i en hedonisk fraktlida dn nar den levereras i en utilitir fraktlada, oavsett kipmotiv.

Tabell 1: Oversikt av hypoteser

Starkare paverkan

—————— Svagare paverkan HSA
» V: rk
Utilitart Utilitir __ HSB_
kopmotiv fraktlada |
1
i ‘
|
| HL Upplevd HZ | Upplevd H3 Upplevd H4

> ali Nojdhet [—
anstrigning formaga produktkvalitet >
H5C

Kopmotiv fraktlada

H5D

Figur 1: Konceptuell éversikt
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3. Metod

Detta avsnitt syftar till att belysa det tillvigagdangssdtt och den metod som anvdnts
genomgdende i uppsatsen och dess studier. Inledningsvis beskrivs hur forfattarna valde det
aktuella dmnet och dess studieobjekt. Ddrefter presenteras undersékningsmetod, studiernas
utformning och dess resultat, innan avsnittet avslutas med en diskussion kring studiens
tillforlitlighet.

3.1 Val av amnesomrade

Intresset for att genomfOra en studie pa just fraktlddor och dess eventuella pdverkan pa
konsumenter grundar sig i att forfattarna upplever att vissa e-handelsaktorer idag skickar sina
produkter i helt generiska bruna lador, medan andra skickar l&dor som framhéver varumarket
starkare.

I en tid d& e-handeln pavisar kraftig tillvédxt, antalet konsumenter som delar sina kopupplevelser
frén e-handeln pa sociala medier vixer (Stora Enso, 2017) och vikten av konsumentens forsta
intryck av produkten eller varumaérket okar, bor just fraktforpackningar, konsumentens forsta
touch-point med sjdlva produkten, vara en viktig faktor. Flertalet studier har tidigare
genomforts inom omradet for produktforpackningar och dess paverkan (Silayoi och Speece,
2004; Silayoi och Speece, 2007; Venter et al, 2011), men omradet kring just fraktférpackningar
star relativt outforskat. Dessa faktorer kombinerat ledde oss slutligen till att genomfora just
denna studie.

3.2 Val av studieobjekt

3.2.1 Val av kontext

Scenariot som presenteras for respondenterna utspelas i en e-handelskontext, d& fraktlador
forknippas med kop som konsumenter genomfort online. I enkdtunders6kningen presenteras
respondenterna for ett scenario dar de utfort ett kdp frén den fiktiva e-handelsaktéren Store
Online. Aktoren ér av fiktivt slag, vilket minskar risken att respondenternas svar influeras av
tidigare upplevelser och uppfattningar. Varumirket Store Online har utformats for att efterlikna
en onlineaktor och genom undersdkningen paminna respondenten om att den handlar online,
for att skapa ett sd verklighetstroget scenario som mojligt.

3.2.2 Val av stimuli

Studiens stimuli utgjordes av tva olika fraktlador, en som &r tinkt att vara mer hedoniskt
tilltalande och en standardiserad, utilitir fraktlada. En bild som endast forestillde en
standardiserad brun kartong valdes dirfor som utilitdr fraktldda (se bilaga I). For att minska
risken att respondenterna skulle kdnna igen en befintlig fraktldda och varumérket bakom denna
utformade forfattarna en mer hedoniskt tilltalande fraktlada. For att f& fram en sa
verklighetstrogen forpackning som mdjligt kontaktade forfattarna en anstélld pa Smurfit
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Kappa, ett vérldsledande foretag inom forpackningslosningar. Dérifrén fick forfattarna tipset
att besoka packhelp.com dér forpackningar kan designas virtuellt, efter 6nskemél. Med hjilp
av packhelp.com designades ddrefter en fraktldda med annorlunda féarg, grafisk utformning och
budskap dn den utilitdra (se bilaga II). For att sdkerstilla att fraktlddorna ansédgs som hedonisk
respektive utilitir genomfordes en forstudie dér respondenterna fick ta stéllning till hur de
upplevde en av de tvé olika l&dorna. D4 resultatet visade att fraktladorna var passande som
hedonisk respektive utilitdr ansags de tva olika bilderna vara ldmpliga till att anviindas som
stimuli 1 huvudstudien.

3.2.3 Val av produkt

Med syftet att undersoka huruvida respondenterna paverkas annorlunda av stimulit beroende
pa deras kdpmotiv, innefattade dven scenariot i studien tvé olika produkter, en hedonisk och
en utilitdr. I studien anvindes ett doftljus som fick representera en hedonisk produkt och ett
insektsrepellerande ljus som fick representera en utilitdir produkt (se bilaga III). Dessa
produkter har i tidigare forskning anvénts som hedonisk respektive utilitdr produkt och dar fatt
signifikanta beldgg for att upplevas som just hedoniskt och utilitirt (Klein och Melnyk, 2016).
De specifika produktbilderna som anvéndes i studien dr himtade frén internet och ar tinkta att
visualisera ett standardiserat doftljus respektive insektsrepellerande ljus. For att respondenterna
inte skulle paverkas av eventuella varumérken avldgsnades dessa. Dessutom sékerstélldes att
storlek och bakgrund var likvérdiga for att dessa aspekter inte skulle paverka experimentet.
Utover anpassningarna av produktbilderna samt de resultat som tidigare pavisats inom
forskningen testades dven bada produktbilderna i en forstudie. Detta for att kunna sékerstilla
att produkterna upplevdes som det var &mnat att de skulle gora. Dé forstudiens resultat visade
att doftljuset upplevs som en hedonisk produkt och det insektsrepellerande ljuset som en utilitir
produkt anségs sedan produktbilderna vara ldmpliga att anvdndas i huvudstudien som proxy
for att representera ett hedoniskt respektive utilitdrt kopmotiv.

3.3 Undersokningsmetod

Béda forstudier samt huvudstudien har genomforts i form av kvantitativa undersékningar. Ett
kvantitativt tillvigagangssitt valdes da undersokningen dmnar till att undersoka vilka signaler
olika fraktlador kan skicka och om dessa i sin tur paverkar konsumenternas kdpupplevelse.
Dirav passar en kvantitativ metod bra, d& det mdjliggor for statistiskt testande. (Bjorkqvist,
2012). D4 omradet kring fraktforpackningar &r hittills relativt outforskat anses det vara
rationellt att forst utfora en kvantitativ studie ur ett brett perspektiv snarare dn att gd mer pa
djupet inom omrédet (Eliasson, 2013). Den primdra anledningen till att ett kvantitativt
tillvigagéngssétt har valts for studien &r att dessa stickprov kan anses vara generaliserande och
representativt for en storre population (Patel och Davidson, 2003). Det negativa med en
kvantitativ undersokning dr att det begrénsar respondenternas mdjlighet att uttrycka sina
subjektiva och mer djupgéende tankar (Eliasson, 2013).
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3.4 Val av ansats

Uppsatsens hypoteser grundas i tidigare forskning och teorier inom de undersokta omridena,
vilket innebdr att studien tar ansats ur ett deduktivt perspektiv (Bryman och Bell, 2011). En
deduktiv ansats anses vara mest lamplig for studien dd den gar ut pd att samla in och analysera
data, for att ddrefter testa ett antal hypoteser géllande signalteori och dess effekter med ett
kvantitativt tillvigagingssitt (Bryman och Bell, 2011). Uppsatsens utgangspunkt ar
signalteori, som nu appliceras pa fraktlddor, istéllet for tidigare mer uppméarksammade signaler
som pris, farg och lukt. Utdver vanligt forekommande faktorer som undersdks inom signalteori,
det vill sidga, upplevd anstrdngning, upplevd féorméga och upplevd kvalitet, utvérderas i studien
dven signalers paverkan pa beteendebaserade variabler som anses vara relevanta for detaljister.
Teori, variabler och frigebatterier har sedan successivt anpassats for att vara applicerbara och
lampliga for uppsatsens syfte. Det slutgiltiga mélet med den deduktiva ansatsen och det
kvantitativa tillvdgagangssattet dr att det ska leda till rimliga och relevanta slutser som kan
anses bli allméint vedertagna.

3.5 Forstudie 1 och 2

For att sdkerstdlla att studiens stimuli, det vill sédga bilder pé fraktférpackning och produkt,
upplevdes pd Onskat sitt genomfordes tva forstudier. Bada forstudierna utformades som
kvantitativa undersokningar for att kunna avlésa skillnader mellan olika grupper. For att f4 en
overblick dver de tva forstudierna, se bilaga [V & V.

3.5.1 Utformning

Forstudie 1

Syftet med den forsta forstudien var att sikerstélla att de tvé fraktladorna ansags representera
hedoniskt respektive utilitirt virde och att skillnaderna mellan dessa var signifikanta bland
respondenterna. I denna studie presenterades en bild av antingen den hedoniska eller utilitira
fraktlddan for respondenten, varpd denne fick besvara ett fragebatteri med hedoniska
egenskaper och ett med utilitdra egenskaper, himtat frdn Voss et al (2003). Dessa 10 fragor var
utformade som pastaenden, varav 5 var gillande hedoniska aspekter och 5 géllande utilitdra
aspekter. Fragorna besvarades pé en sjugradig likertskala (Soderlund, 2005) och presenterades
tillsammans for att respondenterna ej skulle kunna sdrskilja vilka frdgor som harrér vilken
kategori. Respondenterna avslutade studien med att uppge kon och alder, for att ha mojlighet
att identifiera eventuella skillnader mellan olika grupper.

Forstudie 2

Den andra forstudien dmnade till att sékerstilla huruvida studiens utvalda produkter, doftljus
och insektsrepellerande ljus, upplevs som hedoniskt respektive utilitart. Detta for att anvindas
till att representera av ett hedoniskt respektive utilitirt kopmotiv. Trots att Klein och Melnyk
(2016) anvénde sig av doftljus och insektsrepellerande ljus som hedoniskt och utilitért stimuli
ville vi sékerstélla att just vdra produktbilder hade samma effekt. Dessutom utfordes vér studie
inom ett annat geografiskt omrdde och inom en annan socioekonomisk grupp dn Klein och
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Melnyks, vilket ytterligare stirkte behovet av att fOrtesta produktbilderna. I studien
presenterades respondenterna antingen for en bild pa ett doftljus eller ett insektsrepellerande
ljus, varpd de fick besvara sina intryck av produkten utifrdn samma hedoniska och utilitdra
pastdenden frin Voss et al (2003) som i forsta studien. Aven i denna studie besvarades frigorna
pa en sjugradig likertskala. Likt forsta forstudien fick respondenterna avslutningsvis uppge kon
och alder.

3.5.2 Urval

Forsta forstudien genomfordes mellan 20 mars och 24 mars medan den andra forstudien
genomfordes mellan 25 mars och 27 mars. Enkéterna distribuerades via Facebook, Messenger,
iMessage och andra liknande sociala ndtverk till personer inom fOrfattarnas respektive
kontaktnt.

Forsta forstudien besvarades av 50 respondenter varav 33 var médn och 17 var kvinnor.
Medelaldern uppgick till 27 &r. Den andra forstudien besvarades av 50 respondenter varav 39
var mén och 11 var kvinnor, medan medelaldern uppgick till 30 ar. Forstudierna skapades och
genomfordes i programmet Qualtrics.

3.5.3 Resultat

Forstudie 1

Inledningsvis genomfordes Cronbachs Alpha-tester pad samtliga fragebatterier. Testerna
pavisade godkénda virden; hedoniskt vérde (0,961) och utilitirt virde (0,914), vilket skapade
forutséttningar for att skapa index av dessa fragor. For att jimfora skillnaderna i uppfattningen
av fraktlddorna mellan tva, lika stora grupper, genomfordes dérefter ett oberoende t-test. Den
designade fraktladan pévisade hogre virde pa hedoniska attribut (Mhedoniskt virde = 4,968) i
forhéllande till den generiska fraktlddan (Mhedoniskt virde = 2,640). Skillnaden visade sig dven
vara signifikant (p=0,000). Vidare pavisade den generiska fraktladan hogre vérden pa utilitdra
attribut (Mutilitirt virde = 4,880) 1 forhallande till den designade fraktlddan (Mutilitirt virde =
4,072). Aven den hir skillnaden var signifikant (p=0,025). Forstudie 1 anviindes dérfor till att
konstatera att lddorna uppfattades pa korrekt sitt, det vill séga, att den designade fraktladan
signalerar hedoniskt vdrde och den generiska fraktladan signalerade utilitért virde.

| Forstudie 1
Designad fraktldda (N=25)  Generisk fraktlada (N=25) Differens P-virde
Hedoniskt virde 4,968 2,640 2,328 0,000
Utilitért virde 4,072 4,880 0,808 0,025

Tabell 2: Oberoende t-test av forstudie 1
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Forstudie 2

Likt den forsta forstudien genomfordes Cronbachs Alpha-tester pad samtliga fragebatterier.
Fragebatterier indexerades da dven dessa tester pavisade godkidnda vérden; hedoniskt virde
(0,817) och utilitért virde (0,701). Skillnaden i uppfattningen av produkterna analyserades med
hjélp av oberoende t-tester. Doftljuset pavisade hogre virde pa hedoniska attribut (Mhedoniskt
virde = 4,640) 1 forhéllande till det insektsrepellerande ljuset (Mhedoniskt virde = 3,472).
Skillnaden mellan dessa grupper var signifikant (p=0,001) och det kunde konstateras att
doftljuset upplevdes signalera hogre hedoniskt virde. Vidare pavisade det insektsrepellerande
ljuset hogre utilitara attribut (Mutilitirt virde = 5,168) 1 forhallande till doftljuset (Mutilitért virde
=4,192). Aven hir var skillnaden mellan grupperna signifikant (p=0,000) och det siikerstilldes
att det insektsrepellerande ljuset upplevdes signalera hogre utilitért virde. Med resultaten fran
forstudie 2 kunde det konstateras att doftljuset och det insektsrepellerande ljuset representerade
ett hedoniskt kopmotiv respektive ett utilitdrt kpmotiv.

| Forstudie 2
Doftljus (N=25) Insektsrepellerande ljus (N=25) Differens P-vérde
Hedoniskt virde 4,640 3,472 1,168 0,001
Utilitdrt virde 4,192 5,168 0,976 0,000

Tabell 3: Oberoende t-test av forstudie 2

3.6 Huvudstudie

3.6.1 Enkétens design

Huvudstudien utgjordes av olika experimentgrupper som utsattes for olika kombinationer av
hedonisk eller utilitér fraktlada samt hedonisk (doftljus) eller utilitér (insektsrepellerande ljus)
produkt. Det hir resulterade i fyra olika varianter av studien. Respondenterna uppmanades att
ldsa igenom instruktionerna noggrant och sedan sétta sig in i ett scenario dir de hade genomfort
ett kop online. Efter det presenterades respondenten for den produkt som hade bestéllts online,
enligt scenariot. [ nésta del av studien beskrevs det hur respondenten ett par dagar senare hade
fatt en notering om att produkten anldnt och att respondenten hade akt och hiimtat paketet. Det
hér kombinerades med en fiktiv bild pa en fraktldda. Dérefter fick respondenten besvara ett par
olika fragor och péstdenden géllande kdpupplevelsen. Varje respondent presenterades endast
for en av varianterna vilket tilldelades slumpmaéssigt. Se bilaga VI for dverblick av de olika
experimentgrupperna.
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3.6.2 Enkétens utformning

Utover sjdlva experimentet bestod enkiten av fyra block. Samtliga respondenter fick besvara
identiska fragebatterier. Fragebatterierna presenterades dven i identisk ordning och utformades
enligt vedertagna metoder med teori som grund (se bilaga VII). Fragorna avsédg att undersoka
variabler som upplevd anstringning, upplevd formaga, upplevd produktkvalitet, ndjdhet,
varumairkesattityd, dterkdpsintention, betalningsvilja och varumérkeslojalitet. Dessa variabler
diskuteras mer ingéende under avsnitt métmatt. Huvudstudien utformades for att trots dess
utforliga scenario och frageformuldr vara sd& kort som mdojligt, for att minska risken att
respondenten trottnar (Soderlund, 2005).

I enkiten presenterades respondenten for ett fiktivt varumérke, Store Online, for att minska
risken att konsumentens tidigare tankar och uppfattning om ett varumirke influerar dess svar
(Dahlen, Granlund och Grenros, 2009). Enligt Bryman och Bell (2011) minskar det fiktiva
varumairket respondentens mojlighet att svara sa verklighetstroget som mdjligt, men de positiva
sidorna med det fiktiva varumarket anses overviga de negativa.

En rad olika kontrollmetoder anvidndes for att oka tillforlitligheten frdn enkéten. En
kontrollfraga baserades pa att respondenten ombads besvara hur manga kop online hen har
genomfort under de senaste 6 ménaderna. Den hér frigan avsag att identifiera om respondenten
nyligen hade handlat online, detta for att sdkerstélla att respondenten pd sé vis kan bilda en
verklighetstrogen uppfattning av scenariot. Denna kontrollfraga indikerade dven pd i vilken
utstrdckning som respondenten anvénder sig av digitala kanaler for att genomfora kop.
Respondenter som inte hade handlat online de senaste 6 manaderna exkluderades frén studien.
En fraga stdlldes for att identifiera ifall respondenterna har tidigare erfarenhet fran foretaget
“Store Online”. De respondenter som svarade att de kinde igen foretaget exkluderades, da det
ar ett fiktivt foretag. Detta gjordes for att sdkerstilla sd att respondentens svar géllande
associationer och varumirkesattityd inte baserades pé tidigare erfarenheter med andra aktorer.

Vidare anvéndes tvéa kontrollfrdgor for att sikerstilla att respondenten uppfattat bade vilken
produkt och fraktldda som presenterades i den inledande delen av studien. Respondenter som
felaktigt besvarade frdgan exkluderades da det kan antas att stimulit inte uppmérksammats vid
genomforandet av studien. Demografiska frigor placerades allra sist i enkdten for att minska
risken att respondenten genom undersdkningen paminns om sitt kon eller alder, varpa dess svar
influeras av detta (Steele & Ambady, 2006).

3.6.3 Matmatt

Samtliga fragor har hdmtats frén tidigare forskning som faststdllt att dessa fragor undersoker
korrekt variabel. For att stirka validiteten 1 vdra métningar anvindes flerfrigematt. Dessa
indexerades vid ett Cronbachs Alpha storre en 0,7, da det indikerar att frigorna méter snarlika
dimensioner. For majoriteten av variablerna har en sjugradig likertskala anvénts for att ta
stdllning till de pdstdenden som enkéten inkluderar. Hér representerade 1 att respondenten inte
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instimmer alls och 7 representerade att respondenten instimmer helt, i enlighet med Séderlund
(2005). En sammanstillning av resultat fran Cronbachs Alpha presenteras i tabell 4.

I Cronbachs Alpha

Upplevd anstrangning 0,955
Upplevd formaga 0,847
Upplevd produktkvalitet 0,876
Nojdhet 0,946
Varumérkesattityd 0,956
Varumirkeslojalitet 0,902

Tabell 4: Oversikt Cronbachs Alpha

Upplevd anstringning

For att méta hur stor anstrdngning som respondenten upplever att aktoren lagt ner pa fraktladan
fick respondenten ta stdllning till pastdendena: “Store Online har lagt ner mycket pengar pa att
framstilla fraktladan”, “Det har tagit mycket tid for Store Online att framstilla fraktladan”,
“Store Online har lagt ner mycket arbete for att framstdlla fraktlddan”. Dessa pastdenden
foreslas av Dahlen et al (2008) och har modifierats till att passa studiens stimuli, fraktladan.

Upplevd forméga

Respondentens upplevelse av aktdrens forméga mittes genom att de fick ta stdllning till
pastaendena: “Store Online &r ett smart foretag”, “Store Online kommer troligtvis utveckla
véirdefulla produkter i framtiden” och “Store Online dr bra pa att ldsa konsumenternas

problem”. Dessa matt foreslas av Dahlen et al (2008).

Upplevd produktkvalitet

For att méta respondentens upplevda produktkvalitet anvéndes flerfragematt som foreslds av
Chandrashekaran (2004). Pastaendena 16d: “Store Online upplevs erbjuda produkter av hog
kvalitet”, “Produkten jag har kopt upplevs vara av hog kvalitet” och “Produkten som jag har
kopt kommer att kunna anvéndas ldnge”.

Varumirkesattityd

Varumirkesattityd mattes genom att respondenterna fick ta stéllning till huruvida de instdimmer
helt eller inte alls till pdstdendena: “Min allménna instdllning till Store Online &r...” “Bra”,
“Positiv”, “Tycker om”. Dessa flerfrdgematt foreslds av Soderlund (2001).

Aterkopsintention

For att méta respondentens dterkOpsintention anvédndes en frdga som foreslds av Etkin och Sela
(2016). Har fick respondenten ta stéllning till pastdendet: “Givet att jag far chansen att kopa
produkten igen sa skulle jag gora det”.
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Betalningsvilja

For att méta betalningsvilja stilldes frdgan “Hur mycket skulle du vara villig att betala for
produkten? (SEK)” som foreslds av Ward och Dahl (2014). Hér fick respondenten svara i
fritext.

Varumirkeslojalitet

Respondenternas varumaérkeslojalitet gentemot foretag mittes genom foljande flerfragematt;
“Jag kommer inte vélja konkurrenter om detta varumirke &ir tillgdngligt”, “Jag skulle
rekommendera detta varumaérke till mina vénner”, “Jag kommer fortsitta att anvinda mig av
detta varumirke sa ldnge jag &r tillfredsstdlld med erbjudandet” och “Jag &r villig att anvénda
mig av detta varumérke dven om priset dr lite hogre dn konkurrenter”. Detta flerfrdgematt ar
skapat utifran tidigare anvinda fragor av Keller et al. (2001), Pappu et al. (2005), Tong och
Hawley (2009), Yoo och Donthu (2001).

Nojdhet

Nojdhet mittes genom att respondenterna fick besvara tva frigor; “Jag dr dverlag ndjd med
mitt kép hos Store Online” och “Jag ér dverlag n6jd med produkten som jag kopt hos Store
Online”, vilket &r fragor som baseras pa Hallowell et als (1996) métmatt.

3.6.4 Urval

Enkiten distribuerades ut via Facebook, Messenger, e-mail och andra sociala medier mellan
den 3e april och 11e april 2019. Distributionen skedde frimst genom ett bekvamlighetsurval
(Eliasson, 2013), d& enkiterna skickades ut genom riktade meddelanden till personer i
forfattarnas kontaktnét. For att ytterligare oka antalet respondenter ombads dven personer i
nétverket att skicka enkéten vidare inom sitt eget ndtverk, varpd dven ett snobollsurval
tillampats (Eliasson, 2013). Det negativa med dessa tillvigagangssitt dr att bada dessa utgdr
icke-sannolikhetsurval (Eliasson, 2013), vilket medfor att respondenterna i studien med storre
risk inte kan anses vara representativt for hela populationen. Eventuella generaliseringar bor
dérfor goras med forsiktighet och med det detta i beaktning.

Antalet respondenter som deltog i undersékningen uppgick till 236 stycken varav 151 stycken
svar godtogs. Av de som totalt deltog i studien var det 49 som e¢j slutforde undersdkningen,
varpd dessa exkluderades fran det slutgiltiga antalet. For att sikerstilla att resultatet inte blir
snedvridet eller felaktigt stélldes ett antal kontrollfrdgor med avsikt att sdkerstdlla att
respondenten uppfattat studiens stimuli. 28 respondenter svarade fel pd nagon av de tva
avslutande kontrollfragorna, varpa dven dessa exkluderades frén studien. Till sist exkluderades
dven de respondenter som antingen ansdg sig kénna till det fiktiva varumérket Store Online
sedan innan, 21 till antalet, dd dessa kan bidra till ett snedvridet resultat, samt de som inte
handlat online senaste aret, 7 till antalet. Detta ledde till att det slutgiltiga antalet respondenter
i studien blev 151 stycken. D4 forfattarna saknade en stor mingd information om de som ej
slutférde studien eller exkluderades fran studien utfordes ingen utforlig bortfallsanalys. En
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slutsats som dock kunde dras var att manga av de som svarat fel pd kontrollfrdgorna dven svarat
fel pé fragorna om det fiktiva varumérket, vilket tyder pd att dessa inte svarat nog vaksamt,
varpd det finns ytterligare beldgg for en exkludering av dessa.

Av de slutgiltiga 151 respondenterna besvarade 37 enkit 1, 38 enkit 2, 39 enkét 3 och 37 enkit
4. Av dessa respondenter utgjordes 87 svar av mén och 64 svar av kvinnor. Medeldldern
uppgick till 34 ar med en median pa 25 ar. Trots den relativt 1dga medeléldern anses dndé
stickprovet av respondenter vara relativt representativt for populationen dé aldersgruppen 25—
35 &r den gruppen som handlar mest online (DIBS, 2017), vilket &r kontexten som scenariot
utgér frin.

3.6.5 Utforande

Den digitala studien skapades i Qualtrics och distribuerades via Facebook, Messenger, e-mail
och sociala nitverk mellan den 3 april till den 11 april. En slumpningsfunktion anvindes via
Qualtrics for att experimentet skulle slumpas samt fordelas lika mellan respondenterna.
Samtliga grupper bestod av tillrdckligt ménga respondenter (n>30), vilket innebar att
normalfordelning kunde antas, enligt centrala gransvérdessatsen. Det hir innebar att statistiska
tester kunde utforas med god reliabilitet. (S6derlund, 2010).

3.6.6 Analysverktyg

SPSS 25 fran IBM anvéndes, badde for forstudier och huvudstudien, for att genomfora de
statistiska testerna som ligger till grund for resultatet. Samtliga fragebatterier undersoktes for
att sdkerstdlla ett godkdnt Cronbachs Alpha. De fragor vars Cronbachs Alpha dversteg 0,7
indexerades. Studien grundade sig i att undersoka skillnader mellan tvé grupper, vilket innebar
att oberoende t-tester huvudsakligen anvédndes for att identifiera statistiska skillnader. For de
oberoende t-testerna tillimpas genomgéende en signifikansniva pé fem procent.

Ytterligare analys genomfors med hjélp av ett tvavigs ANOVA for att studera huvudeffekterna
samt om det uppstar en interaktionseffekt mellan vara oberoende variabler, produkt och
fraktldda, mot den beroende variabeln upplevd produktkvalitet. D4 den hdr sortens analys
innebadr att tva separata tester pd huvudeffekterna genomfors sénker vi signifikansnivén till 2,5
procent i vardera test. Det hédr gors for att sdkerstdlla att vi bibehéller en femprocentig
signifikansniva genom hela studien.

3.6.7 Studiens tillforlitlighet

For att bedoma huruvida studien ar trovérdig och tillforlitlig diskuteras begreppen reliabilitet
och intern respektive extern validitet. Soderlund (2005) belyser att dessa begrepp anvénds for
att utvdrdera studiens kvalitet och se Over eventuella métfel, antingen slumpmaéssiga eller
systematiska.
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Reliabilitet

Reliabilitet handlar om hur pass tillforlitlig studien &r, det vill sdga, huruvida resultatet
upprepas om samma personer besvarar exakt samma frdgor en gang till (Berntsson et al, 2016).
Hog reliabilitet i métningarna ar viktigt ur flera aspekter. Lig reliabilitet kan exempelvis
paverka styrkan i korrelationen mellan olika variabler till att bli 14gre an om en hog reliabilitet
uppnétts. Dessutom kan en bristande reliabilitet dven paverka andra statistiska matt,
exempelvis till att t-virden blir ldgre vid t-tester (Berntsson et al, 2016).

For att komma runt problemet att behova genomfora studien tvd separata ginger for att
sakerstdlla dess reliabilitet testades istéllet frdgorna i enkétens interna konsistens, som visar pé
huruvida de fragor som @mnar till att midta samma sak faktiskt gor detta (Berntsson et al, 2016).
Detta gjordes genom Cronbachs alpha metoden, som beskriver gemensam variation mellan
frdgorna (Berntsson et al, 2016). Cronbachs Alpha méts mellan 0 och 1, ddr 0 innebér ingen
gemensam varians och 1 innebér perfekt reliabilitet mellan fragorna (Berntsson et al, 2016).
Samtliga fragebatterier hade ett Cronbachs Alpha 6ver 0,7 vilket enligt S6derlund (2005) &r en
godtagbar niva for att de ska kunna indexeras, vilket gjorde att vi kunde godta fragebatteriernas
interna konsistens.

Utover att méta frigornas interna konsistens vidtogs ett antal ytterligare atgdrder for att
sdkerstilla studiens reliabilitet. I enlighet med Soéderlund (2005) anvéndes endast tidigare
beprovade och tillforlitliga fragor och fragebatterier i studien, ddr endast sma justeringar
gjordes for att fragorna skulle passa studien och det svenska spréket. For att kunna sékerstilla
att respondenterna uppmérksammat studiens stimuli stélldes tva kontrollfragor mot slutet av
enkéten. Frdgorna stélldes i slutet av enkiten for att respondenterna inte skulle fa misstankar
om vad studien undersokte (Soderlund, 2010). Vidare uteslots dven respondenter som svarat i
en “straight-line” genom hela undersdkningen.

Validitet

Validitet dr d&ven det mycket viktigt att ta hdnsyn till vid genomférande av en undersékning och
besvarande av en fragestéllning (Berntsson et al, 2016). Validitet handlar om studiens giltighet,
och vilken kvalitet slutsatser, beslut och pdstdenden i studien kan antas ha, samt i slutindan om
studien faktiskt méter det den d&mnar till att méta (Berntsson et al, 2016).

Intern validitet

Intern validitet handlar om hur sannolika eller troliga studiens resultat kan anses vara (Bryman
och Bell, 2011). En faktor som stirker den interna validiteten &r att samtliga fragor i studien ar
beprévade inom forskningen sedan innan. Dessutom har néstintill samtliga frdgor matts pd en
sjugradig likert-skala, vilket enligt Soderlund (2005) forbéttrar innehéllsvaliditeten dé det
fortydligar skillnader mellan respondenterna.

Vidare har forfattarna bakom studien forsokt att minska eventuella subjektiva preferenser och

forsokt skapa ett si neutralt och verklighetstroget scenario som mojligt. Detta gjordes genom
att varumérken togs bort frdn produktbilderna och ett fiktivt varumérke utformades Dessutom
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placerades frdgorna i enkéten genomgédende i en noga dvervigd ordning, for att minska risken
att respondenterna skulle paverkas av sina tidigare svar.

Extern validitet

Extern validitet handlar om huruvida studien kan anses vara generaliserbar, det vill siga om
studien kan anses vara tillimpbar pa hela populationen (Bryman och Bell, 2011). En atgérd
som vidtagits for att Oka studiens externa validitet dr att endast statistiska tester med
femprocentig signifikansnivd eller ligre godkédnts. Vidare kan studiens urval anses vara
snedvridet, da det &r fler min som har svarat &n kvinnor och respondenternas medelélder ar
relativt 14g, vilket &r en faktor som minskar studiens validitet. Detta anses kunna bero pa att ett
bekvimlighets- och sndbollsurval tillimpats, d& forfattarna forfogat dver begransade resurser.
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4. Resultat & Analys

Foéljande avsnitt redogor for huvudstudiens resultat. Resultatet av studiens hypoteser, som
antingen forkastas eller bekrdftas, redovisas i samma kronologiska ordning som de presenteras
i den teoretiska referensramen. Signifikansnivan som har anvdnts i samtliga tester for att
statistiskt sdkerstdlla medelvirdesskillnaderna dr 5%.

4.1 Upplevd anstrangning

Medelviérdestester anvéndes for att undersoka vilka effekter som de olika fraktladorna hade pa
upplevd anstringning. Testerna genomfordes mellan de respondenter som presenterades for
samma produkt men olika fraktlador. Nar den hedoniska produkten levererades i en hedonisk
fraktldda (n=37) uppgick den upplevda anstrangningen till (MUpplevd anstréingning =

4,892). Nar den hedoniska produkten istdllet levererades i en utilitir fraktlada (n=38) uppgick
den upplevda anstrangningen till (MUpplevd anstringning = 2,439). Skillnaden mellan dessa
medelvirden kan sékerstillas di dessa pavisar signifikans (p=0,000).

I Hedonisk produkt (Doftljus) I

Hedonisk fraktlida (N=37) Utilitdr fraktlida (N=38) Differens  P-virde
Upplevd anstriangning 4,892 2,439 2,453 0,000

Tabell 5: Medelvirdesjimforelse av upplevd anstringning vid kép av dofiljus mellan hedonisk och utilitir fraktlida

Vidare gjordes samma test ndr produkten istdllet var av utilitdr karaktdr. Nér den utilitdra
produkten levererades i1 en utilitdr fraktldda (n=37) uppgick upplevd anstringning till
(MUpplevd anstringning = 1,928). Nir den utilitdra produkten istéllet levererades i en hedonisk
fraktldda (n=39) upplevdes anstringningen som hdgre (MUpplevd anstréingning = 4,333). Aven
dessa skillnader visade sig vara signifikanta (p=0,000). Det hér ger séledes stod for hypotes
HI.

I Utilitdr produkt (Insektsrepellerande ljus)

Hedonisk fraktldda (N=39) Utilitér fraktlada (N=37) Differens P-virde|

Upplevd anstréngning 4,333 1,928 2,405 0,000

Tabell 6: Medelvirdesjimforelse av upplevd anstrdgning vid kop av insektsrepellerande ljus mellan hedonisk och utilitir
fraktlada

Accepteras - HI: Den upplevda anstrdngningen dr hogre ndr produkten levereras i en hedonisk
fraktlada dn i en utilitdr fraktlada, oavsett kopmotiv.
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4.2 Upplevd formaga

Vidare testades medelvérdet i upplevd formaga mellan de olika produkterna och fraktlddorna.
Foretagets formaga upplevdes som hogre vid leverans av en hedonisk produkt i en hedonisk
fraktlada (n=37) i forhallande till ndr en hedonisk produkt levererades i en utilitdr fraktldda
(n=38). Dessa medelvirden uppgick till (MUpplevd forméga = 4,640) mot (MUpplevd formaga =
3,526) och skillnaden var signifikant (p=0,000). Testerna genomfordes dven mellan grupperna
som presenterades for en utilitir produkt. Nér den utilitdra produkten levererades i en hedonisk
fraktldda (n=39) upplevdes foretagets forméga som hogre i forhédllande till ndr samma produkt
levererades 1 en utilitér fraktlada (n=37). Dessa medelvirden uppgick till f6ljande (MUpplevd
formaga = 3,572) och (MUpplevd formiga = 3,378) men skillnaden kunde inte konstateras vara
signifikant (p=0,207) och darfor forkastades H2.

[ Hedonisk produkt (Doftljus) |

Hedonisk fraktlada (N=37) Utilitdr fraktlada (N=38) Differens  P-virde
Upplevd formaga 4,640 3,526 1,114 0,000

Tabell 7: Medelvirdesjimforelse av upplevd formdga vid kép av doftljus mellan hedonisk och utilitir fraktlada

I Utilitir produkt (Insektsrepellerande ljus)

Hedonisk fraktlada (N=39) Utilitér fraktlada (N=37) Differens P-viirde

Upplevd férmaga 3,572 3,378 0,194 0,207

Tabell 8: Medelvirdesjimforelse av upplevd formdga vid kop av insektsrepellerande ljus mellan hedonisk och utilitir fraktlida

Forkastas - H2: Foretagets formaga upplevs som hogre ndr produkten levereras i en hedonisk
fraktlada dn ndr den levereras i en utilitdr fraktldada, oavsett képmotiv.

4.3 Upplevd produktkvalitet

Vidare analyserades huruvida samma typ av produkt utvirderades annorlunda sett till kvalitet
beroende pa vilken fraktlada som produkten levererades i. Nar en hedonisk produkt levererades
i en hedonisk fraktlada (n=37) upplevdes produktkvaliteten som hdgre dn nér den levererades
i en utilitér fraktldda (n=38). Dessa medelvérden uppgick till (MUpplevd produktkvalitet = 5,387)
och (MUpplevd produktkvalitet = 4,018) och skillnaden 1 resultatet var signifikant (p=0,000). Néar
samma test genomfordes med den utilitdra produkten upplevdes produktkvaliteten som hogre
nir den levererades i en hedonisk fraktldda (n=39) (MUpplevd produktkvalitet = 4,103) i
forhédllande till ndr den levererades i en utilitdr fraktldda (n=37) (MUpplevd produktkvalitet=
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2,829). Skillnaden i upplevd produktkvalitet for den utilitdra produkten konstaterades vara
signifikant (p=0,000) vilket gav stdd for hypotes H3.

I Hedonisk produkt (Doftljus) I

Hedonisk fraktlada (N=37) Utilitdr fraktlada (N=38) Differens  P-virde
Upplevd produktkvalitet 5,387 4,018 1,369 0,000

Tabell 9: Medelvirdesjimforelse av upplevd produktkvalitet vid kép av doftljus mellan hedonisk och utilitir fraktlida

I Utilitdr produkt (Insektsrepellerande ljus)

Hedonisk fraktldda (N=39) Utilitér fraktlada (N=37) Differens P-virde]
Upplevd produktkvalitet 4,103 2,829 1,274 0,000

Tabell 10: Medelvirdesjamforelse av upplevd produktkvalitet vid kép av insektsrepellerande ljus mellan hedonisk och utilitir
fraktlada

Accepteras - H3: Produktkvaliteten upplevs som hogre ndr produkten levereras i en hedonisk
fraktlada dn ndr den levereras i en utilitdr fraktlada, oavsett képmotiv.

4.4 Nojdhet

Likadana tester genomfordes for att undersdka néjdheten. De respondenter som hade kopt en
hedonisk produkt och dér produkten levererades i en hedonisk fraktldda (n=37) upplevde hogre
ndjdhet (Mnojdhet = 5,054) 4n de som fick den hedoniska produkten levererad i en utilitér
fraktladda (n=38) (Mnéjdhet = 4,237). Skillnaden var signifikant (p=0,008) och det kunde
konstateras att de som fick den hedoniska produkten levererad i en hedonisk fraktlada upplevde

hogre nojdhet.
I Hedonisk produkt (Doftljus) I
Hedonisk fraktlada (N=37) Utilitdr fraktlada (N=38) Differens  P-virde|
Nojdhet 5,054 4,237 0,817 0,008

Tabell 11: Medelvirdesjimforelse av ndjdhet vid kép av dofiljus mellan hedonisk och utilitir fraktlada

Samma test genomfordes dven ndr kopet var av mer utilitér karaktér. De respondenter som hade
kopt en utilitir produkt och dir produkten levererades i en hedonisk fraktlada (n=39) upplevde
hogre nojdhet (Mngjdhet =4,372) dn de som fick samma produkt levererad i en utilitidr fraktlada
(n=37) (Mnojdhet = 3,247). Resultatet var signifikant (p=0,001) och det kunde konstateras att
de som fick den utilitdra produkten levererad i en hedonisk fraktldda upplevde mer ndjdhet. P&
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sd vis kunde det konstateras att en hedonisk fraktldda leder till hogre upplevd ndjdhet oavsett
kdpmotiv Detta gav stod for hypotes H4.

I Utilitér produkt (Insektsrepellerande ljus)

Hedonisk fraktlada (N=39) Utilitar fraktlada (N=37) Differens P-virde

Nojdhet 4,372 3,247 1,125 0,001

Tabell 12: Medelvirdesjimforelse av ndjdhet vid kép av insektsrepellerande ljus mellan hedonisk och utilitir fraktlada

Accepteras - H4: Nojdheten dr hogre ndr produkten levereras i en hedonisk fraktlada dn ndr
den levereras i en utilitir fraktldda, oavsett képmotiv.

4.5 Varumarkesattityd

Studiens resultat pdvisade dven att nér produkten levererades i en hedonisk fraktldda sa gav det
en positiv effekt pd varumirkesattityd oavsett typ av produkt. Medelvirdet uppgick till
(Mvarumérkesattityd = 5,378) nir en hedonisk produkt levererades i en hedonisk fraktlada (n=37)
och till (Mvarumérkesattityd = 3,965) nir en hedonisk produkt levererades i en utilitér fraktldda
(n=38). Skillnaden pavisade signifikans (p=0,000).

[ Hedonisk produkt (Doftljus) |
Hedonisk fraktlada (N=37) Utilitér fraktldda (N=38) Differens  P-virde
Varumirkesattittyd 5,378 3,965 1,413 0,000

Tabell 13: Medelvirdesjamforelse av varumdrkesattityd vid kop av doftljus mellan hedonisk och utilitir fraktlida

Medelvérdet av varumirkesattityden uppgick till (Mvarumérkesattityd = 4,248) nér en utilitar
produkt levererades i en hedonisk fraktlada (n=39) och till (Mvarumirkesattityd = 3,387) nér
samma produkt levererades i en utilitir fraktldda (n=37). Aven den hir skillnaden var
signifikant (p=0,017). Med dessa resultat kunde det konstateras att varumérkesattityden var
hogre nér produkten levererades i en hedonisk fraktlada, oavsett kopmotiv, vilket gav stod for
H5A.

I Utilitdr produkt (Insektsrepellerande ljus)

Hedonisk fraktlada (N=39) Utilitér fraktlada (N=37) Differens P-virde
Varumérkesattityd 4,248 3,387 0,861 0,017

Tabell 14: Medelvirdesjimforelse av varumdrkesattityd vid kop av insektsrepellerande ljus mellan hedonisk och utilitir
fraktlada

Accepteras - H5A: Varumdrkesattityden dr hogre ndr produkten levereras i en hedonisk
fraktlada dn ndr den levereras i en utilitdr fraktldada, oavsett képmotiv.
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4.6 Lojalitet

Vidare undersoktes det huruvida konsumenten visade sig vara mer lojal till foretaget om
produkten levererades i en hedonisk fraktlada. Medelvérdet av lojaliteten uppgick till (Mlojalitet
=4,676) nér en hedonisk produkt levererades i en hedonisk fraktlada (n=37) och till (Mlojalitet
= 3,237) nir en hedonisk produkt levererades i en utilitir fraktlada (n=38). Dessa medelvérden
var statistiskt signifikant skilda (p=0,000). For den utilitdra produkten pévisades samma
monster. De respondenter som fick en utilitdr produkt levererad i en hedonisk fraktlada (n=39)
pavisade hogre lojalitet (Mlojalitet = 3,705) &n de som fick samma produkt levererad i en utilitér
fraktldda (Mlojalitet = 2,932). Aven hir kunde en statistisk signifikans sikerstillas (p=0,008)
och séledes fanns stod for H5B.

I Hedonisk produkt (Doftljus) I
Hedonisk fraktlada (N=37) Utilitér fraktldda (N=38) Differens  P-virde
Lojalitet 4,676 3,237 1,439 0,000

Tabell 15: Medelvirdesjimforelse av lojalitet vid kép av doftljus mellan hedonisk och utilitir fraktlada

I Utilitér produkt (Insektsrepellerande ljus)

Hedonisk fraktlada (N=39) Utilitdr fraktlada (N=37) Differens P-virde

Lojalitet 3,705 2,932 0,773 0,008

Tabell 16: Medelvirdesjimforelse av lojalitet vid kép av insektsrepellerande ljus mellan hedonisk och utilitir fraktlada

Accepteras - H5B: Lojaliteten dr hogre ndr produkten levereras i en hedonisk fraktlada dn ndr
den levereras i en utilitir fraktldda, oavsett képmotiv.

4.7 Aterkdpsintention

For att utvdrdera huruvida H5B kunde stodjas eller ej sa analyserades dven skillnaden i
aterkopsintention mellan l1ddorna. De respondenter som fick den hedoniska produkten levererad
i en hedonisk fraktlada (n=37) upplevde hogre aterskdpintention (Materkdspintention = 4,570) 1
forhdllande till de som fick samma produkt levererad i en utilitdr fraktldda (n=38)
(Materkdspintention = 3,660). Skillnaden var statistiskt signifikant (p=0,017).
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I Hedonisk produkt (Doftljus) I

Hedonisk fraktlada (N=37) Utilitér fraktldda (N=38) Differens  P-virde
Aterkdpsintention 4,570 3,660 0,910 0,017

Tabell 17: Medelvirdesjamforelse av dterkdpsintention vid kép av dofiljus mellan hedonisk och utilitir fraktlada

Hogre aterkopsintention kunde dven identifieras hos de respondenter som fick den utilitira
produkten levererad i en hedonisk fraktlada (n=39) (Materkdspintention = 3,820) 1 forhéllande till
de som fick den levererad i en utilitir fraktldida (n=37) (Materkdspintention = 2,920). Dessa
resultat var statistiskt signifikanta (p=0,008). Séledes gick det att konstatera att de respondenter
vars produkt levererades i en hedonisk fraktldda hade hogre dterskdpsintention, vilket gav stod
for H5C.

I Utilitdr produkt (Insektsrepellerande ljus)

Hedonisk fraktldda (N=39) Utilitir fraktlada (N=37) Differens P-virde

Aterkopsintention 3,820 2,920 0,900 0,008

Tabell 18: Medelvirdesjimforelse av dterkopsintention vid kop av insektsrepellerande ljus mellan hedonisk och utilitir fraktlida

Accepteras - H5C: Aterkopsintentionen dr hégre ndr produkten levereras i en hedonisk
fraktlada dn ndr den levereras i en utilitdr fraktldada, oavsett képmotiv.

4.8 Betalningsvilja

Vidare undersoktes huruvida respondenterna var villiga att betala mer for samma produkt
utifran vilken fraktldda som produkten levererades i. Nér en hedonisk produkt levererades i en
hedonisk fraktldda (n=37) var respondenten villig att betala mer &n nir samma produkt
levererades 1 en utilitir fraktldda (n=38). Dessa medelvirden uppgick till (Mbetalningsvilja =
152,51 SEK) och (Mbetalningsvilja = 90,47 SEK) och skillnaden i resultatet var signifikant
(p=0,002). Nir samma test genomfordes for den utilitira produkten pévisades hogre
betalningsvilja nir den levererades i en hedonisk fraktldda (n=39) (Mbetalningsvilja = 96,41
SEK) i forhallande till ndr den levererades i en utilitdr fraktldda (n=37) (Mbetalningsvilja =
58,22). Skillnaden i betalningsvilja for den utilitdra produkten konstaterades vara signifikant
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(p=0,005). Det hér innebar att konsumentens betalningsvilja var hogre, oavsett kopmotiv, nir
produkten levererades i en hedonisk fraktlada, vilket gav stod for hypotes H5D.

[ Hedonisk produkt (Doftljus)

Hedonisk fraktlada (N=37) Utilitdr fraktlada (N=38) Differens  P-virde
Betalningsvilja 152,51 kr 90,47 kr 62,04 kr 0,002
Tabell 19: Medelvirdesjimforelse av betalningsvilja vid kop av dofiljus mellan hedonisk och utilitir fraktldda
I Utilitdr produkt (Insektsrepellerande ljus) I
Hedonisk fraktlada (N=39) Utilitdr fraktlada (N=37) Differens P-virde
Betalningsvilja 96,41 kr 58,22 kr 38,19 kr 0,005

Tabell 20: Medelvirdesjimforelse av betalningsvilja vid kép av insektsrepellerande ljus mellan hedonisk och utilitir fraktlida

Accepteras - H5D: Betalningsviljan dr hogre ndr produkten levereras i en hedonisk fraktldda

dn ndr den levereras i en utilitir fraktldda, oavsett kopmotiv.

4.9 Sammanstillning av resultat

En sammanstéillning av samtliga variablers medelvirdesdifferenser presenteras nedan.
Resultaten indikerar tydligt att en hedonisk fraktlada generellt genererar hogre utvdrdering
oavsett kopmotiv. Detta stddjer resonemanget som genomsyrat hypoteserna.

Hedonisk produkt (Doftljus)

Hedonisk fraktldda (N=37)  Utilitdr fraktldda (N=38) Differens P-virde
Upplevd anstringning 4,892 2,439 2,453 0,000
Upplevd férmaga 4,640 3,526 1,113 0,000
Upplevd produktkvalitet 5,387 4,018 1,370 0,000
Nojdhet 5,054 4,237 0,817 0,008
Varumérkesattityd 5,378 3,965 1,414 0,000
Lojalitet 4,676 3,237 1,439 0,000
Aterképsintention 4,570 3,660 0,910 0,017
Betalningsvilja 152,51 kr 90,47 kr 62,04 kr 0,002

Tabell 21: Oversikt av medelviirdestester for kop av dofiljus
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I Utilitdr produkt (insektsrepellerande ljus)

Hedonisk fraktldda (N=39)  Utilitdr fraktlada (N=37) Differens P-virde
Upplevd anstrangning 4,333 1,928 2,405 0,000
Upplevd formaga 3,572 3,378 0,194 0,207
Upplevd produktkvalitet 4,103 2,829 1,274 0,000
Nojdhet 4,372 3,247 1,125 0,001
Varumérkesattityd 4,248 3,387 0,861 0,017
Lojalitet 3,705 2,932 0,773 0,008
Aterképsintention 3,820 2,920 0,900 0,008
Betalningsvilja 96,41 kr 58,22 kr 38,19 kr 0,005

Tabell 22: Oversikt av medelvirdestester for kop av insektsrepellerande ljus

4.10 Ytterligare analys

Av intresse gjordes ytterligare analyser utifrdn mélet att undersoka huruvida effektstorleken pa
upplevd produktkvalitet frin fraktlddan skiljer mellan typ av produkt. Detta gjordes for att
studera huvudeffekterna samt om det uppstér en interaktionseffekt. D4 vi har tvd oberoende
variabler, fraktldda och typ av produkt, utférdes dessa tester med hjilp av ett tvavigs ANOVA.
Testet anvdndes for att bevisa en antagen orsak-verkan-relation mellan de tvd oberoende
variablerna och den beroende variabeln. Upplevd produktkvalitet anvdndes som variabel {for
att undersoka om en fraktldda kan fungera som en yttre signal for att minska
informationsasymmetrin.

Resultatet fran tvavigs ANOV An visar att fraktldda (Huvudeffekt fraktlada, F(1,147)=36,180,
p=0,000) och produkt (Huvudeffekt Produkt, F(1,147) = 41,325, p= 0,000) &r signifikanta
huvudeffekter. Diremot identifieras inget stdd for ndgon form av interaktionseffekt
(Interaktionseffekt, F(1,147) = 0,055, p = 0,816). Den hir analysen stodjer resonemang
géllande fraktladans funktion som en yttre signal, diremot kan det ej konstateras att fraktlddan
har storre effekt pd upplevd produktkvalitet vid ett specifikt kdpmotiv. Fullstdndigt resultat
fran ANOV An aterfinns i bilagorna (VIII-X). Graf I ger en dversikt av de olika experimentens
medelvdrden for upplevd produktkvalitet. Detta for att illustrera huvudeffekter och
interaktionseffekter.
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Graf 1: Linjediagram av estimerade marginella medelvirden fran tvavigs ANOVA
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5. Diskussion

[ detta avsnitt analyseras och diskuteras resultaten fran huvudstudien och hur dessa forhdller
sig till tidigare presenterad forskning och teori. Samtliga hypoteser, bdde accepterade och
forkastade, diskuteras och behandlas i samma foljdordning som i teoriavsnittet. Avsnittet
avslutas med en sammanfattande diskussion.

5.1 Signalteori

Resultatet fran huvudstudien visar pd att foretagets anstringning for erbjudandet upplevs som
hogre vid en hedonisk fraktlada, oavsett kopmotiv, vilket saledes stodjer hypotes 1. Denna
paverkan pd produkterna gér i linje med bland annat Kirmanis (1997), Morales (2005) och
Buell och Nortons (2011) konstateranden om att kunder generellt sett 1dgger mérke till hogre
anstrangning, samt att det paverkar dess utvirdering av erbjudandet. P4 samma sétt stodjer
resultatet Soderlund et als (2017) utligg om att hedoniska signaler kan péverka
konsumenternas upplevelse av foretagets anstringning. Det hir kan antas bero pd att designen
inte upplevs som ett stdrningsmoment, utan snarare som ett mervérde, vilket resulterar i att det
bidrar med positiva effekter.

Vidare undersoktes hur respondenterna utvarderade det fiktiva foretagets upplevda forméga.
Hér pévisade resultaten att konsumenten lade maérke till och utvirderade formégan som hogre
nér produkten levererades i en hedonisk fraktldda. Daremot visade det sig endast vara statistiskt
signifikant i det scenariot ddr konsumenten hade ett hedoniskt kopmotiv. Ambler och Hollier
(2004) beskrev 1 sin studie att konsumenter versitter upplevda marknadsforingskostnader till
hogre produktkvalitet da det hir tyder pé foretagets formaga och dedikation. P4 sa sitt resonerar
Ambler och Hollier (2004) for att det finns en tydlig kedja mellan att foretag lagger ner storre
anstrangning pa sitt erbjudande, vilket far konsumenterna att uppleva foretagets formaga som
hogre och i slutindan gor att foretaget upplevs kunna tillverka hogkvalitativa produkter.
Kopplingen mellan upplevd anstrangning och upplevd forméga gér dven i linje med vad Dahlen
et al (2018) fann i sin studie, dér respondenter som blev exponerade for en reklam med hogre
upplevd anstrdngning ocksa upplevde foretagets formaga som hogre. Studiens resultat tyder
ddremot inte pé detta och H2 forkastades da konsumenter som hade ett utilitirt kdpmotiv inte
utvdrderade foretagets formaga signifikant hogre, trots att de hade exponerats for en fraktldda
som hade upplevts innebdra hogre anstringning. Det hédr kan antas bero pa att foretagets
formaga ar nagot som grundas i ett bredare perspektiv och dver en lidngre tidsperiod dn ett
enstaka kop, medan upplevd anstringning snarare ar kopplat till den senaste kdpupplevelsen.
Detta, i kombination med Park et als (2012) utliggning om att konsumenter med ett utilitart
kopmotiv foredrar att kunna jaimfora mellan flera produkter, kan vara en forklaring till att
perspektivet blivit for smalt. Dirav foljer foljer inte resultaten Ambler och Holliers (2014) och
Dahlen et als (2018) teorier vid just det utilitdra kopmotivet.

Da studien visade pa att den hedoniska fraktlddan leder till att produktens kvalitet upplevs som

hogre vid bade ett hedoniskt och utilitért kopmotiv, kunde H3 &ndé accepteras. Resultatet fran
studien gér sdledes mer i linje med Soderlund et als (2017) utldgg om att hogre upplevd
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anstrangning Oversdtts direkt till en hogre upplevd produktkvalitet. Att produktkvaliteten
upplevs som hdgre tros primért bero pa att konsumenten Gversitter den mer hedoniskt
tilltalande fraktlddan till att vara mer kvalitativ och exklusiv, vilket i sin tur dven paverkar
helhetsupplevelsen vid kopet.

Den teoretiska grunden bygger pd en kedja av resonemang som har illustrerats i figur 1, och ar
uppbyggt av frekvent undersokta variabler inom signalteori. Studiens resultat pekar ddremot
pa att kopplingen mellan upplevd anstrangning och upplevd forméga inte alltid géller, d& H2
forkastades pd grund av att upplevd formaga ej pavisade signifikanta resultat vid ett utilitart
kdpmotiv. Vid ett hedoniskt kopmotiv kunde kedjan diaremot bekréftas da upplevd forméga i
detta fall pavisade signifikans. Trots att H2 forkastades sa pavisade efterfoljande variabler i
kedjan signifikanta resultat i linje med teorin och vara hypoteser. En rimlig forklaring till att
resterande resultat dr signifikanta kan ténkas vara att upplevd anstrdngning, likt upplevd
produktkvalitet, &r mer situationsspecifikt, medan foretagets upplevda féorméiga som tidigare
ndmnts byggs upp dver tid. Saledes kan det antas att den upplevda anstrangningen istillet har
en starkare effekt pa upplevd produktkvalitet &n vad upplevd formaga har.

Hitintills tyder resultaten trots forkastandet av H2 pé att den hedoniska fraktlddan har en positiv
paverkan pa konsumenternas kopupplevelse. Det kan ddrmed konstateras att den teoretiska
grunden kring signalteori dven &r applicerbar sett till att fraktlddor fungerar som en yttre signal.
Det pdvisas utifran den genomforda studien att en mer hedoniskt tilltalande forpackningsdesign
framforallt har en positiv effekt pd upplevd anstringning och upplevd produktkvalitet. P4 s&
satt bor fraktladan fungera som ett verktyg for att minska informationsasymmetrin mellan
foretaget och konsumenten vid ett onlinekdp.

5.2 Kundno6jdhet

Studiens resultat visar pa att konsumenternas ndjdhet géllande kdpupplevelsen dr hogre nér en
hedonisk fraktldda anvénds, oavsett dess kopmotiv, ddrmed kan H4 accepteras. Detta gar i linje
med tidigare forskning, bade géllande det direkta sambandet mellan hedoniskt vdrde och
ndjdhet (Jones, 2006), samt relationen mellan hogre upplevd kvalitet och ndjdhet (Cronin och
Taylor, 1992). En rimlig forklaring till den hogre ndjdheten kan antas vara att konsumentens
respons beror pé de tacksamhetskinslor som Morales (2005) pavisar. Enligt Morales (2005)
kan mycket subtila fordndringar och signaler frdn detaljisten f4 konsumenten att kdnna
tacksamhet mot denne. Att foretaget ligger ner storre anstrdngning pd sin fraktldda for att
forbattra konsumentens kdpupplevelse, ér att betrakta som en subtil forédndring, men samtidigt
ndgot som péaverkar upplevelsen och kan i slutindan {4 konsumenten att belona detaljisten. En
annan rimlig forklaring till sambandet kan tinkas vara att det hedoniska vérdet i1 fraktlddan
leder till att konsumenten far positiva emotionella reaktioner till kdpupplevelsen vid sitt forsta
intryck. Att hdmta ut en produkt i en fraktldda som &r att betrakta som mer hedoniskt tilltalande,
1 jamforelse med en generisk fraktldda, kan tdnkas vicka dessa reaktioner hos konsumenten.
Relationen mellan emotionella reaktioner under upplevelsen och kundndjdhet har tidigare
fastslagits av Wakefield och Baker (1998) och antas ddrmed &ven kunna vara en forklarande
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faktor i studien. Samtidigt kan den mest troliga forklaringen ga att finna i relationen mellan
produktkvalitet och kundnéjdhet. Som studien visar upplevs produktkvaliteten som hogre vid
anvindandet av en hedonisk fraktlada. Tidigare studier visar samtidigt p4 att det finns en tydlig
koppling mellan hogre produktkvalitet och hogre kundndjdhet (Cronin och Taylor, 1992),
vilket dven kan anses vara rimligt i praktiken. Om konsumenten upplever att sjidlva produkten
1 sig dr av hogre kvalitet, bor séledes dven dennes ndjdhet pdverkas till det positiva. Att
ndjdheten for kdpet dverlag dr hogre vid anvéindandet av en hedonisk fraktlada anses ddrmed
som rimligt, d& det finns flera bakomliggande faktorer som kan tdnkas forklara detta.

5.3 Beteendebaserade variabler

Studiens resultat visar pa flera intressanta kopplingar mellan ndjdhet och de beteendebaserade
variablerna med mer praktisk betoning. Den hedoniska fraktlddan visade sig ha en positiv effekt
pa konsumenternas varumérkesattityd, oavsett kdpmotiv, vilket leder till att hypotes SA
accepteras. Tidigare forskning har pévisat att det finns ett tydligt samband mellan ndjdhet och
attityder (Oliver 1980; Bolton och Drew 1981), vilket dven verkar gilla i studien. Resultatet
anses vara fullt rimligt da konsumenten visat sig uppleva produktkvaliteten som hogre samt
uppgett hogre ndjdhet 6verlag vid en hedonisk fraktldda. Bdda dessa faktorer kan sedan i sin
tur antas vara tva essentiella bakomliggande faktorer till konsumentens generella attityd
gentemot varumarket.

Hypotes 5B accepteras dven den da studien visar pa att anvindandet av en hedonisk fraktldda
paverkar konsumenternas lojalitet mot foretaget positivt, oavsett deras kopmotiv. En rimlig
forklaring till detta tros vara att konsumenterna uppger hogre néjdhet vid anvéindandet av en
hedonisk fraktldda och att ndjda kunder i tidigare forskning visat sig leda till mer lojala kunder
(Fornell, 1992; Fornell et al, 1996; Anderson och Fornell, 1994).

Nér konsumenterna presenteras for en hedonisk fraktlada i scenariot, pavisar dessa dven ha en
hogre aterkdpsintention, oavsett om de har ett hedoniskt eller utilitirt kopmotiv. Saledes
accepteras hypotes 5C. Nojda kunder har tidigare visats leda till hogre aterkopsintentioner
(Bearden och Teel, 1983; Rust och Williams, 1994; Labarbera och Mazursky, 1983), dirmed
gér resultatet fran studien dven i linje med teorin inom omradet. Att ndjda kunder har en hogre
bendgenhet till att genomfora fler kdp hos detaljisten anser forfattarna vara rimligt.

Aven betalningsviljan visade sig bli hdgre vid en hedonisk fraktldda och oavsett kdpmotiv hos
konsumenten och hypotes 5D accepteras darmed. Vid ett hedoniskt kdpmotiv skiljde det sa
mycket som 52 kronor mellan en hedonisk och en utilitér fraktldda, medan det skiljde sig 38
kronor vid ett utilitirt kopmotiv. Detta gér i samma linje som Homburg et als (2005) studie,
som visar pd att hogre kundnéjdhet leder till hogre betalningsvilja. Néar konsumenten fér sin
produkt i en mer hedoniskt tilltalande fraktlada, 6kar dennes allmédnna upplevelse, vilket i sin
tur kan tdnkas vara forklaringen till att konsumenten blir villig att betala mer for produkten.
Det hela grundas i “equity theory”, som bygger pa att vi ménniskor stravar efter rittvisa i vara
sociala utbyten (Adams, 1965). Huruvida en skillnad i1 betalningsvilja kan uppga till sa mycket

38



som 52 kronor for samma produkt med olika fraktlddor kan dock framstd som mindre troligt.
Resultatet bor darfor generaliseras med forsiktighet och tolkas snarare som ett tecken pa att
betalningsviljan kan 6ka, &n att den fraktladan faktiskt kommer generera denna monetéra
okningen. En delvis forklarande anledning till den s& pass markanta skillnaden kan vara att
respondenten i studien ej fick ndgon prisinformation och dérfor utgétt frdn en ungeférlig
prisniva.

Da samtliga hypoteser gillande de beteendebaserade variablerna kunnat accepteras kan det
dven fastslds att den koppling som tidigare forskning funnit mellan kundndjdhet och dessa
variabler haller &ven med en fraktldda som yttre signal. Dessa variabler kan alla ténkas vara
viktiga att ta hinsyn till for diverse praktiker, vilket diskuteras mer utforligt under avsnitt sju.

5.4 Sammanfattande diskussion

Resultatet fran studien tyder i slutdndan pé att en mer hedoniskt tilltalande fraktlada ar att
foredra, oavsett kundens kopmotiv. Med undantag for vid upplevd formaga vid ett utilitéirt
kdpmotiv visar sig samtliga variabler i1 studien utvérderas signifikant hogre vid anvdndandet
av en hedonisk fraktldda @n en utilitdr, oavsett kopmotiv. Graf I, som presenteras under
ytterligare analys, indikerar pa att resonemanget géllande att experimentet pdverkas av en
spillover-effekt snarare &n kongruens stérks da linjerna ar parallella. Om linjerna istéllet hade
korsat varandra hade det indikerat att kongruens varit en starkare forklaring till vilken fraktldda
som foredras utifran de olika kopmotiven. Detta ger stod for vér initiala tanke om att kongruens
1 just detta sammanhang inte &r applicerbart, vilket kan antas bero pa att en fraktlada rimligtvis
inte kan anses som ett storningsmoment for konsumenten, utan endast hojer den allménna
upplevelsen. Utifran studiens resultat spelar det séledes ingen roll att den mer hedoniska
fraktlddan inte matchar kundens problemundanrdjande, utilitdra kdpmotiv. Istdllet kan den
forklarande faktorn till resultaten finnas i att den mer hedoniskt tilltalande fraktladan far en
positiv effekt pa kdpupplevelsen, vilket spiller 6ver till produkten och paverkar den generella
utvdrderingen positivt.
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6. Slutsats

I detta avsnitt presenteras de slutsatser som kunnat dras utifran studiens pavisade resultat och
efterfoljande diskussion.

Uppsatsen syfte ar att identifiera vilka effekter en hedonisk fraktlada far pad konsumenters
kopupplevelse 1 forhallande till en utilitér fraktlada, samt om dessa effekter skiljer sig at vid ett
hedoniskt respektive utilitdrt kopmotiv. For att undersoka detta anvéndes signalteori, det vill
sdga hur en part kan signalera kvalitet till en annan, mindre upplyst part. Signalteori appliceras
genom att variablerna upplevd anstringning, upplevd formaga och upplevd produktkvalitet
undersoks. For att ytterligare kartldgga variabler med relevans for praktiker undersoks dven
fraktlddornas paverkan pd kundndjdhet, varumérkesattityd, lojalitet, dterkopsintention och
betalningsvilja.

Utifrén det resultat som studien pdvisar har en hedonisk fraktldda en positiv effekt pa samtliga
variabler, oavsett om konsumenten har ett hedoniskt eller utilitért kopmotiv. Resultaten visar
sig dven vara statistiskt signifikanta for alla variabler forutom upplevd férmaga, som vid ett
utilitdrt kopmotiv inte uppndr nog hog signifikansniva. Detta leder i sin tur till att sju av atta
hypoteser i studien kan accepteras. Studien bekréftar siledes att en fraktldda kan fungera som
en yttre signal for att minska informationsasymmetrin mellan e-handelsaktdrer och
konsumenter, frimst genom att den upplevda produktkvaliteten dkar vid anvdndandet av en
hedonisk fraktlada.

Att den hedoniska fraktlddan framkallar sa pass positiva effekter bland konsumenterna tros
bero pé att fraktlddan far en spill-over effekt pa produkten. Fraktlddan &r att betrakta som nagot
som endast hdjer den totala kdpupplevelsen, snarare dn att vara ett storningsmoment for
konsumenten. P4 sé sitt kan en mer hedoniskt tilltalande fraktldda som upplevs ha inneburit
hogre anstrangning fran foretagets sida enbart ses som nagot positivt, vilket gor att den foredras
framfor en generisk, utilitdr fraktldda. Detta forklarar dven i sin tur varfor kongruens mellan
konsumentens kopmotiv och fraktladan ej visat sig gélla i studien.

Slutligen indikerar studiens resultat pé att praktiker bor undersoka dess mojligheter till att 1dgga
storre vikt vid design och utformning av dess fraktforpackningar oavsett om produkten som
levereras ér av utilitdr eller hedonisk karaktir. Pa sé sétt kan man fa utlopp for, och dra nytta
av, en Okning bland dels kundndjdhet, varumirkesattityd, lojalitet, aterkopsintention och
betalningsvilja som undersoks i studien, men mojligtvis dven for flertalet andra variabler.
Fortsatt forskning bor goras inom omradet framdver, men givet att samma resultat upprepas i
framtida studier finns det goda beldgg for att detaljister hir har en mgjlighet att exploatera
tidigare outnyttjad potential inom sin e-handel.
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7. Implikationer for praktiker

I foljande avsnitt sammanfattas och redogérs for de implikationer som kan antas vara av
relevans for praktiker.

Uppsatsens resultat tyder péd att fraktlddan kan medfora stora implikationer for e-
handelsaktorer. Studien pavisar att en mer hedoniskt tilltalande fraktldda paverkar
konsumentens kdpupplevelse och utvirdering av produkten positivt, i jimforelse mot en utilitir
fraktldda. Detta visar sig dven gélla oavsett om konsumenten soker en utilitdr produkt och
saledes har ett utilitirt kdpmotiv, eller om konsumenten soker en hedonisk produkt och saledes
har ett hedoniskt kdpmotiv. Dessa insikter dr ddrmed nigot som samtliga detaljister kan ta i
beaktning, da resultaten inte enbart forhéller sig till en viss typ av produkt.

Resultatet tyder pd att fraktlddan kan fungera som en yttre signal for att minska den
informationsasymmetri som ofta infinner sig mellan e-handelsaktdrer och konsumenter. D en
hedonisk fraktlada dkar den upplevda produktkvaliteten, oavsett kdpmotiv, dr detta nagot som
detaljister inom onlinehandel kan anvénda sig av for att signalera att deras sortiment dr av hdgre
kvalitet. Pa samma sétta leder den hedoniska fraktlddan till att konsumenterna blir néjdare med
sitt kdp, ndgot som kan anses vara en av de mest essentiella variablerna for detaljister. Dé
samtliga detaljister antas vilja strdva mot att fa sa ndjda kunder som mojligt bor den hedoniska
fraktlddans pdverkan pa ndjdheten vara hogst relevant att ta i beaktning.

Studien visar dven pd att en hedonisk fraktldda kan medfora positiva effekter pa ett flertal
beteendebaserade variabler som kan vara av stort intresse for praktiker. Nér konsumenten
presenteras for en hedonisk fraktldda istédllet for en utilitdir 6kar dennes ndjdhet, attityd
gentemot varumarket, dess lojalitet, dterkOpsintention samt betalningsvilja. Samtliga variabler
ar relevanta for detaljister att ta hinsyn till och en mojlighet att paverka dessa positivt bor vara
ndgot som efterstrivas.

Sammanfattningsvis tyder resultatet fran studien pa att fraktlddan dr ndgot som kan fa positiva
effekter for praktiker. Givet att kostnaden for detaljisten att byta frén att anvinda sig av
generiska fraktlador till mer hedoniskt tilltalande inte &r allt for stor, bdr marginalnyttan kunna
bli stor.
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8. Kritik och begransningar

Féljande avsnitt redogor for studiens begrdnsningar och beskriver den kritik som identifierats
for uppsatsens helhet. Genom att belysa dessa fors en argumentation for hur uppsatsen
mojligtvis kunnat utvecklas ytterligare.

Studien innefattar ett antal begransningar som darmed bor belysas och kritiseras. Inledningsvis
gér det att kritisera studien géllande att den utfors i ett scenario som &r hypotetiskt och kan
anses vara svart att leva sig in i, samt icke verklighetstroget. Studiens syfte var att identifiera
huruvida fraktlddor fungerar som en yttre signal vilket forklarar varfor Ovriga signaler
isolerades. I verkligheten péaverkas en produktutvédrdering av betydligt fler faktorer och
signaler. Resultatet fran studien kan sdledes inte pavisa hur pass viktig fraktlddan ar for
kopupplevelsen overlag, utan bor snarare ses som en indikation pa att konsumenter faktiskt
lagger marke till skillnader mellan olika fraktlddor. Pa sa sétt har studien lyckats identifiera
fraktlddan som en isolerad yttre signal, men med reservation for att den yttre signalen kan fa
en svagare effekt i verkligheten nir det dven finns andra yttre signaler som kan péverka,
exempelvis pris och varumirke.

Att studien ej innefattar ndgon kontrollgrupp ér dven det ndgot som kan kritiseras. Detta innebar
1 sig att studien inte kan indikera hur ett neutralt utgéngsldge for konsumenten kan se ut, samt
hur den utilitira respektive hedoniska fraktlddan utifrdn detta utgéngsldge paverkar
konsumenten. Resultatet kan sdledes endast redogdra for skillnader mellan scenarion med tva
olika fraktlador, inte hur dessa skillnader skiljer sig fran ett neutralt scenario.

Ytterligare en begransning i studien &r huruvida det insektsrepellerande ljuset och doftljuset
fungerar som en proxy for ett utilitart respektive hedoniskt kdpmotiv. Trots att tidigare studier
har pdvisat att dessa produkter anses vara utilitdr respektive hedonisk, samt att forstudien visade
pa samma resultat, blir det svart att dra slutsatser som kan antas giltiga i samtliga situationer
ddr konsumenten har ett hedoniskt respektive utilitdrt kopmotiv. Resultatet bor darfor
generaliseras med forsiktighet och fler studier bor genomforas inom omradet. Liknande
begrinsning gér att belysa for fraktlddorna som anvidnds genomgéende i studien. Trots att en
av uppsatsens forstudier visar pé att fraktladorna upplevs som mer hedonisk respektive mer
utilitdr, dr detta ndgot som gar att ifragasitta. I ett mer verklighetsbaserat scenario péverkas
fraktlddans hedoniska respektive utilitira utformning av fler aspekter &n endast dess design.
Exempelvis kan funktion, form och storlek vara viktiga faktorer som kan spela stor roll. For att
f4 en mer heltdckande bild av vad som kinnetecknar en hedonisk respektive utilitir fraktldda
bor darfor detta undersokas i ett verklighetsbaserat scenario dar konsumenten kan bade se och
kénna pd fraktladan for att dérefter utvérdera sitt helhetsintryck.

Studiens slutsatser har endast dragits utifran kvantitativa undersokningsmetoder, vilket &r
ytterligare en av dess begransningar. Den kvantitativa metoden har medfort att statistiska tester
har kunnat genomforas, samt att studiens slutsatser har kunnat dras utifrdn statistiskt
signifikanta resultat. Ddremot har inte lika djupgéende analyser kunnat genomforas som vid en
kvalitativ metod och slutsatser kan dérfor inte dras géllande exempelvis varfor konsumenten
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upplever produktkvaliteten som hogre vid anvéindandet av en hedonisk fraktlada. Darfor har
istdllet resonemang kring de bakomliggande orsakerna forts utifrén tidigare forskning och
teorier.

Da studien dr av intensiv karaktér dr dven dess eventuella langsiktiga effekter nagot som gar
att kritisera. Respondenterna i studien presenteras endast for ett scenario och ett koptillfalle,
vilket gor att effekterna endast hirrdr just detta kop. Det dr sadledes mojligt att resultaten inte
hade varit samma om liknande studier utforts vid ett flertal 16pande tillfdllen, framforallt da
exempelvis varumérkeslojalitet byggs upp over en lingre tid och ofta ackumuleras utifran flera
koptillfillen. Risken finns att overgangen till en hedonisk fraktldda snarare genererar en
kortvarig positiv effekt, for att dérefter aterga till att bli neutral nér konsumenterna vénjer sig
vid upplevelsen. Begransningen av studien till ett experimenttillfdlle har dock varit nddvéndig,
da tids- och resursbrist forelegat.

Avslutningsvis gér det att kritisera studiens icke-sannolikhetsurval, da detta innebér att svaren
bor generaliseras med forsiktighet. For att studien ska vara mer representativ for hela
populationen bor ett sannolikhetsurval istéllet har tillimpats. Samtidigt anses dock studiens
urval vara applicerbart for dess syfte, d& urvalet innehdll en viss spridning gillande olika kon
och aldersgrupper.
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9. Forslag till vidare forskning

[ foljande avsnitt presenteras hur vidare forskning kan bedrivas och utvecklas for att finna
ytterligare insikter inom omrddet for uppsatsen ramar.

For att ytterligare forankra de resultat och insikter som studien bidragit med bor framtida
forskning dven bedrivas i ett verklighetsbaserat scenario. En undersdkning som genomfors vid
ett faktiskt kop online bidrar till att konsumenten inte behdver leva sig in i ett scenario, utan
istdllet kan befinna sig i en mer realistisk miljo och kopsituation. Genom att utféra en
verklighetsbaserad studie kan dven en bittre helhetsbild av fraktlddans eventuella paverkan
pavisas. Hér blir fraktladan istéllet en i médngden bland ett flertal andra yttre signaler, vilket
leder till att dess faktiska paverkan bland andra signaler blir identifierbar.

Framtida studier bor 4ven dmna till att bidra med djupare insikter inom omradet for fraktlddans
paverkan. Uppsatsen bidrar till forskningen med insikter géillande att fraktlddan kan fungera
som en yttre signal och paverka konsumenter, men inte gillande hur eller varfor den gor det.
Genom att genomfora en kvalitativ studie inom omradet kan framtida forskning bidra med
insikter som mer djupgdende kan forklara en fraktlddas paverkan och vad som framkallar
konsumenternas reaktioner. Med hjélp av dessa kan praktiker sedan med storre sdkerhet justera
sina fraktlddor mot att stimulera de effekter som eftersoks.

Likt det som ndmns i studiens kritik och begridnsningar méter studien endast en engéngseftekt.
En studie 6ver lidngre tid kan ge en mer heltidckande bild av den 1angsiktiga effekten. Pa sa sétt
kan forskningen bidra med relevanta insikter géllande huruvida fraktlddan endast fir en
kortvarig positiv effekt vid enstaka kop eller far en bestdende lingvarig effekt pa
konsumenterna.

Framtida forskning bor dven undersdka hur fraktlddans paverkan skiljer sig 4 mellan olika
produkter och produktgrupper. Olika ljus dr endast en typ av produktgrupp som i studien &mnar
till att fungera som en proxy for ett hedoniskt respektive utilitart kopmotiv. Det kan saledes
vara mycket mdjligt att resultaten skiljer sig at vid anvidndandet av andra produkter. Ett
exempel pa framtida studier som kan genomforas &r att istillet jaimfora skillnader mellan hog-
och lagengagemangsprodukter.

De forslag till vidare forskning som ndmns ovan dr endast en brakdel av de vidare studier som
kan genomforas géllande fraktlddors paverkan, da omréadet stir sa pass outforskat. Forfattarna
bakom denna uppsats ser med stor forvintan fram emot att se hur forskningen i framtiden kan
bidra med insikter inom omradet som kan tdnkas vara relevanta for bdde teoretiker och
praktiker.
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11. Bilagor

Bilaga I — Bild pa generisk/utilitir fraktlida

Bilaga I: Generisk fraktlida

Bilaga II — Bild p4a designad/hedonisk fraktlida

Bilaga II: Designad fraktlada
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Bilaga III - Produktbilder

Bilaga III: Dofiljus & Insektsrepellerande ljus

L

HERBAL _ 1
NSECT REPELY

CANDLI

Bilaga IV — Uppligg och fragebatteri — Forstudie 1 - Fraktlador

Scenario 1
Tink dig att du har bestillt en produkt frin det fiktiva foretaget Store Online.
Niir du himtar upo orodukten méts du av den har fraktlidan.

Scenario 2
Tank dig att du har bestillt en produkt frin det fiktiva foretaget Store Online.
Nir du hamtar upo orodukten méts du av den hir fraktlddan.
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Likertskala 1-7
Jag upplever fraktlidan som... Stammer inte alls (1) Stammer helt (7)

Hedoniska mitmatt Voss et al (2003)
Funktionell
Praktisk
Effektiv
Nodvindig
Hjdlpsam

Utilitira matmatt Voss et al (2003)
Rolig
Gladjebringande
Underhallande
Hirlig
Spénnande

Bilaga 1V: Uppligg och fragebatteri - Forstudie 1

Bilaga V - Uppligg och friagebatteri — Forstudie 2 - Produkter

Scenario 1 Scenario 2
Tink dig att du hesékt en hemsida och hestillt det hiir doftliust: Tink dig att du beskt en hemsida och bestillt det hir inscktsrepellerande ljuset:

Likertskala 1-7

Jag upplever produkten som... Stimmer inte alls (1) Stimmer helt (7)

Hedoniska mitmatt Voss et al (2003)
Funktionell
Praktisk
Effektiv
Nodvindig
Hjalpsam

Utilitiira mitmatt Voss etal (2003)
Rolig
Gladjebringande
Underhéllande
Hirlig
Spénnande

Bilaga V: Uppligg och fragebatteri - Forstudie 2



Bilaga VI — Oversikt av studiens fyra experiment
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Bilaga VII - Uppligg och frigebatteri — Huvudstudie

Du beséker Store Onlines digitala butik och bestimmer dig for att inhandla foljande produkt
Ett doftljus

Sidbrytning
Scenario 1 - Hedonisk fraktlida Scenario 2 - Utilitir fraktlida
Ett par dagar senare fir du ett meddelande om att din produkt ir redo att himtas. Ett par dagar senare fir du ett meddelande om att din produkt ér redo att himtas.
Du beger dig till utlimningstillet och plockar upp foljande fraktlada: Du beger dig till utlimningstillet och plockar upp foljande fraktlada:

Du besdker Store Onlines digitala butik och bestimmer dig for att inhandla foljande produkt
Ett insektsrepellerande ljus

\ HERBAI {
\SECT REPELLE"

CANDLE

Sidbrytning

Scenario 3 - Hedonisk fraktlida Scenario 4 - Utilitir fraktlida

Ett par dagar senare fir du ett meddelande om att din produkt ér redo att himtas. Ett par dagar senare far du ett meddelande om att din produkt ér redo att himtas.
Du beger dig till utlimningstillet och plockar upp féljande fraktlida: Du beger dig till utlimningstillet och plockar upp foljande fraktlida:
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Hur vil instimmer du med foljande pastienden?

Likertskala 1-7
Stimmer inte alls (1)  Stiammer helt (7)

Upplevd anstringning

Dahlen et al (2008)

Store Online har lagt ner mycket pengar pa att framstilla fraktlidan
Det har tagit tid for Store Online att framstilla fraktlidan
Store Online har lagt ner mycket arbete for att framstilla fraktladan

Upplevd formiga

Dahlen et al (2008)

Store Online ér ett smart foretag

Store Online kommer duk

ligtvis utveckla v P i framtiden
Store Online ar bra pa att I6sa konsumenternas problem

Upplevd Produktkvalitet

Chandrashekaran (2004)

Store Online upplevs erbjuda produkter av hog kvalitet
Produkten jag har kopt upplevs vara av hog kvalitet
Produkten som jag har képt kommer att kunna anvindas linge

Min allménna instillning till Store Online dr..

Likertskala 1-7
Stammer inte alls (1)  Stammer helt (7)

Varumirkesattityd

Soderlund (2001)

Bra
Positiv
Tycker om

Hur vil instimmer du med foljande pastienden?

Likertskala 1-7
Stammer inte alls (1)  Stammer helt (7)

Lojalitet

Jag kommer inte vilja konkurrenter om detta varumirke ar tillgangligt
Jag skulle rekommendera detta varumirke till mina vanner

med erbjudandet

konkurrenter

Jag kommer fortsitta att anvinda mig av detta varumirke sa linge jag dr tillfredsstilld

Jag ir villig att anvinda mig av detta varumirke dven om priset ir lite hogre an

Keller et al (2001)
Pappu et al (2005)

Tong & Hawley (2009)

Yoo & Donthu (2001)

Aterko

Etkin & Sela (2016)

Givet att jag far chansen att kopa produkten igen, sé skulle jag gora det

Hur vil instimmer du med foljande pastienden?

Stammer inte alls (1)  Stammer helt (7)

Betalningsvilja Ward & Dahl (2014)
Hur mycket skulle du vara villig att betala for produkten? (SEK) Fritextsvar
Likertskala 1-7

Nojdhet

Halowell et al (1996)

Jag ar 6verlag nojd med mitt kop hos Store Online.
Jag dr overlag nojd med produkten som jag kopte hos Store Online.
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Kontrollfriga

Hur méanga kop har du genomfort online de senaste 6 manaderna?

1. Inga
2.13
3.4-6
4.7-9
5.10+

Hur vil instimmer du med foljande pastienden?

Likertskala 1-7
Stimmer inte alls (1)  Stammer helt (7)

Kontrollfriga

Jag kanner till foretaget "Store Online" sen innan den har enkiten.
Jag kanner till nigra av Store Onlines karaktirsdrag sen innan den hir enkiten.

Kontrollfriga

Vilken produktbeskrevs det i scenariot att du hade bestallt?

1. Ett doftljus

2. Ett insektrepellerande ljus
3. En svart t-shirt

4. En rod jacka

Kontrollfriga

Vilken beskrivning stimmer bast pa den fraktlida som du presenterades for?

1. Vit fraktlida med

fargat monster och

foretagets logotyp

2. Brun fraktlida med foretagets logotyp
3. Bla fraktlada utan logotyp

4. Gul fraktlida med logotyp

Bilaga VII - Uppligg och fragebatteri - Huvudstudie

Bilaga VIII — Test av huvudeffekter och interaktionseffekter. Test mellan
subjekt — Fran tvavigs ANOVA (univariate Analysis of Variance)

I Test mellan subjekt - effekter
Beroende variabel: Upplevd produktkvalitet
Source Type III Sum of Squares df Mean Square F -virde
Corrected Model 121,329a 3 40,443 25,353 0
Intercept 2517435 1 2517435 1578,114 0
Produkt 57,715 1 57,715 36,18 0
Fraktlada 65,923 1 65,923 41,325 0
Produkt * Fraktlida 0,087 1 0,087 0,055 0,816
Error 234,497 147 1,595
Total 2874,222 151
Corrected Total 355,826 150
a R Squared = ,341 (Adjusted R Squared = ,328)

Bilaga VIII: Test av huvudeffekter och internaktionseffekter. Test mellan subjekt - Fran tvavigs ANOVA (univariate Analysis of

Variance)
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Bilaga IX - Estimat medelvirden — Frin tvivigs ANOVA (univariate
Analysis of Variance)

| Estimat |
Beroende variabel: Upplevd produktkvalitet

Produkt Fraktldda  Medelvirde SE

Utilitdr Utilitér 2,829 0,208

Hedonisk 4,103 0,202

Hedonisk Utilitér 4,018 0,205

Hedonisk 5,387 0,208

Bilaga IX: Estimat medelvirden - Fran tvavigs ANOVA (univariate Analysis of Variance)

Bilaga X — Parvisa jimforelser mellan subjekt — Fran tvivigs ANOVA
(univariate Analysis of Variance)

I Parvisa jamforelser mellan subjekt I

Oberoende variabel : Upplevd produktkvalitet

IProdukt (I) Ldda  (J) Lada  Differens (I-)) Std. Error  P-virde I
Utilitar Utilitar Hedonisk -1,274* 0,29 0,0000212
Hedonisk Utilitir 1,274* 0,29 0,0000212
Hedonisk  Utilitar Hedonisk -1,370* 0,292 0,0000060
Hedonisk Utilitér 1,370* 0,292 0,0000060

Bilaga X: Parvisa jimforelser mellan subjekt - Fran tvavigs ANOVA (univariate Analysis of
Variance)
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