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Syftet med denna uppsats &r att undersoka hur designen
kan paverka konsumenternas grad av engagemang.

| var uppsats har vi anvant oss av en abduktiv
forskningsmetod och genomfort en kvalitativ studie i
form av ett antal djupintervjuer. Vi har &ven anvant oss
av sekundardata, dar vetenskapliga artiklar stod i fokus.

Vi har, med hjélp av var undersokning, konstaterat att
produktens design paverkar konsumentens grad av
engagemang vid val av produkt. Vi har kommit fram till
att produktens design hojer graden av engagemang
genom konsumentens informationssokning angaende
produkten i frdga. Grundengagemanget for de
undersokta produkterna skiljde sig at mellan
konsumenterna, vi har dock kunnat konstatera att



graden av engagemang hojdes hos samtliga
konsumenter. Utifran detta kan vi konstatera att ett dkat
informationssokande fran konsumentens sida hdojer
graden av engagemang.

For att kunna se om graden av engagemang paverkas
maste man se till konsumentens grundengagemang. Vi
kan se ett ndgot hogre grundengagemang for de
undersokta hushallsprodukterna. En bidragande orsak
till detta menar vi &r den fokusering som bland andra
massmedia har lagt pa koket. Denna fokusering har lett
till att dagens hushallsprodukter ska fylla mer &n dess
grundfunktion. Idag exponeras namligen dessa
produkter ofta pga. den visuella estetiken istéllet for
dess praktiska funktioner. For att na ut till konsumenten
ser vi att fler och fler produkter konkurrerar med
varandra genom en tilltalande design. Dagens
hushallsprodukter har likvardiga funktioner och
konkurrerar foljaktligen med dess design. Designen kan
aven formedla ett symboliskt varde fér konsumenten
vilket leder till en symbolisk konsumtion av dessa
produkter. Da designen stélls mer i fokus kan man se att
dessa hushallsprodukter faller inom ramen for
symboliska konsumtionsvaror.
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The purpose with this paper is to investigate how design
can affect consumers’ level of involvement.

In this essay we have used a combination of an
inductive and deductive approach and carried through a
qualitative study in form of deep personal interviews.
We have also used secondary sources mostly in form of
scientific articles.

By carrying through this study we could observe that
design affects consumers’ level of involvement in a
buying situation. We came to the conclusion that design
increases the level of consumers’ involvement through
its information search about the certain products. The
basic level of involvement for the studied products
differed between consumers, but we could find an



increasing level of involvement for all consumers. That
is why we can state that consumers’ information search
increases the level of involvement.

To be able to see if the level of involvement is affected,
it is essential to look at consumers’ basic involvement.
We can observe a slightly higher involvement for these
household appliances. We think that the contributory
cause is the mass medial focus on the kitchen. This
focus has resulted in that household appliances are not
only used for its practical functions, but they are often
exposed because of its aesthetic appearances. We can
observe that more and more products are competing
with each other by attractive design to reach the
consumers. Nowadays most household appliances have
equivalent functions and in consequence are competing
with its design. Design can even mediate symbolical
value what results in symbolical consumption of these
household appliances. Since design is more in focus, we
can see that even these household appliances can be
located under this definition.
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1 Inledning

I inledningskapitlet presenterar vi bakgrunden till vart valda amne. Darefter for
vi en problemdiskussion, vilken leder till en problemformulering. Till sist
beskriver vi syftet med detta arbete samt vilka avgransningar som ar gjorda.

1.1 Bakgrund

Vi har noterat att intresset for design och heminredning har 6kat de senaste aren. |
TV-rutan finner vi flera program i olika versioner som ska gora om vara hem.
Martin Timell och Ernst Kirchsteiger &r exempel pa nagra som ger oss tips om hur
vi kan forandra vara hem medan Roomservice kommer hem till oss for att
omvandla vara rum. I tidningar finner vi "géra om”-reportage som har till syfte att
inspirera lasaren till egna initiativ att forandra och forbéttra sitt hem. Tidningar
tipsar om farger och inredningar som kan piffa upp och férnya vara rum med
enkla medel. 1 massmedia kan man se en tydlig fokusering pa forslag pa
forandringar av vara kok och badrum.

Massmedia formedlar daven budskap om mat och vin och att vi ska finna lyx i
vardagen. TV-programmen tyder pa samma tendens da matlagningsprogrammen
bara blir fler och fler i tablan och lockar manga tittare, ingen har val missat Tinas
skanska matlagning eller Jamie Oliver, ”Den nakna kocken”. | programmen far vi
recept pa matratter, men aven goda tips om hur vi kan forenkla var matlagning.
Programmen satter koket och dess funktioner i fokus.

Att det finns ett Okat intresse for heminredning och design, styrks bl.a. av
forsaljningssiffrorna  gallande forra arets julhandel, dar klapparna var
koncentrerade pa heminredning och andra produkter till hemmet. Klader som
tidigare toppat listorna hade en lagre forséaljning jamfort med foregaende ar
(Dagens industri 2003-12-23). Det ar svart att sdga om denna skiftning och 6kning
av heminredningsprodukter har skett pd grund av den massmediala
uppmarksamheten. Forsaljningssiffrorna tyder dock pa en trend vad galler ett 6kat
intresse for hemmet. Enligt Dagens industri (2004-10-26) har efterfragan pa nya
koks- och badrumsinredningar okat ar 2004, detta styrks &ven av branschens
uppgang. Sedan 1999 fram till ar 2004 har branschens omséttning dkat med 21%
(Yvonne Identeg, TMF).

Nar vi tittar tillbaka ett par artionden kan vi se att det sociala umgéanget mestadels
skedde i vardagsrummet. Idag kan man dock observera att koket har tagit dver



rollen som den sociala samlingspunkten. Vi tror att den massmediala
kommunikationen kan vara en bidragande orsak till detta men &ven den tidsbrist
som idag upplevs av manga personer i vart samhalle. Detta kombinerat med ett
storre intresse for heminredning gor att koket, dess utformning och funktioner,
blir allt viktigare da det spelar en allt stérre social roll i vara liv.

Pa marknaden har vi fatt fler och fler butiker och kedjor som koncentrerar sig pa
snygga koksgerad, sdsom t.ex. Lagerhaus, Granit, Verner & Verner m fl. De
erbjuder oss funktionen med en designad touch. Aven inom Kapitalvaror sdsom
t.ex. kylskap, spisar etc. ser man att det kommer fler och fler produkter pa
marknaden som anses ha en designad utformning. Samma tendenser kan vi
observera i produktgruppen smaelektriska hushallsapparater sasom t.ex.
kaffebryggare, brodrost, vattenkokare, mixer m.fl. Exempel pa detta ar att
Siemens har lanserat en produktserie som blivit designat av Porsche. Aven OBH
Nordicas samarbete med ett danskt designforetag Christian Bjgrn Design har
resulterat i en serie av hushallsapparater som heter Symphony.

1.2 Problemdiskussion

I marknadsforing diskuteras bl.a. Kotlers (1996) 4P, dvs. produkt, plats, paverkan
och pris. Dessa begrepp &r val etablerade inom marknadsforing och saledes
utforskade i stor utstrackning. | detta arbete fokuserar vi pa ett av P:na, namligen
produkten. Produkten delas in i tjanst eller vara, vi har fér avsikt att studera varan.
Produkten ar ett satt for foretagen att kommunicera till konsumenterna. Varan,
som vi hadanefter kommer att bendmna produkt, kan kommunicera flera attribut
till konsumenten, sasom t.ex. funktion, teknologiska aspekter, varumarke, image
och design. | vart arbete kommer vi framst att koncentrera oss pa attributet design.

Ar 2005 kommer officiellt att vara ett designar i Sverige. Regeringen beslutade, &r
2002, att avsatta resurser for att satsa pa design ar 2005, med syftet att 6ka och
fordjupa kunskapen om form och design. Ett brett utbud av designrelaterade
projekt ska genomforas inom sju olika omraden, namligen arbetsliv och design,
design som kulturellt uttryck, design som tillvaxtfaktor, offentlig upphandling,
design for alla, langsiktigt hallbar design och utbildning och forskning (Mer
design). Designaret ar en del av det forslag som Stiftelsen Svensk Industridesign
och Foreningen Svensk Form la fram till regeringen 2003. De foéreslog ett
nationellt designprogram for tillvaxt och innovation, ”Design som utvecklingskraft
inom naringsliv och offentlig verksamhet”. Designinsatserna for att framja
foretagens konkurrenskraft paborjades under 2004 for att sedan intensifieras under
Designaret 2005 (Regeringsbeslut 12, Kulturdepartementet, 2003-12-18,
Ku2003/2677/Kr).



Ordet design kommer fran latinets designo och betyder bestamma, utforma och
malsatta. Ordet har manga definitioner och dess innebord ser olika ut for olika
individer. Projektet Designaret 2005 definierar design sasom ett dvergripande
begrepp som técker in olika kreativa uttryck och produkter som &r framstéllda
bade industriellt  och hantverksmassigt (S6kord:Design). Enligt
Nationalencyklopedin (2000) &r design den internationellt anvanda termen for
formgivning, dvs. gestaltning av hantverkligt eller industriellt tillverkade
produkter och miljoer. Syftet med en formgivares arbete ar att ge ett féremal eller
en miljo en véalfungerande form, som dels skall underlatta dess anvéndning, dels
skall verka tilltalande for anvéndaren. Effektivt utnyttjande av material och
tillverkningsteknik &r, liksom hansyn till fysiska och kulturella miljokrav,
forutsattningar for en god formgivning.

Da vi, i denna undersokning, ska titta pa hushallsprodukter som &r industriellt
framtagna ar det dven intressant att se pa hur industridesign definieras. En
definition pa industridesign &r industriellt framtagna produkter som férenar
teknologi, material, ergonomi, funktion, innovation, miljohdnsyn med en social
avsikt att hjalpa, tillfredstalla eller paverka manniskans beteende (Svensk
Industridesign).

Vi upplever att manniskor i allmanhet definierar design som ett féremals form och
utseende. Begreppet design kommer i detta arbete framst att ses ur produktens
estetiska utseende.

Design har blivit allt viktigare och mer uppmdarksammat i sambhallet,
designprogrammet och Designaret ar ett par bra exempel for att belysa denna
uppmarksamhet. Begreppet design férekommer mer och mer i olika artiklar,
forskningsarbeten etc. och har forskats bade ur foretags och ur konsumenters
perspektiv.

Forskning gallande design ur ett foretagsperspektiv ser framforallt till hur man
kan skapa konkurrenskraftiga produkter. Hur man ska koppla samman funktion,
teknologi och design till en attraktiv produkt pa marknaden. Andra forskningar
som bedrivits har studerat hur foretag kan anvénda design for att positionera sig
pa marknaden och darmed skapa en stillning gentemot konkurrenterna (Bloch,
1995).

| vart arbete har vi valt att titta pa design ur ett konsumentperspektiv. I &mnet har
det forskats mycket om faktorer som paverkar konsumenter vid val av produkt.
Det &r ett val utforskat omrade nar det galler variablerna pris, varumarke, funktion
men inte s& val utforskat nar det galler variabeln design. Bloch (1995) har studerat



begreppet design som helhet och bendmner det som en viktig faktor for
produktens framgdng pa marknaden. Produktens design attraherar och
kommunicerar ett varde for konsumenterna. Bengtsson och Carlsson (2000) har
vidare studerat hur varans design spelar roll fér konsumentens identitet, man ser
alltsa till varans design. Andra forskare har studerat forpackningens design och
dess paverkan pa konsumenten (Silayoi & Speece, 2004).

Tidigare i kapitlet har vi diskuterat olika definitioner av design. Aven i
forskningsarbeten finns flera olika definitioner beroende pa valt forskningsamne.
Bloch et al (2003) har valt att undersoka en produkts estetiska utseende. De tar
fram ett koncept géllande de individuella skillnader som finns beroende pa hur
individen ser pa olika produkters estetiska design. De tar &ven fram ett
matinstrument for att mata detta. Utifran den estetiska synvinkeln har &ven
Veryzer och Hutchinson (1998) forskat. De studerar hur produktens helhet och
dess typiska utseende paverkar ny produktdesign.

Begreppet konsumentbeteende ar val beforskat, bade utifran sin helhet men dven i
relation till de olika bestandsdelarna samt hur dessa paverkar beteendet.
Engagemang, vilket vi véljer att titta ndrmare pa i vart arbete, & en av de
bestandsdelar som bygger upp och paverkar konsumentbeteendet.

Manga forskare har studerat begreppet engagemang och det har visat sig finnas
flera olika typer och grader av engagemang. Mittal och Lee (1989), Zaichkowsky
(1985) och Bloch (1981) ser pa konsumentens engagemang av en produkt och
definierar begreppet produktengagemang sasom an internal state variable that
indicates the amount arousal, interest or drive evoked by a product class”. De
menar alltsd att det finns flera faktorer som paverkar en individs grad av
engagemang av en produkt. Zaichkowsky (1985) tar i sin studie fram hur en
konsuments grad av engagemang i en produkt kan matas. Zaichkowsky
framstaller, utifran begreppen hogt och lagt produktengagemang, PlI, Personal
Involvement Inventory, ett matt som mater engagemang. Det har dven gjorts
undersokningar nar det géller olika former av engagemang. Houston och
Rothschild (1978) delar in engagemang i situationsbaserat" och varaktigt?
engagemang. Undersokningar ar ocksa gjorda avseende konsumenternas
beteende, beroende pa typen av engagemang. Bloch och Richins (1986) ser pa
situationsbaserat och varaktigt engagemang vid olika tillfallen. De undersoker
dessutom om produkten ger ett hogt eller lagt situationsbaserat respektive
varaktigt engagemang i relation till hog eller 1ag risk. Aven Dholakia (2001) har
forskat om kopplingen mellan engagemang och risk, dar risken ses som en
forklarande variabel till konsumentbeteende. Nar det géller marknadsforing finns

! dversattning av engelska begreppet situational involvement
2 dversattning av engelska begreppet enduring involvement
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det flera forskare som har tittat pa hur en konsuments engagemang paverkar hur
konsumenten tar till sig en annons eller annan marknadsféring. Brett och Marshall
(1999) har studerat detta utifran marknadsforing for mobiltelefoner. De tittar pa
hur marknadsféringen bor vara utformad for att konsumenten ska uppleva
engagemang, samt hur positiva och negativa budskap bidrar till olika
uppfattningar. Det har dven forskats om marknadsforing relaterat till produktens
kognitiva eller affektiva engagemang (Putrevu & Lord, 1994).

Vi har for avsikt att koppla samman begreppen design och engagemang samt titta
pa hur designen kan paverka konsumentens grad av engagemang. Silayoi och
Speece (2004) &r de enda forskare som vi har funnit som studerat denna koppling
tidigare. De har dock forskat angaende forpackningens betydelse nar det galler
konsumentens engagemang for produkten. Vi véljer att titta pa varans design och
hur den kan paverka konsumentens engagemang. Nar vi ser till design ser vi till
produktens estetiska design. Bloch et al (2003) har gjort undersokningar nar det
galler den estetiska designen. De utforde studier med avsikt att se pa individuella
skillnader nadr det galler produktens visuella estetik. Vi vill fylla den
kunskapslucka som vi menar finns genom att se pa hur produktens estetiska
design paverkar konsumentens grad av engagemang for produkten.

Da vi ser ett 6kat intresse for hem och kok valjer vi att titta pa hushallsapparater,
en produktgrupp som vi anser inte ar utforskat nar det galler designaspekten. Med
uppsatsen hoppas vi kunna bidra med nya synvinklar pa befintlig forskning samt
fylla den kunskapslucka som vi anser finns pa omradet. Vi vill dven belysa
designens betydelse for intressenter inom naringslivet nar det galler industriellt
framtagna produkter.

Utifran denna diskussion stéller vi oss fragan:

Hur kan produktens design paverka konsumentens grad av engagemang vid val av
produkt?

1.3 Syfte

Syftet med detta arbete ar att undersoka hur en produkts design kan paverka
konsumenternas grad av engagemang vid val av produkt.
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1.4 Avgransningar

| vart arbete kommer vi att belysa designen och hur designen paverkar
konsumenternas grad av engagemang. Vi véljer att utga frdn konsumenternas
perspektiv darfor att det ar just deras grad av engagemang som vi har for avsikt att
undersoka. Vi kommer att undersoka detta fenomen genom att titta pa ett antal
produkter ur gruppen smaelektriska hushallsapparater. Vi har valt att titta narmare
pa kaffebryggare, brédrost samt vattenkokare. Vi har valt dessa produkter da vi
menar att det ar vanligt att ha dessa framme i sitt kok och darmed kan utseendet
ha betydelse.

1.5 Disposition

Kapitel 1 — Inledning

Kapitlet inleds med en bakgrund till uppsatsen, darefter foljer en
problemdiskussion och problemformulering for att avslutas med syfte och
avgransningar.

Kapitel 2 — Metod

Har beskriver vi vara metodval samt presenterar hur vi gick tillvaga vid insamling
av primér- och sekundardata. Avslutningsvis diskuteras begreppen validitet och
reliabilitet.

Kapitel 3 — Konsumentbeteende, engagemang, design och extended self

| detta kapitel for vi fram teorier som vi anser vara relevanta for vart syfte. Vi
beskriver teorier kring design, engagemang samt symbolisk konsumtion. Darefter
behandlar vi konsumentbeteenden och kopbeslutsprocessen.

Kapitel 4 — Analys
| detta kapitel analyserar och tolkar vi vara empiriska undersékningar och staller
dessa mot den teori som vi redovisat i uppsatsen.

Kapitel 5 — Slutsats

Avslutningsvis sammanfattar vi vara slutsatser med syfte att besvara var
problemfraga.
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2 Metod

I metodkapitlet presenterar vi hur vi gick tillvaga vid insamlingen av priméar- och
sekundardata. Vi avslutar med att diskutera begreppen validitet och reliabilitet.

2.1 Tillvagagangssatt

| vart arbete med uppsatsen borjar vi med att samla in data. Det finns i huvudsak
tva datainsamlingsmetoder, ndamligen induktiv och deduktiv metod.

Det induktiva angreppssattet innebar att man utifran verkligheten och praxis
forsoker dra allmanna, generella slutsatser. Det idealiska ar att en forskare gar ut i
verkligheten, utan nagra forvantningar eller forutfattade meningar om det
undersokta fenomenet, och sedan systematiserar insamlat material. Darefter skall
nya teorier grundas pa dessa data. Det ar som sagt ett idealiskt tillstand eftersom
manniskor i verkligheten ofta har vissa forestallningar om hur saker och ting
fungerar. (Jacobsen, 2002)

Det deduktiva angreppsséttet &r motsatsen till den induktiva metoden och innebar
att man provar hur vél tidigare valda teorier stimmer 6verens med empirin. Denna
metod har dock kritiserats eftersom den kan paverka resultatet, da forskaren
enbart soker den information som kan bekréfta hans eller hennes uppfattningar om
fenomenet. Att utga enbart fran befintliga teorier kan begransa informationsflodet
och pa sa satt ar risken att forbise ny och relevant information stor. (Jacobsen,
2002)

Det finns ocksa en tredje datainsamlingsmetod, namligen den abduktiva. Det &r en
kombination av deduktiv och induktiv metod och gar ut pa att forskare ror sig
mellan empiri och teori. Denna metod kan inte anvdndas schematiskt och
slutsatserna kan inte generaliseras utan att forst prévas genom praktiska forsok,
dvs. deduktion. (Wallén, 1996)

| var uppsats skall vi anvanda oss av en abduktiv metod. Forst kommer vi att
aterge befintliga teorier pa omradet och darefter testa hur val dessa stammer
overens med empirin. Da vi ska titta pa ett relativt outforskat omrade, kommer vi
dven att samla in data om hur designen kan paverka konsumenternas grad av
engagemang och sedan dra slutsatser i amnet.
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2.2 Kvalitativ studie

Det finns tva olika tillvagagangssatt som man kan anvanda sig av vid
undersokningen av ett &mne, dessa ar kvantitativ och kvalitativ metod.

Kvantitativ metod innebar att man undersoker ett fenomen pa bredden och
beskriver dess frekvens eller omfattning. Det & empiri i form av tal eller symboler
istéllet for ord. Denna standardiserade information &r sedan latt att behandla med
statistiska och matematiska metoder. Ett frageformular med givna svarsalternativ
ar ett exempel pa det kvantitativa matinstrumentet. (Jacobsen, 2002)

Kvalitativ metod innebar daremot att forskaren personligen befinner sig i den
sociala verkligheten som undersdks och analys sker samtidigt som insamlandet av
data. Forskaren forsoker dven fanga manniskors handlingar och dessa handlingars
innebérder. (Nationalencyklopedin, 2000) Detta betyder att metoden lagger hégre
vikt vid att ga in pa djupet vid exempelvis intervjuer samt inriktar sig pa detaljer
och det unika i fenomenet. Denna metod karaktériseras av Oppenhet och
flexibilitet och det & majligt att undersokningen utformas pa sa satt att
datainsamlingen anpassas till den verklighet som forskningsobjekt befinner sig i.
(Jacobsen, 2002)

Vi har valt att anvanda oss av en kvalitativ metod, dar vi samlar in bade primar-
och sekundardata. Vi har genomfort ett antal individuella intervjuer for att bilda
0ss en djupare och bredare uppfattning om konsumenternas grad av engagemang
och designens betydelse for detta. En kvantitativ metod, menar vi, skulle inte ge
oss denna bredd och djup pa insamlat material som en kvalitativ metod kan ge
o0ss. Inom ramen for kvalitativ studie har vi &ven genomfort ett experiment.

2.2.1 Priméardata

Priméardata innebér att information &r direkt hamtad fran individer eller grupper av
personer och att forskaren samlar in dessa data for forsta gangen. Exempel pa
metoder som ger primardata ar intervju, frageformular eller observation.
Forskaren vander sig har direkt till den primara informationskallan och
datainsamlingen blir da anpassad till en speciell problemstallning. (Jacobsen,
2002)

| vart arbete har vi samlat in primardata genom individuella intervjuer. Denna
metod ansag vi lampade sig bast da vi ville se om det fenomen som vi undersokte,
dvs. om produkternas design kan paverka graden av konsumenternas
engagemang, existerade. Dessutom har vi intervjuat ett fatal personer for att
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kunna hantera och analysera insamlat material pa ett korrekt satt. Vi har riktat var
understkning mot potentiella konsumenter och for att fa sa mycket information
som mojligt har vi forsokt att fa storsta mojliga variationsbredd i urvalet. De
utvalda personerna representerade bada kdénen och olika aldersgrupper och de
upplevde det undersokta fenomenet pa olika sétt. Dessa olikheter har gett oss
bredden pa insamlat material. Totalt genomforde vi tolv intervjuer. De méan och
kvinnor vi valde ut for intervjuer var bekanta till respektive forfattare. Det
upplevde vi som positivt da vi menar att det ar lattare for respondenterna att kanna
sig trygga under intervjuerna och svara arligt pa fragorna. Denna typ av urval &r
icke sannolikhetsbaserat och kallas for judgemental sampling, dvs. att forskaren
sjalv beddmer vilka personer som &r lampliga att intervjua (Malhotra & Birks,
2003).

Forskaren kan valja mellan 6ppen eller sluten struktur pa intervjun. Oppen
struktur betyder att man inte anvander sig av nagon intervjuguide och later den
intervjuade personen prata fritt om amnet. Helt sluten struktur innebér daremot att
fragorna stalls i en viss ordningsféljd och har fasta svarsalternativ. (Jacobsen,
2002) Vi har valt att gora semistrukturerade intervjuer. Detta innebdr att vi har
anvant oss av en i forvag forberedd intervjuguide, men respondenterna kunde
prata fritt inom ramen for amnet. FOr att skapa en mera naturlig miljé har vi
dessutom bestamt att genomfdra intervjuer i respondenternas hem. Detta for att
respondenterna skulle kanna sig trygga och ge mer djupgaende svar for att fa ett
béattre analysunderlag.

Vi har anvant en bandspelare och gjort anteckningar under intervjuerna for att vid
analysen lattare kunna komma tillbaka till materialet och &ven kunna aterge
respondenternas uttalanden genom citat. Efter att alla intervjuer var genomforda
har vi diskuterat med varandra om insamlat material var tillrackligt stort for att
kunna analysera det. Vi ansdg att dessa tolv intervjuer har gett oss tillracklig
mangd av information och att fler intervjuer sannolikt inte skulle tillféra nagot
nytt. Darefter har vi sammanstallt intervjuerna i en skriftlig form for att alla
forfattare skulle kunna ta del av varandras intervjuer. Det skriftliga materialet
utgjorde ocksa ett underlag for analysen.

2.2.2 Sekundéardata

Sekundardata baseras pa information som samlats in av andra forskare.
Informationen kommer ofta fran tidigare utredningar och insamlingar som inte
nodvandigtvis har tagits fram for samma andamal och problemformulering.
(Malhotra & Birks, 2003)
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Vi har anvant oss av sekundardata for att oka var forstaelse for det undersokta
amnet. Vi fick dven en bild om vad som redan var utforskat inom omradet. Utifran
detta material identifierade vi den kunskapslucka som vi har for avsikt att fylla
med vart uppsatsarbete. Var sekundardata bestar saledes av olika vetenskapliga
artiklar, journaler, bocker och annat material som vi ansag var relevant for syftet
med den hir uppsatsen. Aven kandidat- och magisteruppsatser som lagts fram vid
Lunds universitet har varit till stor hjalp vid s6kandet av kallor.

Det har skrivits relativt mycket om bade design och konsumenternas engagemang
var for sig. Sekundérdata har darfor visat sig vara anvandbart vid konstruktionen
av intervjuguide och vid valet av 1d&mpliga teorier. Vi hade dessutom mojlighet att
se pa vilket satt andra forskare har utformat sina studier och lara av deras
erfarenheter.

2.2.3 Kallkritik

Vi har hamtat sekundardata fran olika kéllor for att fa teorier belysta ur flera
vinklar. Det finns forskare som forekommer ofta nar det galler vart &mnesomrade.
Detta menar vi ar positivt da dessa forskare anses vara erfarna och ha ett gott
renommé inom omradet. Det kan dock &ven vara negativt da deras synsatt
dominerar i litteraturen.

Vi ar dessutom medvetna om att de erfarenheter och varderingar som vi forfattare
sjalva besitter kan paverka var forforstaelse for det undersokta amnet.

2.2.4 Experiment

Experiment bygger pa antaganden om att det finns ett samband mellan variabler.
Vissa variabler anses som oberoende, dvs. orsaksvariabler. Dessa oberoende
variabler manipuleras av forskaren pa ett kontrollerat sétt for att mata hur dessa
paverkar beroende variabler, sa kallade effektvariabler. (Wallén, 1996) Detta
innebar att en hypotes maste formuleras for att sedan kunna undersokas genom
experiment. | vart fall har vi for avsikt att testa foljande hypotes:

H: Graden av konsumenternas engagemang paverkas av produktens design.
Vid utformandet av ett experiment ar det mycket viktigt att ta hansyn till intern
och extern validitet. Intern validitet innebér att det &r just variationen i de

orsaksvariabler som paverkar effektvariabler. Extern validitet gar daremot ut pa
att resultat av ett experiment kan generaliseras. Validitet i ett experiment uppnas
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genom att andra variabler som inte ar oberoende variabler (s.k. extraneous
variables) och som kan paverka resultatet kontrolleras. (Malhotra & Birks, 2003)

I Malhotra och Birks (2003) finns ett flertal olika typer av experiment
uppraknade. Det finns pre-experimental design, true experimental design,
quasiexperimental design och statistical design. Vi anser att den ldmpligaste
designen av vart experiment &r pre-experimental design, narmare bestamt one-
shot case study.

Denna typ av experiment gar ut pa att endast en experimentgrupp utsétts for en
orsaksvariabel (X) och darefter méts den beroendevariabeln (Y). Man testar i
vilken utstrackning den oberoende och den beroende variabeln intraffar eller
varierar tillsammans pa samma satt som forutsags i hypotesen. Vi finner denna
typ av experiment lamplig, da det har som syfte, att pa ett explorativt satt,
understka om det finns nagot samband mellan produkternas design och
konsumenternas grad av engagemang. Vi har inte for avsikt att generalisera
resultatet for hela populationen.

| vart arbete har vi genomfort experimentet i samband med djupintervjuerna och
experimentgruppen utgjordes darfér av intervjupersonerna. Inom ramen for
ovanstaende hypotes har design satts som en oberoende variabel (X) och grad av
engagemang som en beroende variabel (Y). Externa variabler, sasom
produkternas pris, varumarke och funktioner, har dessutom kontrollerats pa olika
satt. Priset kontrollerades genom att det manipulerades pa ett i forvag bestamt satt.
Varumarket var inte synligt for respondenterna och endast produktens design
kunde beskadas. Aven produkternas funktioner, forutom de sjélvklara,
kontrollerades genom att dessa inte var givna.

2.2.5 Praktisk utformning

| var uppsats har vi valt att samla in primardata genom personliga djupintervjuer i
kombination med ett experiment. Vid dessa intervjuer har vi anvant en
intervjuguide® for att det skulle vara enklare for oss att genomfora intervjuer och
halla oss till vart valda &mne. Vi borjade varje intervju med fragor som hade for
avsikt att visa intervjupersonernas intresse i och instéllning till kokets miljo samt
olika hushallsapparater. Dessa fragor har dven gett oss en &versikt dver hur
respondenterna gar tillvaga nar de ska képa en hushallsapparat och deras behov av
informationssékning. Darefter har vi genomfort ett experiment* dar vi simulerade
en inkopssituation. Experimentets syfte var att kontrollera hur vél respondenternas

® Bilaga 1: Intervjuguide
* Bilaga 2: Experiment
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redogorelse for sitt tillvagagangssatt vid inkop stamde dverens med verkligheten.
Vart syfte var att, vid varje intervju, utféra experimentet pa tre olika
produktgrupper, namligen brddrostar, kaffebryggare och vattenkokare. Varje
produktgrupp undersoktes pa exakt samma tillvagagangssatt. Detta for att se om
intervjupersonernas svar upprepades och om produktens egenskaper kunde
paverka detta. Vid experimentet har vi anvant oss av tre stycken A4 bilder i farg
for varje produktgrupp, dar varumérket var dolt och endast produktens design
kunde beddmas. Intervjupersonerna uppmanades att rangordna dessa produkter
fran den mest tilltalande till den minst tilltalande enligt deras egen uppfattning.
Darefter tilldelades produkterna prislappar beroende pa respondenternas val, dvs.
den produkt som rangordnades som nummer ett fick det hogsta priset, andra
produkten fick lagre pris och den sista produkten fick det l&gsta priset. Efter detta
anmodades respondenterna att ta stallning till féljande pastaenden:

e ”Jag valjer den billigaste produkten”

e ”Jag valjer den jag tyckte var snyggast, jag ar beredd att betala det priset”

e “Jag kompromissar och véljer mellanprodukten, som har ett nagot lagre
pris men ser rétt bra ut”

e ”Jag behdver ga hem och fundera”

e ”Jag behdver mer information om varumérke och produktens egenskaper
for ta ett avgorande beslut”

Detta for att se hur designen kunde paverka konsumenternas grad av engagemang
vid inkopsbeslut. Intervjun avslutades med att ytterliggare fyra fragor stalldes.
Dessa fragor hade for avsikt att undersoka hur respondenterna definierade ordet
design och vilka produkter de uppfattade som designade samt deras allménna
installning till dessa.

Varje intervjutillfalle tog cirka en till en och en halvtimme och utfordes inom
loppet av en vecka. Vi ansdg att en sadan kombination av djupintervjuer och
experiment tjanade vart syfte pa ett bra satt samtidigt som det blev mer spannande
och lockande fér respondenterna att delta i undersékningen. Dessutom kunde vi fa
en djupare forstaelse for respondenternas svar.

2.3 Validitet och reliabilitet

For att lasare av denna uppsats ska lita pa resultatet av var undersokning ar det
viktigt att sékerstélla god validitet och reliabilitet.
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Validitet innebar att inga systematiska fel har gjorts och att vi verkligen
undersoker det vi har avsett att undersdka samt att inget irrelevant paverkar
resultatet. Det innebar ocksa att resultaten och slutsatser av en sadan undersokning
gar att generalisera. (Wallén, 1996)

Reliabilitet visar hur tillforlitlig en undersékning ar och om den ar korrekt gjord.
Den &r viktig framst vid olika typer av métningar och kvantitativa studier (Thurén,
2000). Reliabiliteten blir darfor svar att se i en kvalitativ studie, dar man
undersoker respondenternas subjektiva uppfattningar om  verkligheten.
Reliabiliteten blir viktig i var undersokning i den mening att vi ska genomfora ett
experiment och detta experiment maste goras pa samma satt vid alla intervjuer for
att vi ska kunna konstatera om det undersokta fenomenet existerar eller inte.
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3 Teorl

| detta kapitel presenterar vi de teorier som vi anser ar relevanta for att kunna
uppna syftet med vart arbete, dvs. hur produktens design kan paverka
konsumentens grad av engagemang vid val av produkt. De teorier som vi har valt
har darfor till uppgift att ge lasaren en battre inblick och forstaelse for vad som
avgor konsumentens val av produkt vid sjalva kdpbeslutet samt den process som
koparen gar igenom i samband med ett kop. Vi kommer &aven att forklara hur
konsumentens engagemang hanger ihop med koOpprocessen samt beskriva
begreppen design och symbolisk konsumtion.

3.1 Design

Oberoende av var vi dn befinner oss, ser vi saker vars utseende pa ett konstnarligt
satt har blivit paverkade for att vacka intresse, dess formgivning har blivit
designat. Mobler, skor, klader, hushallsmaskiner etc. har fatt sina former av
sérskilda skal.

Enligt Nationalencyklopedin (2000) &r design den internationellt anvanda termen
for formgivning, dvs. gestaltning av hantverkligt eller industriellt tillverkade
produkter och miljoer. Syftet med en formgivares arbete ar att ge ett foremal eller
en miljo en valfungerande form, som dels ska underlétta dess anvéndning, dels
ska verka tilltalande for anvandaren. Effektivt utnyttjande av material och
tillverkningsteknik &r, liksom hansyn till fysiska och kulturella miljokrav,
forutsattningar for en god formgivning.

| detta arbete &r det produktdesign som é&r intressant och framforallt industriellt
framtagna produkter. Svengren (1995) menar att det &r tre element som utmarker
en produkts design, namligen funktion, ergonomi och estetik. Produktens form
ska uttrycka produktens funktion. Med ergonomi menar hon att produkten ska
vara anpassad till den uppgift som den &r ténkt att anvéndas till samt till
anvandaren av produkten. Estetik betyder att uppfanga och kdnna med sinnen.
Med det menas att produkten ska tilltala askadaren och anvandare pa ett mentalt
plan.

Mond (1992) definierar god design som “en gestaltning av en produkt, som gor
den latt att forsta, effektiv for sitt &ndamal och behaglig att anvanda”. Han menar
vidare att det som en produkts design ska uttrycka visuellt och verbalt &r tydlighet,
entydighet, effektivitet, logik och harmoni. Tydlig da den ska vara latt att lasa.
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Den ska vara entydig och omojlig att tolka pa mer an ett satt. Designen ska dven
formedla sitt budskap utan onddigheter. Den ska vara logisk i forhallande till det
budskap man vill féra ut pa marknaden samt i harmoni med &vriga designaspekter
som ekonomi, ergonomi, teknisk och praktisk funktion samt kulturella och sociala
faktorer.

Det finns manga definitioner pa ordet design. Manga ar mycket snarlikna men
dock med nagra avvikelser. Med ovanstaende definitioner vill vi belysa nagra av
de definitioner som finns. Vi tar med oss dessa definitioner for att se om de
stammer overens med respondenternas uppfattning om vad design star for. Vi
tycker dven att det &r viktigt att belysa de faktorer som anses bygga upp begreppet
design for att sedan kunna koppla samman dem med begreppet engagemang.

Vad som &r designade produkter och god design &r mycket individuellt. Aven hur
konsumenten reagerar pa en produkt &r ocksa individuellt. Bloch (1995) har
studerat detta och ser pa konsumentens reaktion pa designade produkter, han ser
till kognitiv och affektiv respons. Den kognitiva responsen ar produktrelaterad
och produktens form paverkar konsumentens uppfattning om produkten i sig, dess
marke samt egenskaper. Konsumentens uppfattning som kan uppsta ar t.ex. att
produkten &r latt att anvdnda, robust, teknisk och prisvard. Den affektiva
responsen ser mer till kanslor, samt att en produkts design och estetik kan vécka
positiva kénslor och gillande hos konsumenten. En produkts design kan aven
vacka negativa kanslor.

Weryzer och Hutchinson (1998) har studerat hur nya produkters design paverkas
av estetiken gallande helhet® och igenkénnedom®. De menar att vid skapandet av
nya produkter kan man utga fran tva aspekter for att vacka konsumentens gillande
och uppmarksamhet. Dessa aspekter &r helhet och igenkannedom. Forst menar de
att delarna en produkt bestar av ska vara utformade pa samma sétt och
tillsammans ska produktens design skapa en helhet. Denna helhet ska generera ett
tycke och ett positivt gensvar fran konsumenten. Igenkannedom &r beroende pa
om designen &r representativ for en produktkategori, om de typiska dragen for en
produkt och dess design ar allméant vedertagna for hur en produkt forvantas ska se
ut.

Bloch (1995) studerar vidare en konsuments beteende som gensvar pa en produkts
design. Som namnts tidigare kan en produkt vécka positiva och negativa kénslor,
likaval kan designen ge ett positivt eller negativt beteende. Positivt beteende i den
bemarkelsen att konsumenten upplever en attraktion till produkten och vill
undersoka den. Det positiva beteendet kan leda till att konsumenten aktivt soker

> egen dversattning av engelska begreppet unity
¢ egen dversattning av engelska begreppet prototypicality
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efter information om produkten. Negativt & motsatsen dar man undviker en
produkt och tar avstand fran denne. Detta ar oftast en foljd av att konsumenten
upplever negativa kanslor for en produkt eller design.

Blochs tankar ar av intresse i detta arbete da vi ska undersoka hur en produkts
design paverkar en konsuments engagemang. De kanslor och beteenden som en
produkts design vacker hos en konsument ligger till grund for var undersékning.
Det ar darfor av vikt att se om beteendet som foljer hoéjer konsumentens
engagemang for produkten.

Raymond Loewy, som var en av de framsta industriella designerna pa 1900-talet,
gjorde en uppdelning av konsumenterna utifran deras intresse av design. Han
skiljde mellan anvéndare och estetiker (Bloch et al, 2003). Bloch, Brunel och
Arnold (2003) har forskat vidare utifran denna tes. De har studerat hur gensvaret
pa en produkts visuella estetik skiljer sig fran individ till individ. De anvéander sig
av det engelska begreppet Centrality of Visual Product Aesthetics, CVPA.
Begreppets innebord &r vilken betydelse den visuella estetiken har for en
konsument i relation till en produkt. De menar att det finns flera faktorer, gallande
konsumentens beteende, som ligger bakom hur individer svarar pa estetik. Dessa
faktorer kan vara exempelvis produktengagemang, markeslojalitet, materialism,
symbolisk konsumtion samt anvéandning. Det &r viktigt att forstd karnan i
begreppet estetik for att forsta konsumentens beslutsprocess. Estetisk centralitet
kan bestdamma hur konsumenten utvarderar produktens design vid en kopsituation.
Bloch et al (2003) tar i sin undersokning fram ett satt att mata CVPA, dvs.
centraliteten av en produkts visuella estetik’ bland konsumenterna.

Enligt Bloch et al (2003) bestar CVPA av fyra dimensioner:

1. Det varde konsumenten upplever av en produkts utférande, nar det géller
personligt och socialt valmaende,

2. Acumen, mojligheten att ka&nna igen, kategorisera och utvérdera en
produkts design,

3. Graden av respons av en produkts visuella designaspekter,

4. Till vilken grad den visuella estetiken paverkar produktpreferenser och
kundndjdhet.

Den fjarde och sista komponenten &r intressant i vart arbete da den beskriver i
vilken utstrackning en produkts estetik anvands som utvarderingsfaktor vid val av
produkt. Man anvander den aven for att beskriva hur en produkts design paverkar
konsumenten for att finna varumérke och produkter som konsumenten foredrar.

" egen dversattning av engelska begreppet centrality of visual product aesthetics
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Bloch et al (2003) menar att for vissa konsumenter spelar designen inte nagon roll
alls vid kop av produkter. Andra kénner att det &r av vikt och ser till designen
gentemot andra attribut vid val av produkt, men &r kanske inte villiga att ge upp
en produkts funktioner for dess design. De konsumenter med hogt CVPA sétter
inte bara designen som variabel vid kop utan ar beredda att ldgga mer resurser for
att fa en produkt med en snygg design.

Vi har inte for avsikt att mata respondenternas CVPA sasom Bloch et al (2003)
gor. Vi anser dock att det ar av vikt att belysa denna teori da den ger en
narliggande forklaring till en del av vart arbete. | intervjuerna kommer vi inte att
diskutera CVPA men med hjalp av vart experiment ska vi analysera hur
respondenterna reagerar pa en produkts design, vilka beteenden som foljer samt se
hur viktig en produkts estetik &r for respondenten. Har kommer teorin in och ska
ligga som en forforstaelse dels for oss forfattare men dven for att dka forstaelsen
for lasaren.

Bloch et al (2003) anser att det dven &r viktigt att studera detta fenomen for att 6ka
forstaelsen for vilket pris en konsument &r beredd att betala for en produkt.
Lichtenstein et al (1988) fann i deras undersokning att produktengagemang var en
paverkande faktorer géllande konsumentens prismedvetenhet och vad som var
acceptabla priser. Bloch et al (2003) menar att den estetiska centraliteten kan
fungera pa liknande satt. Da vi véljer att satta priset som en mojlig troskel i vart
experiment &r det intressant att se hur tidigare forskning sett ut nar det galler pris
kopplat till design. Vi ser har att design ar kopplat till ett hogre pris, ndgot som
stodjer vart forfarande i experimentet.

Flera forskare har tittat pa den visuella designen och dess paverkan pa
konsumenten. Bloch (1995) konstaterar att en bra produktdesign gor att produkten
utmarker sig fran konkurrerande produkter och kan konkurrera vél pa en utsatt
marknad. Produktens estetik har dven en symbolisk funktion med syfte att
formedla ett budskap till konsumenten. Designen anvénds som en tyst
kommunikation via produkten till konsumenten.

3.1.1 Symbolisk konsumtion

Saker och &godelar &r ofta viktiga for individen. Vi anvander oss ofta av vara
agodelar med avsikt att visa for andra vilka vi &r. Belk (1988) pratar i dessa
sammanhang om begreppet extended self, som innebér att individer ser sina
agodelar som en forlangning av sig sjélva, vilket kan forstas av hans egna ord: "vi
ar vad vi dger”. Forskningsarbeten har visat att det finns en koppling mellan en
individs sjalvbild och vissa produkter som individen kdper (Solomon et al, 1999).
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Enligt Ciarrochi och Forgas (2000) identifierar vi oss samt visar var status och
sociala tillhérighet med hjalp av vara dgodelar. De pastar dessutom att individens
kansla av gladje i att &ga saker ger upphov till tillfredsstéllelse och motivation hos
manga. Aven Solomon (1983) sager att individer koper och konsumerar
produkter, ur bade en social och en privat mening.

For att beskriva produkternas upplevda varde for manga individer talar Solomon
(1983) om att ens produkter kan fungera som en spegel”. Han menar att det kravs
att individen omger sig med “ratta” produkter for att fa en tillfredsstallande
spegelbild. Vidare sdager han att individen ofta konsumerar och visar upp
produkterna for att gora ett visst intryck pa andra manniskor samt att identifiera
sig sjélv.

Nar det géller teorierna angaende symbolisk konsumtion vill vi se om dessa
teorier aven galler var valda produktkategori, elektriska hushallsapparater. Kan
dessa produkter som Belk (1988) sager spegla sjalvet? Kan designen pa produkten
gora att produktgruppen faller in under symboliska konsumtionsvaror? Da koket
stallts mer i fokus kan dven kokets produkter bli viktigare. Ar det sa att dessa
produkter kops ur ett symboliskt konsumtionsperspektiv? Design har i flera
forskningsarbeten kopplats till symbolisk konsumtion och vi anser denna koppling
ar av vikt att analysera dven i detta arbete for att 6ka var forstaelse for det
undersokta omradet.

3.2 Engagemang

Engagemang ar ett vélutforskat begrepp som &r en forklarande variabel till
konsumentens kdpbeslutsprocess. Begreppet har flera tolkningar och forskare har
gjort flera uppdelningar for att 6ka forstaelsen och anvandningen av begreppet.
Nedan kommer vi att belysa olika teorier som finns géllande engagemang. Vi
kommer framforallt att koncentrera oss pa de delar av teorierna som ar av vikt for
detta forskningsarbete.

Engagemang har definierats av flera forskare. Zaichkowsky (1985) menar att
engagemang ar en motiverande kénsla konsumenten upplever. Denna kénsla beror
pa konsumentens upplevelse av en produkt utifran individens behov, varderingar
och intressen. Bloch och Richins (1986) vidareutvecklar denna definition och
menar att detta beror pa individens personlighet, stimuli och situation. Denna
definition ligger till grund for oss i detta arbete nér vi ska studera respondenternas
engagemang for valda produkter. Det ar viktigt att forsta vad engagemang &ar och
vilka komponenter som bygger upp konsumentens engagemang.
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Det finns olika grader av engagemang men &dven olika typer av engagemang.
Mittal och Lee (1989) diskuterar engagemang utifran begreppen product
involvement, purchase involvement och brand-decision involvement. Product
involvement &r det intresse, tankar och ké&nslor som konsumenten finner i en viss
produktgrupp. Ett intresse av vad produkten kan tillfora for att uppna
konsumentens mal och behov. Néar det galler brand-decision och purchase
involvement &r detta mer géllande vilket marke pa produkten som ar relevant och
sjalva kopaktiviteten. Vidare i arbetet kommer vi att koncentrera oss pa begreppet
product involvement, som vi kommer att bendmna produktengagemang.

| studier géllande engagemang menar man att det finns olika grader av
engagemang. Konsumenten kan antingen kéanna ett Iagt eller hogt engagemang till
produkten. Laurent och Kapferer (1985) har studerat detta fenomen och funnit
fyra faktorer som paverkar graden av engagemang som en konsument upplever.
Utifran dessa fyra faktorer kan man analysera en konsuments engagemang for att
battre forsta relationen mellan konsument och produkt. Dessa faktorer &r féljande:

1. Intresse, konsumentens intresse av en produktkategori samt dess
personliga betydelse och varde,

2. Njutning, produktens hedonistiska varde, dvs. dess formaga att ge njutning
och ndje,

3. Symbol, produktens symboliska varde, till vilken utstrdckning produkten
uttrycker konsumenten sjalv,

4. Risk, vikten av de potentiella negativa konsekvenserna som associeras
med ett felaktigt produktval samt sannolikheten att ett felaktigt produktval
gors.

Vid en analys maste alla ovanstaende faktorer analyseras samtidigt, da de
paverkar konsumentens beteende i olika grader. Beroende pa dessa faktorer kan
konsumentens beteende variera beroende pa olika produktkategorier. Utifran
dessa fyra faktorer ska vi undersoka vilken grad av engagemang konsumenten
upplever infor var valda produktgrupp. Det ar viktigt att se vilket
grundengagemang konsumenten har for produktgruppen som sadan innan vi
plockar in designbegreppet, da vi ska undersoka hur designen paverkar graden av
engagemang. Teorin vill vi darfér anvanda som férklaring och vidare forstaelse
for ett eventuellt 6kat engagemang.

Houston och Rothschild (1978) delar upp engagemang i situationsbaserat och
varaktigt. Det situationshaserade ar ett tillfalligt engagemang sasom t.ex. vid ett
kop. Det varaktiga engagemanget ar mer ett kontinuerligt intresse for en produkt
eller produktgrupp. Dessa tva begrepp ar tva typer av produktengagemang men
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har vissa likheter. Bada visar pa ett engagemang och intresse av en produkt samt
ger liknande konsumentbeteende gdllande t.ex. informationssékning,
uppmarksamhet gallande produktens reklam och dylikt. Skillnaden &r att dessa
konsumentbeteenden sker under langre respektive kortare tid vid varaktigt
respektive situationsbaserat engagemang.

| vart arbete kommer vi att belysa situationsbaserat engagemang. Produktgruppen
vi avser att studera, namligen smaelektriska hushallsapparater, anser vi inte ger
upphov till varaktigt engagemang. Det allménna intresset for produkterna och
dess funktioner &r inte av den kontinuerliga karaktaren. Mojligtvis kan man finna
ett varaktigt engagemang nar det galler t.ex. espressomaskiner som bade har ett
hogre pris och kan krava mer informationssékning av konsumenterna da det ar en
relativt ny produkt pa marknaden. Hushallsprodukter sasom espressomaskiner
ligger dock utanfor vart intresseomrade.

Putrevu och Lord (1994) delar upp produktengagemang i kognitiva och affektiva
aspekter. Det kognitiva speglar det rationella och kunskapsmassiga medan det
affektiva ser pa det kanslomassiga och det hedonistiska. Sett till de teorier vi
studerat tidigare i kapitlet kan vi se pa denna uppdelning. Laurent och Kapferers
(1985) faktorer kan vi dela in i dessa tva dimensioner. Risk och produktintresse
tangerar det kognitiva medan det hedonistiska och symboliska vérdet speglar den
affektiva dimensionen. Detta &r intressant da vi ska se pa design som kan kopplas
till hedonistiska och symboliska varden.

3.3 Konsumentbeteende

For att fa en battre forstaelse for vad som avgor konsumentens val av produkt vid
sjdlva kopbeslutet har vi valt att underséka konsumentbeteenden i olika
kopsituationer samt den kopbeslutsprocess som konsumenten gar igenom i
samband med ett kop. Teorin om konsumentbeteenden anser vi ar viktig att ta
med i vart arbete eftersom den sager att konsumentbeteenden skiljer sig at
beroende pa den aktuella kopsituationen. Med hjédlp av teorin om
kdpbeslutsprocessen har vi for avsikt att, med hjélp av de olika stegen, belysa
huruvida graden av engagemang forandras beroende pa kopets karaktar och typ av
produkt.

Det finns manga olika teorier som redogor for konsumentbeteenden samt visar hur

kopbeslutsprocessen ser ut. Konsumenter skiljer sig at och saledes blir dven
konsumentbeteenden mycket individuella.
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Solomon et al (1999) beskriver konsumentbeteendet med tre olika kopsituationer
som kraver olika former av beslutsprocesser. Dessa situationer &r: extended
problem solving, habitual decision making och limited problem solving. Extended
problem solving kréver ett hoégt engagemang och &r vanligt vid kop av
kapitalvaror. Enligt Schiffman och Kanuk (1978) kraver habitual decision making
lagst grad av engagemang. De menar att konsumenten har en viss erfarenhet av
produktgruppen och utvérderar produkterna enligt tidigare faststéllda kriterium.
Dessutom anser de att konsumenten i vissa situationer soker ytterligare
information och i andra situationer verifierar vad denne redan vet. Solomon et al
(1999) beskriver limited problem solving som nagot mitt emellan extended
problem solving och habitual decision making. Konsumenten upplever ett nagot
lagre engagemang gentemot produkten &n vad som &r vanligt att k&nna nar det
géller hogengagerande produkter (extended problem solving). Dessutom kénner
konsumenten en lag motivation till att aktivt ga ut for att soka information. Det &r
ofta sa att konsumenten fattar sitt slutliga beslut i butiken, ofta efter att ha blivit
paverkad av olika kampanjer och forslag till kdp.

Nar det géller konsumentbeteenden i olika kopsituationer kommer vi endast att
belysa konsumentbeteenden i samband med kop av produkter som kréaver ett lagt
respektive ett nagot hogre engagemang (habitual decision making respektive
limited problem solving). Kopsituationer som kréver ett hdgt engagemang
(extended problem solving) kommer vi sdledes inte att beroéra i vart arbete
eftersom det da ofta handlar om koép av kapitalvaror som kraver ett hogt
engagemang.

Aven i den sa kallade Howard-Sheth modellen, som beskrivs av Schiffman och
Kanuk (1978), tas konsumenternas beslutsprocess upp. Modellen bestar av fyra
grupper av variabler, ndmligen inputs, perceptual and learning constructs, outputs
och external variables.

Input variabler bestdr av tre typer av stimuli eller informationskallor i
konsumentens miljo, dvs. information om varumarket och sjalva produkten samt
information som tillhandahalls konsumenten genom dess sociala omgivning
sasom familj, referensgrupper och sociala klasser.

Perceptual and learning construct innefattar konsumentens kanslighet for att ta
emot ny information, konsumentens aktiva informationssokning samt
konsumentens tolkning av den nya informationen. Detta innefattar &dven
konsumentens egen malsattning, information om varumarken som i konsumentens
6gon skulle tillfredstélla dennes behov (evoked set), preferenser, sétt att utvardera
alternativ samt kopintentioner.
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Output innebar daremot kdparens reaktioner pa produkten i form av Okad
uppmarksamhet, forstaelse for den nya kunskapen, en viss attityd, intentioner och
kdpbeteende.

Externa variabler ar sadana variabler som indirekt paverkar konsumentens
beteende. Exempel pa dessa variabler dr konsumentens uppfattning om vikten
med kopet, konsumentens personlighet, tidspress och finansiell status.

3.4 Kopbeslutsprocessen

| en kopsituation gar konsumenten igenom en kopbeslutsprocess. Det finns manga
forskare som har beskrivit kopbeslutsprocessen, Mowen och Minor (1998) &r
nagra av dessa. De beskriver denna process med hjélp av fem olika steg:

Behovsidentifiering
Informationssékning
Utvardering av alternativ
Kopbeslut
Efterkdpsbeteende

a s~

3.4.1 Behovsidentifiering

Detta ar det forsta steget i kbpbeslutsprocessen. Solomon et al (1999) menar att
konsumenten upplever ett behov eller att ett problem uppstar nar det verkliga och
det oOnskvarda tillstandet inte Gverensstammer. Enligt Chisnall (1995) kan
behoven vara bade definierade och odefinierade. De sistndmnda kan dock vara
svara att tillfredsstalla da de ofta handlar om vaga 6nskemal.

Solomon et al (1999) sager vidare att behoven antingen kan uppstd genom
opportunity recognition eller genom need recognition. Med opportunity
recognition menas att konsumentens dnskvarda tillstand hojs. Detta kan ske om
konsumenten finner nya produkter pa marknaden. Om det t.ex. kommer en ny
brodrost pa marknaden, vilken har fler och battre funktioner an de befintliga
produkterna, da kan det uppsta ett behov av denna produkt. Need recognition
innebar att konsumentens verkliga tillstand sanks samtidigt som det onskvéarda
tillstandet forblir oférandrat. Detta kan t.ex. ske om brodrosten gar sonder, det
verkliga tillstandet sanks. For att nd upp till det énskvéarda tillstandet kravs det att
man koper en ny brodrost.
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3.4.2 Informationssdkning

Nar individen har definierat ett behov eller ett problem gar konsumenten vidare
for att soka information. Man skiljer mellan kop med hog respektive lag grad av
engagemang. Enligt Mowen och Minor (1998) agnar konsumenten olika mycket
tid at informationssokning, utvardering av olika alternativ och valet av produkt
beroende pa graden av engagemang. Om konsumenten upplever att kopet ar
forknippat med stor risk eller om produkten dr mycket dyr &gnar ofta
konsumenten mer tid at de olika stegen. Dessa teorier styrks aven av Chisnall
(1995) som menar att informationssékningen ofta &r omfattande nar det galler kop
av dyrare produkter, medan den i andra fall ofta & mycket kort och enkel.

Solomon et al (1999) pratar om tva olika sorter av informationssokning, namligen
intern och extern informationssékning. Med intern informationssokning utgar man
fran tidigare erfarenheter om ett visst marke eller en viss produktkategori. Nar det
géller kop av produkter som kréver ett hogre engagemang soker konsumenten
aven information fran kommersiella kéllor, offentliga kallor samt fran familj och
bekanta, sa kallad extern information.

Solomon et al (1999) skiljer aven pa avsiktlig och oavsiktlig informationssokning.
Avsiktlig informationssokning sker for att konsumenten 6nskar 6ka mojligheterna
for ett bra kop. Det innebar att konsumenten pa ett aktivt satt soker den
information som individen upplever sig behéva. Med oavsiktlig
informationssokning menas att konsumenten pa ett passivt satt tar emot
information. Vidare skiljer han ocksa pa informationssokning som gors fore ett
kop och informationssokning som sker jamt och stdndigt. Han talar &ven om att
det engagemang som en konsument upplever ar starkt kopplat med den risk som
denne upplever. Om konsumenten upplever att kopet medfor en hog risk sa agnas
mycket tid at informationssékning innan kdpet.

Solomon et al (1999) menar ocksa att konsumentens kunskaper om produkten
paverkar graden av informationssokning. De konsumenter som soker minst
information &r de som har antingen mycket héga eller mycket laga kunskaper om
en viss varugrupp. Daremot soker de konsumenter som har mattliga kunskaper om
en viss varugrupp mest information.

3.4.3 Utvardering av alternativ

| detta steg gor konsumenten en kritisk utvardering av olika alternativ. Kotler et al
(1996) menar att konsumentens utvardering & mycket individuell och beroende
pa den speciella kopsituationen. Dessutom menar han att konsumenten ibland gor
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noggranna évervaganden nar det galler val av produkt. Det kan &ven vara sa att
samma konsument ibland gor impulskap.

Enligt Solomon et al (1999) brukar man dela in produkterna i olika grupper som
han kallar for: evoked set, inept set och inert set. Nar han pratar om evoked set
menar han de produkter som konsumenten redan kanner till eller som
konsumenten moter vid ankomst till butiken och som denne dessutom kan ténka
sig att kdpa. Produkter som Solomon kallar inept set & de som konsumenten inte
ar intresserad av att kopa. Till sist pratar han om produkter som han bendmner
inert set, det &r de produkter som konsumenten inte alls 6vervéger att kdpa.

Av de produkter som konsumenten kan ténka sig att kopa bedémer och utvérderar
nu konsumenten dessa produkters attribut. Kotler et al (1996) menar att dessa
attribut ar av olika vikt for olika konsumenter. En produkts mest mérkbara och
tydliga attribut kallas for salient attributes. Han papekar &ven vikten av
produktens varumérke. Detta kan ha en avgdrande roll for konsumenten vid
utvérdering av olika produkter.

3.4.4 Kbpbeslut

Né&r konsumenten har utvarderat de olika alternativen skall sjilva kopbeslutet
fattas. Enligt Chisnall (1995) tvingas individen fatta ett antal underliggande beslut
rorande t.ex. pris, kvalitet, image etc. som var och en kraver enskilda
utvarderingar innan det slutliga képbeslutet fattas.

Kotler et al (1996) pratar framforallt om tva faktorer som eventuellt kan forhindra
en konsuments kopbeslut. Den forsta faktorn bendmner han som of6rutsedda
situationsfaktorer och den andra faktorn &r vad andra tycker om kdpet. Med
oférutsedda situationsfaktorer menar han da en konsument, som redan har fattat
ett beslut om att kdpa en viss produkt, men av ndgon anledning forhindras kdpet.
Om en konsument, via en bekant, far veta att den produkt som denne tankt kopa
inte lever upp till de férvantningar som finns pa produkten sa kan konsumentens
kopintentioner paverkas.

3.4.5 Efterkdpsbeteende

Processens sista steg fokuserar pa konsumentens beteende efter kop. Enligt
Chisnall (1995) kan detta ibland utgdra en guide for framtida behov. Kotler et al
(1996) sager att konsumenten bildar sig en uppfattning huruvida tillfredsstéllelse
har uppnatts med kopet. Konsumenten jamfér forvantningen och produktens
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faktiska prestation. Detta har en stor betydelse nar det géller konsumentens
intentioner till aterkop i framtiden.
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4 Analys

Under analyskapitlet kommer vi att redovisa de viktigaste tendenserna som
framkom vid insamlandet av empirin, for att sedan koppla detta till den valda
teorin. Vi har valt att strukturera analysen genom att mata graden av
engagemang utifran fyra faktorer. Dessa faktorer ar intresse, njutning, symboliskt
varde samt risk. Darefter &r var ambition att knyta ihop begreppen design och
engagemang.

Syftet med det har arbetet ar att forsoka besvara fragan hur produktens design kan
paverka graden av konsumenternas engagemang. Vi kommer att bearbeta det
empiriska materialet utifran tidigare beskrivna teorier. Vi har valt att strukturera
analysen med hjalp av fyra faktorer som bestdammer graden av engagemang.
Dessa faktorer ar intresse, njutning, symboliskt varde och risk. Darefter skall vi
analysera och utvardera respondenternas uttalanden angdende design och dess
betydelse. Till sist har vi for avsikt att beddma huruvida begreppen engagemang
och design hénger ihop.

Féljande personer har blivit intervjuade (i alfabetisk ordning):

Namn Alder Yrke
1 Andreas 31 Produktplanerare inom telekombranschen
2 Anette 25 Studerande
3 Anne 49 Forskollarare
4  Bengt 44 Chefsposition inom byggbranschen
5 Camilla 24 Dekorator
6  Christian 26 Studerande
7 Hanna 25 Studerande
8 Helena 51 Underskoterska
9 Johanna 26 Studerande
10 Lena 42 Sjukskriven
11 Maria 32 Grafiker
12 Richard 29 Egenforetagare malare

| intervjun valde vi att belysa engagemang ur olika perspektiv. For att fa en sa
bred bakgrund som mdojligt till respondenternas engagemang for de undersokta
produkterna var det av betydelse att undersdka kokets roll for respondenterna. Det
framgick klart att majoriteten av de tillfragade upplevde att koket har en viktig
roll bade ur ett funktionellt och socialt perspektiv. Aven om respondenterna inte
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sade sig ha ett sarskilt intresse for koket och matlagning som sadant fick vi tydligt
fram att kdket uppfattades som en central samlingspunkt i hemmet. Det framgick
aven att kokets estetiska och funktionella egenskaper hade ett stort inflytande pa
respondenternas vélbefinnande. Vad det var som respondenterna upplevde som
viktigast skiljde sig at mellan de tillfragade. Vi fick svar sasom att koket skulle
vara trivsamt, funktionellt, snyggt mm.

Laurent och Kapferer (1985) har tagit fram fyra faktorer som paverkar graden av
engagemang. Dessa &r intresse, njutning, symboliskt varde och risk. Utifran denna
teori vill vi undersoka respondenternas grad av engagemang for de undersokta
produkterna. Produkterna i sig, kaffebryggare, brodrost och vattenkokare, ansags
inte vara hogengagemangsprodukter eller tillhdra kategorin kapitalvaror. Intresset
for produkterna okade dock da de skulle utgora en del av koket som ansags vara
viktigt. Respondenterna ansag att det var viktigt att produkterna skulle passa in i
kokets stil, atmosfar och med 6vriga produkter. Produkterna i koket skulle vara
enhetliga och skapa en helhet. Detta kunde t.ex. uppnas genom enhetlig farg eller
liknande design pa de olika produkterna.

”Enhetlighet ar viktigast for mig, for &ven om nagon inte tycker om
designen i mitt kok sa kan man observera att allt har en viss stil, en
karaktar.”

Johanna, 26 ar

”Det ar inte viktigt med sjalva utseendet i sig, men det ar viktigt att
den passar in med annat jag har i koket. Jag har vita apparater idag
och skulle da inte alls kunna tanka mig att kdpa t.ex. en rostfri
produkt. Haromdagen kdpte min man en rostfri mikro som jag tyckte
var jatte snygg, men den lamnade jag tillbaka nasta dag eftersom jag
inte tyckte att den passade in hos 0ss.”

Lena, 42 ar

Solomon et al (1999) beskriver en typ av kdpsituation som han kallar for limited
problem solving. Konsumentens engagemang for den géllande produkten ar inte
sa hogt. Dessutom sker ofta det slutgiltiga kopbeslutet i butiken och konsumenten
sokte séllan aktivt information om produkten i fraga. Vi anser att denna situation
stammer mest 6verens med vad vara respondenter upplever nar de star infor ett
kopbeslut nar det galler de utvalda produkterna. | samband mer vara intervjuer
kunde vi konstatera att respondenterna upplevde att produkterna hor till
lagengagemangsprodukter. Under intervjuerna kunde vi &aven observera att
respondenternas tillvagagangssatt, nar det géller kop av dessa produkter, foljer
kopbeslutsprocessen som beskrivs av bl.a. Schiffman och Kanuk (1978) samt
Mowen och Minor (1998).
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Forsta steget i kopbeslutsprocessen ar identifiering av behov som Solomon et al
(1999) benamner som opportunity och need recognition. | vart utférda experiment
var det need recognition som vi hade for avsikt att simulera. Utifran detta behov,
dvs. produktens funktion, ville vi fa fram vilken produkt de skulle ha valt i ett
kdpbeslut. | intervjuerna framkom dven behovet opportunity recognition. Vi
kunde observera att de flesta respondenter forst upplevde need recognition.
Utifran detta stadium sokte respondenterna en produkt som hade for avsikt att
tillfredstélla deras behov. Fann de inte den produkt de sokte var de villiga att kopa
en produkt som hade till uppgift att tillfredstalla respondentens primara behov.
Samtidigt vantade de pa att den onskvarda produkten skulle dyka upp pa
marknaden. Vi kan harmed notera att opportunity recognition uppstar.

”Da jag upplever ett behov eller ett problem som behéver I6sas,
forsoker jag att forestdlla mig vilken apparat jag behdver for att
tillfredstalla mina behov (...). Om det tex. inte finns nagon
kaffebryggare som jag tror skulle gora ett gott kaffe da véljer jag den
billigaste for att ha nagot hemma medan jag vantar tills en sadan
produkt kommer pa marknaden eller att jag har rad att kopa den.”
Andreas, 31 ar

”’Om jag inte hittar exakt den brodrost som jag vill ha sa koper jag en
billig variant, den kan ju i alla fall rosta brod.”
Bengt, 44 ar

Efter att ett behov har identifierats gar individen vidare for att soka information.
Dérefter utvarderar man den insamlade informationen och de olika
produktalternativen. De inputvariabler som vara respondenter anser vara relevanta
att besitta i samband med kopet ar information om varumarke, funktion samt
erfarenhetsbaserade kunskaper. Vara observationer géllande respondenternas
informationssokning stdmmer val 6verens med Mowen och Minors (1998) och
Solomon et als (1999) teorier. Respondenterna agnar olika mycket tid at
informationssokning och samlar in informationen fran olika kallor. De kallor som
respondenterna anger ar Internet, broschyrer, familj, vanner och expediter i butik,
inputvariabler som stdmmer vél 6verens med Howard-Sheth modellen. Kotler et
al (1996) menar dessutom att konsumentens 6vervaganden sker mer eller mindre
noggrant. | vissa fall kan aven impulskdp férekomma. Vi har observerat att vissa
av vara respondenter exakt vet vilken produkt de har for avsikt att kopa nar de
aker till butiken. Medan andra respondenter & mer spontana nar det galler inkop
av dessa produkter.
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”Jag vet oftast vad jag vill ha nar jag aker till affaren for att handla.
Ofta ar det sa att jag aker till narmaste affar och koper den produkt
som jag tycker mest om.”

Bengt, 44 ar

Jag kollar runt i olika butiker, tittar pa utbudet och jamfor utseende
och priser pa produkterna. Det ar inte sa att jag koper nagot bara for
att det ar snyggt, utan jag maste fundera pa allt noga.”

Anette, 25 ar

”Om en produkt tilltalar mig, sa forst da tittar jag pa teknikaliteter
och radfragar nagon, eventuellt séljaren om jag inte har nagon
bekant med mig i affaren.”

Johanna, 26 ar

’Man kan nog séaga att jag oftast gor impulskép, jag brukar inte titta
runt och jamfora produkter i olika affarer for att sedan ga hem och
fundera. Jag brukar vanligtvis kdpa den produkt som har en mix av ett
lagt pris och ett tilltalande utseende.”

Lena, 42 ar

Vi kan dven notera att respondentens grad av kunskap om den produkt, som denne
avser att kopa, kan paverka vilken typ av information de soker. Vi kan notera att
de respondenter som inte besitter sa hoga tekniska kunskaper utvérderar
produktens duglighet framforallt genom utseendet. Andra respondenter har en viss
kunskap om produktens attribut och dessa utgdr deras kriterium for utvardering av
produkterna.

”Min pappa som ar tekniskt inriktad ser pa produktens konkreta
parametrar, medan jag som inte har nagra tekniska kunskapar tittar
mer pa produktens utseende.”

Johanna, 26 ar

Jag lagger inte stor vikt vid funktionerna, eftersom jag inte kan sa
mycket om produkten (kaffebryggare). Den ska helt enkelt brygga
kaffe och det ar allt.”

Lena, 42 ar
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”Néar jag ska kopa en kaffebryggare sa vill jag att kaffet ska vara
riktigt varmt. Ibland kan man kdpa en kaffebryggare som sags vara
riktigt bra och dyr men den brygger inte gott och varmt kaffe. Kaffet
blir bara ljummet.”

Helena, 51 ar

Dérefter utvéarderar konsumenter produkternas attribut och enligt Kotler et al
(1996) ar dessa olika viktiga for olika konsumenter. De attribut som &r mest
framtradande benamner han som salient attributes. I var undersokning framgick
det att respondenterna rangordnade vikten av produktens attribut olika. Attribut
sasom produktens funktioner och kvalité speglar konsumentens kognitiva
engagemang. Medan attribut sasom utseendet och image tyder pa affektivt
engagemang.

”Nér jag koper en ny hushallsprodukt tittar jag givetvis pa utseendet,
kvalitén samt om den ar enkel att anvanda. Sjalvklart tittar jag ocksa
pa priset och vilket marke det &r pa produkten. Vissa marken ar ju
battre an andra. Men om produkten har ett bra marke men ser graslig
ut, sa skulle jag aldrig kopa den. Det viktigaste &r nog utseendet och
funktionen.”

Johanna, 26 ar

”Néar det galler koksmaskiner som har enkla funktioner sa ar det
egentligen informationen om varumarket, priset och utseendet som jag
behover.”

Anette, 25 ar

Som fo6ljd av att konsumenten bedomt de olika produktalternativen och fattat ett
antal underliggande beslut rérande exempelvis produktens utseende, pris, kvalitet
och image skall det slutliga koOpbeslutet fattas. Vi har observerat att
respondenterna vardesétter dessa attribut olika. For vissa ar det kvalité som &r
avgorande vid kopbeslutet medan det for andra ar viktigt med funktionerna. Vi
kan dock notera att utseendet har en stor betydelse.

”Det som &r avgorande nar jag ska kdpa en produkt ar kvalité,
utseende och pris. Det ar givetvis sa att om tva olika produkter haller
likvardig kvalité och dessutom &r nagot sanar lika snygga sa blir ju
priset den avgdrande faktorn.”

Maria, 32 ar
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Det finns dven andra faktorer som kan paverka konsumentens beslutsfattande. En
av dessa &r ofdrutsedda situationsfaktorer som exempelvis kan vara att den
efterfragade produkten for tillfallet inte finns i butiken. Vissa respondenter visade
tendenser pa butiks- och varumarkeslojalitet. Vi kunde &ven observera att det var
viktigt for vissa respondenter att produkten skulle tillfredstélla de forutbestamda
behoven. De var saledes beredda att vanta tills den specifika produkten var

”’Det ar funktionen och utseendet som ar viktigt nar jag ska kdpa en
produkt. Till viss man ar givetvis ocksa priset och méarket viktigt.”
Hanna, 25 ar

”’Designen ar sjalvklart viktig men jag vardesatter nog funktionerna
hogre. Priset kvittar, om jag vill ha nagot sa koper jag det.”
Christian, 26 ar

tillganglig for kop.

Den andra faktorn som kan paverka kopbeslutet ar vad andra tycker om kopet.
Under intervjuerna framkom det att respondenternas kopbeslutet ofta paverkades
av andra individer i deras omgivning. Dessutom kunde vi se att vissa forlitade sig
pa externa informationskallor. Andra respondenter fattade inkdpsbeslutet pa egen

hand.

”Jag gick till Electrolux Home, som jag tycker ar en bra affar da
produkterna de saljer haller hog kvalité, for att kdpa en brodrost. Jag
hade bestamt mig for att képa en brodrost av mérket Krups. Den
skulle helst vara svart, men det fanns inte. Eftersom jag absolut
behdvde en brodrost kopte jag en vit, da det var viktigt att det var en
Krups produkt.”

Helena, 51 ar

”Innan jag bestammer mig tittar jag pa olika faktorer och det blir mitt
allmanna betyg som ar viktigt. Men om jag inte hittar nagon
kaffebryggare som jag ar néjd med véljer jag den billigaste och vantar
pa att en bra produkt ska komma ut pa marknaden.”

Andreas, 31 ar

”Nar jag skulle kdpa en kaffebryggare kollade jag vad som fanns
tillgangligt pa marknaden. Jag tittade pa varumarket, jag ville ju inte
kopa nagot billigt och plastigt skit som skulle sméalta nar kaffet
bryggdes. Sedan tittade jag pa priset, hur praktisk den var att fylla
med vatten osv. Darefter radfragade jag min sambo. Det var viktigt att
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hon ocksa tyckte om produkten. Vi kopte den kaffebryggare som vi
bada tyckte om.”
Andreas, 31 ar

”Nér jag skall kopa en produkt kontaktar jag oftast saljaren for att fa
information om de faktorer som jag tycker kanns viktiga.”
Bengt, 44 ar

”Ar det ndgot som jag kanner att jag vill ha s& satter jag mig in i
produkten och soker information via Internet, forsaljare, broschyrer,
etc.”

Christian, 26 ar

”Eftersom jag inte tycker att de produkter som jag képer har ett hégt
inkopspris sa brukar jag sallan bry mig om att radfrdga nagon innan
kop. Skulle det eventuellt bli fel sa ar det inte hela varlden.”

Lena, 42 ar

Det sista steget i kopbeslutsprocessen &r konsumentens efterkpsbeteende. Vi har
markt att respondenterna vérdesatter tidigare erfarenheter och att detta paverkar
deras framtida val av produkter. Detta kan ha sitt uttryck i att de valjer ett visst
varumarke, aterforsaljare eller en produkt som har ett visst utseende.

Néar var vattenkokare gick sonder skulle jag kdpa en ny. Jag kopte
den som mest liknade var gamla, eftersom den har alltid fungerat bra.
(...) Jag tycker att rostfria vattenkokare ar snygga men jag vet att de
ar opraktiska da alla fingeravtryck syns tydligt.”

Lena, 42 ar

Laurent och Kapferers (1985) andra del av engagemang &r konsumentens
upplevelse av den njutning produkten ger. Denna del av engagemang kallas ocksa
for det affektiva engagemanget. Vi fann att respondenterna tyckte att det var
viktigt att produkterna var tilltalande. Forutsattningen for att produkterna skulle
sta framme i koket var att produktens estetiska utférande skulle tilltala
respondenterna enligt deras individuella tycke och smak.
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”FOr mig ar det en gestaltningsfraga, det ar viktigt att det ar stilrena
och snygga produkter. Jag kanner mig helt enkelt mer tillfreds nar jag
omger mig med snygga produkter. Det blir trevligare att vistas i
rummet och dessutom roligare att umgas med vanner nar man kanner
sig komfortabel i sin hemmiljo.”

Bengt, 44 ar

”Det ar viktigt for mig att jag trivs i mitt eget hem och inte behdver
lida nar jag maste titta pa exempelvis en kaffebryggare som ar sa
graslig att den tar ifran mig lusten att dricka kaffe. Det later kanske
lite extremt, men for mig &ar det oerhort viktigt. Manniskor trivs béattre i
en vacker omgivning och den paverkar ens valbefinnande.”

Johanna, 26 ar

Vi kan se tendenser pa att respondenterna vager in symboliska aspekter vid val av
produkt. For manga respondenter kunde vi se att designade produkter formedlar
ett symboliskt varde och att detta var av stor vikt. Darfér kan vi konstatera att de
till viss man uttrycker sig sjalva och sin stil genom produkten. Vi fann att det var
av vikt att produkterna och koket som sadant skulle ha en 6verensstaimmande stil
och saledes skapa en helhet. Det var framforallt kokets utseende som speglade
respondentens stil och detta i sin tur styrde valet av produkt. Har ser vi
tendenserna pa att dessa hushallsprodukter kan anses tillnéra symboliska
konsumtionsvaror.

Om koksmaskiner var snygga och originella sa skulle jag vara stolt
over dem och ha dem framme i koket. (...) Alla dessa produkter
uttrycker ens estetiska stil. Det ar som med klader, pa nagot satt
uttrycker man sig sjalv med dem.”

Johanna, 26 ar

’Designen ar viktig, men mer i form av att kdnna sig unik av att dga
en speciell produkt. Det ar en kénsla av att 4ga nagot som inte alla
har.”

Bengt, 44 ar

| teorin diskuteras &ven begreppet risk. Med risk menas de eventuella negativa
konsekvenser som ett felaktigt produktval kan ge upphov till samt radslan av att
eventuellt gora ett felaktigt produktval. Vi har funnit att vara respondenter
hanterar riskmdjligheten i samband med kop och konsumtion av produkterna pa
olika satt. Vissa upplever vi som mer riskaverta an andra da de pa basta majliga
satt vill sakerstélla att de fattat ett ratt kopbeslut.
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”Nar jag ska kopa nya produkter tycker jag det ar viktigt att veta
vilka garantier produkten har och vilken service butiken erhaller om
det skulle bli fel pad produkten. Det ar ocksa viktigt att butiken
erbjuder 6ppet kop eller liknande, om jag inte skulle vara ndjd med
produkten.”

Richard, 29 ar

Jag forsoker forestalla mig om produkten kommer att motsvara mina
forvantningar men det ar klart att det ar svart att kontrollera det i
butiken. Om varumaérket &r okant blir risken &nnu storre.”

Andreas, 31 ar

Jag vill sakerstélla att produkten haller bra kvalité och att den skall
ha en snygg design. Jag lagger inte sa stor vikt vid funktionen. Jag
laser mojligen pa bruksanvisningen men da vi lever i ett slit och slang
samhalle sa ar det fullt mojligt att byta ut den om ett ar.”

Maria, 32 ar

Vi har dven kunnat observera att vissa respondenter séker mer information om
produkten just for att rattfardiga sitt beslut. Detta har vi noterat i samband med
vart experiment som bl.a. Johanna deltog i. Hon valde den dyraste produkten da
det var den hon féredrog. Hon var alltsa villig att kopa denna produkt trots det
hoga priset. Hon ville dock fa tillgang till mer information for att sakerstalla att
hennes beslut var ratt. Detta tillvagagangssatt tycker vi OGverensstimmer med
Mowen och Minors (1998) teorier om informationssokning i konsumentens
kopbeslutsprocess. Da konsumenten anser att ett kop ar ekonomiskt eller socialt
riskfyllt soker denne mer information for att sakerstélla sitt kopbeslut.

Eftersom produkten ar ratt dyr ar det nog sa att jag soker efter mer
information for att bekréafta att kopet ar ratt.”
Johanna, 26 ar

Andra respondenter upplevde ingen direkt risk vid kop av dessa produkter. De
ansag att produkterna inte betingade ett hogt inkdpspris och darmed ansag de sig
vara mindre sarbara for ett eventuellt felkop.

Enligt Bloch et al (2003) ar tycket om god design mycket individuellt och skiljer
sig mellan individerna. Detta Gverensstammer med vara iakttagelser i var
undersokning. Vi kunde observera att respondenterna hade olika stil och smak om
vad de ansdg vara snygga produkter, men alla var éverens om att det var deras
personliga smak som var avgorande for vilka produkter som stod framme.
Produkterna skulle ge respondenten egen njutning. Respondenternas svar gallande
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om de brydde sig vad andra ansag om deras stil, produkt och smak skiljde sig till
viss del.

”Om produkter stdr framme sa ar det klart att de ska var fina och
utseendet har storre betydelse da. Men det &r jag som ska tycka om
dessa och ingen annan, jag bryr mig inte vad andra tycker.”

Anette, 25 ar

Svengren (1995) menar att en produkts design utmérks av tre element, ndmligen
funktion, ergonomi och estetik. Nagot som hon framhaver &r att produktens form
ska uttrycka produktens funktion och vara anpassad till anvandaren av produkten.
Produkten ska dven vara tilltalande. 1 intervjun stillde vi fragan vad
respondenterna ansag vara designade produkter. Vi fick manga intressanta svar.
En stor del av vara respondenter forknippade designade produkter med ett hogre
pris, ett visst marke och kvalité. Aven om respondenterna anség att allt som finns
pa marknaden ar designat sa fanns det en skillnad pa det unika och det som
upplevdes som massproducerat.

”Allt &r ju egentligen designat pa nagot satt. Det ar ju alltid nagon
som har ritat och funderat pa produkten. Design kan ju vara hur
produkten ser ut, rent estetiskt, eller hur man t.ex. 6ppnar filterluckan
pa en kaffebryggare. Design for mig kan vara ett kant marke eller att
en kand designer gatt in och designat en produkt.”

Christian, 26 ar

”Allt ar egentligen designat men det finns saddan design som ar
karaktaristiskt for ett visst varuméarke, den kannetecknar det market.
Man kan gissa vad det ar for méarke nar man tittar pa produktens form
och farg.”

Anette, 25 ar

”Allt &r designat men vissa saker designas och massproduceras och
vissa designas mer originellt som enstaka foremal som designas som
nagon slags konst.”

Johanna, 26, ar

”Det ar produkten dar tekniken &r dolt under héljet, produkter som
har fatt sin form for att gora ett intryck pa mig eller andra manniskor.
Den ska sarskilja produkten och samtidigt séga mycket om produktens
funktioner och foretaget som har skapat den. Det ar inte nagon
ingenjor som har skapat en teknologi och sedan anpassat produktens
utseende till den teknologin. Det ar tvartom det ar designen som
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aterspeglar marknadens behov och inne i produkten finns de teknik
som uppfyller dessa behov. Nar det galler hushallsprodukter s& ska
man forst och framst tanka pa anvandningsomrade och inte begransa
sig med tekniken.”

Andreas, 31 ar

Utifran respondenternas svar kan vi observera att produkters design ska formedla
olika attribut till konsumenten. Mon6 (1992) diskuterar just detta fenomen.
Produktens design ska kommunicera dess funktioner pa ett tydligt satt och
formedla ett visst varde till konsumenterna. For att askadliggora detta har vi valt
att genomfora ett experiment dar respondenterna fick titta pa produkter med olika
design. Genom detta ville vi studera vilken respons respondenterna hade pa
produktens design, alltsa vilken output produkten ger konsumenten. Dessa
outputvariabler askadliggors genom den s.k. Howard-Sheth modellen.

Nar respondenterna fick ta del av bilderna var det manga som drog slutsatser om
produktens attribut sasom funktioner, kvalité och pris. Detta tyder pa att
produktens design har en stor betydelse hur produkten uppfattas och vardesatts.
Vidare ville vi se vilken respons designen vackte hos respondenterna.
Respondenterna fick rangordna de tre produkterna inom produktgruppen utifran
deras uppfattning vilken produkt de tyckte var snyggast. Vi fann inte att just en
produkt var designad i allas tycke utan det var, som vi tidigare namnt, mycket
individuellt vilken produkt som ansags vara snyggast. Med den fragan ville vi
studera respondenternas affektiva respons pa produkten.

’Denna brodrost tilltalar mig mest, men den ar val den dyraste. Den
har lite av det gamla stuket som jag tycker ar snyggt. Sen hade jag nog
valt den vita for att funktionen finns dar och racker gott och val. Vi
ater inte s& mycket rostat bréd sa den skulle inte anvandas sa ofta
har.”

Anne, 49 ar

Hér kan vi konstatera att respondenten har lagt in fler attribut om produkten &n
bara designen vid val av produkt. Detta trots att den enda information de har &r en
bild pa produkten. Detta tyder pa hur manga attribut designen férmedlar. Vidare
kan vi observera att designen ocksa vacker kanslor. Dessa kan dock vara bade
positiva och negativa.
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”Varfor jag rangordnar dem sa? Ja den ar ful, den ar snygg och den
ar snyggast. Den vita fula skulle jag aldrig kdpa den ar anskramlig,
den vill jag inte ha in i mitt kok. De andra tycker jag bada ar snygga
men jag vill helst ha den rostfria.”

Richard, 29 ar

Egentligen ingen av dessa, men om jag maste valja valjer jag den
svarta kaffebryggaren. Men den ar inte heller snygg alla ar fula. Om
det inte fanns andra kaffebryggare att valja bland da skulle jag vilja
veta mer. Men jag ar nastan saker pa att jag inte skulle vélja nagon av
dessa. Jag tycker inte om plastiga saker och de har den plastiga
kanslan och den sista ser ut som en termos, det ar inte snyggt. Jag kan
tdnka mig att den ar den basta kaffebryggaren av dem tre men jag
valjer den inte for jag tycker inte om den.”
Johanna, 26 ar

Bloch et al (2003) ser till hur viktig produktens estetik &r for konsumenten, om
estetiken spelar en central roll vid val av produkt. Vi fragade respondenterna om
designen var viktig for dem vid val av produkt. De flesta respondenterna svarade
att designen var viktig och att den spelade en stor roll vid valet av produkt. Da
designade produkter anses ha ett hogre pris fragade vi dven om de var villiga att
betala ett hogre pris for att f& en designad produkt. Overvdgande antal
respondenter var villiga att betala ett hogre pris men ofta var det da fler attribut
som spelade in. Dessa attribut var framforallt funktion, varumarke, kvalité samt
produktgaranti. Detta ville vi undersoka mer ingaende i vart experiment. Vi valde
darfor att prissatta deras forsta val med det hogsta priset for att se om det
paverkade deras val av produkt. | undersokningen var det tre svar som var mest
frekventa.

1. ”Jag behdver mer information om varumarke och produktens egenskaper
for att ta ett avgorande beslut.”

2. 7Jag valjer den snyggaste, jag ar beredd att betala det priset.”

3. "Jag kompromissar och véljer mellanprodukten, som har ett nagot lagre
pris men ser rétt bra ut.”

Det forsta svarsalternativet var det som valdes oftast. Respondenterna ansag att
de, for att kunna ta ett avgorande beslut, ville veta mer om produkten. De forlitade
sig inte pa sina egna forestallningar om produktens funktioner och kvalité. Det
visar ocksa att intresset for den snygga designen kvarstar men for att kunna fatta
beslutet att inhandla den dyraste behdvs mer information. Detta for att forsékra sig
om att man gor ett bra kdp och att produkten ar vard de extra pengarna. Har ser vi
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att designen utloser ett utokat informationssokande, alltsa ett 6kat engagemang
hos konsumenten.

”Utseendet ar viktigast for om vattenkokare blir lite tystare eller
snabbare spelar egentligen inte s& stor roll. Men det har betydelse att
jag under manga ar maste pa det jag inte tycker om. Jag valjer dock
sista pastdendet da jag vill veta mer. Det kan bli s& att jag soker mer
information for att bekréafta eller rattfardiga mitt val.”

Johanna, 26 ar

”’Den dyraste verkar vara bast och jag skulle nog ta den trots priset,
men jag valjer pastaendet for jag vill veta mer om den. Jag anvander
den produkten dagligen och det &r viktigt att den fungerar bra. Jag
skulle aldrig vélja den billiga varianten trots att den &ar mycket
billigare &an de andra.”

Helena, 51 ar

Det andra svarsalternativet visar att konsumenten vérdesatter designen mycket
hogt och kan darfor tanka sig att betala mer for att fa den produkt de tycker &r
snyggast. De respondenter som svarade pa detta vis gav vidare forklaringar sasom
att det var viktigt att produkten skulle passa in i koket och formedla ett
valbefinnande. Har kan vi se ytterligare ett exempel pa att dessa hushallsprodukter
kan ses tillndra symboliska konsumtionsvaror.

’Jag véljer den jag tyckte var snyggast, jag ar beredd att betala priset.
Den &r snygg och passar bra in i mitt kok, den skulle jag kunna ha
framme alltid. De andra ar trakiga och intetsagande.”

Richard, 29 ar

Det tredje svarsalternativet var en kompromiss och forklarades med att produkten
inte anvandes sa ofta eller att den inte skulle sta synlig i koket. Darfor tyckte
respondenterna att det var onddigt att lagga sa mycket pengar pa en sadan
produkt. DA respondenten valde ett mellanalternativ till den produkt som de
upplevde som snyggast respektive fulast, kunde vi dock observera att designen
spelade en viss roll.

’Jag kompromissar och véljer den svarta, mellanprodukten, som har
ett nagot lagre pris men ser ratt bra ut. Jag hade nog inte lagt 1400:-
pa en kaffebryggare, hade nog tagit den svarta. Designen hade fatt
gora lite avkall, men jag tyckte anda den svarta var ratt fin.”
Christian, 26 ar
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Sammanfattningsvis kan vi enligt ovanstaende analys se att de fyra faktorerna
sasom intresse, njutning, symboliskt varde och risk bygger upp respondenternas
engagemang for de utvalda produkterna. De fyra faktorerna som bygger upp
engagemanget hos individerna &r av olika stor vikt hos respektive konsument.
Design &r ett begrepp som innefattar mycket och aven detta skiljer sig mycket fran
individ till individ. Vikten av design ar ocksa individuell och saledes svar att
definiera. Design &r ett betydande attribut for respondenterna och paverkar saledes
konsumenternas grad av engagemang. Det &r inte bara produktens design i sig,
utan det symboliska varde som férmedlas genom produktens design som gor att
konsumentens engagemang hojs.
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5 Slutsats

| vart avslutande kapitel ar var ambition att besvara var problemfraga, hur
produktens design kan paverka konsumentens grad av engagemang vid val av
produkt.

Syftet med detta arbete var att undersoka hur produktens design kan paverka
konsumentens grad av engagemang vid val av produkt. Vi anser att vi utifran var
kvalitativa undersokning har uppfyllt detta syfte. Nedan har vi for avsikt att fora
ett resonemang som ska utmynna till ett svar pa denna fragestéllning.

Respondenterna i var undersokning representerar konsumenten i vart syfte. For att
spegla konsumentens eventuella forandring av produktengagemang maste vi forst
se pa deras grundengagemang for produktgruppen. Intresset for produktgruppen i
sig visar pa ett lagt engagemang aven nar det galler symboliskt vérde, njutning
och risk. Detta engagemang tyder pa att det handlar om Solomon et als (1999)
teorier om limited problem solving.

Da dessa produkter kopplas till koket far vi fram ett 6kat engagemang for
produktens utseende. Det som genererar detta engagemang menar vi ar intresset
for koket och dess utformning. Vi har observerat att koket spelar en viktig roll i
konsumentens liv och for dennes vélbefinnande. Kokets utseende paverkar ocksa
konsumentens val av produkter. Konsumenten stravar efter att uppna en helhet nar
det géller kokets utseende och val av hushallsprodukter. Det &r saledes viktigt for
konsumenterna att vélja produkter som passar in med kokets stil. Dérav ser vi ett
Okat intresse for dessa produkter.

Genom var undersokning kan vi konstatera att designade produkter och dess
estetiska utforande ger konsumenten njutning. Vi har dven sett att produktens
design har ett visst symboliskt véarde for konsumenten. Detta ar ndgot som ocksa
Overensstammer med Belk (1988) samt Ciarrochi och Forgas (2000) teorier om
symbolisk konsumtion. Enligt vara respondenter ar det viktigt att produktens
design stdmmer 6verens med personens egen stil och smak.

Njutning och symboliskt varde ar tva faktorer som &ven bygger upp
konsumentens engagemang. Har ser vi en naturlig koppling mellan design och
engagemang. Denna koppling innebér att produktens design ska ge njutning till
konsumenten. Designen kan dven formedla ett symboliskt véarde for konsumenten
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vilket leder till en symbolisk konsumtion av dessa produkter. Vi sag att
konsumenterna, vid val av produkt, satte ett varde i produktens utseende och
bestamde utifran detta huruvida produkten skulle exponeras i koket eller inte.
Detta anser vi tyder pa ett engagemang hos konsumenten.

| detta arbete hade vi for avsikt att se om designen kunde vacka tillrackligt mycket
intresse for att 6ka konsumentens grad av engagemang for produktgruppen. Vid
valet av produkt kunde vi konstatera att designen var en utlésande faktor. Utifran
vart experiment kunde vi konstatera att det framforallt var designen som bestamde
vilka produkter som tillhérde en konsuments evoked set, dvs. de produkter som
konsumenten kunde tanka sig att kopa. Faktorer, sasom varumarke, funktion, pris,
kvalité och produktgarantier, visade sig forst vara viktiga i det slutgiltiga
kopbeslutet. Innan det slutgiltiga beslutet var det dock designen som var det
attribut som bestamde val av produkt. Designade produkter anses ha ett hogre
pris, vilket stimmer 6verens med Bloch et als (2003) teori om kopplingen mellan
pris och design. | var undersokning visade det sig att priset ofta fungerade som en
troskel vid kopbeslutet. En del av konsumenterna ansag dock inte att priset var av
storre vikt utan kopte det de ville ha, medan andra var mer styrda av priset. |
experimentet framgick det att konsumenten efterlyste mer information om
produkten. Vi tolkar detta som att engagemanget hojs eftersom konsumenten
efterlyste mer information. Informationssokning ar en bestandsdel som paverkar
graden av engagemang.

For att kunna se om graden av engagemang paverkas maste man se till
konsumentens grundengagemang. Vi kan se ett ndgot hogre grundengagemang for
dessa hushallsprodukter. En bidragande orsak till detta, menar vi, ar den
fokusering som bland andra massmedia har lagt pa koket. Denna fokusering har
lett till att dagens hushallsprodukter ska fylla mer an dess grundfunktion. Idag
exponeras ndmligen dessa produkter ofta pga. den visuella estetiken istallet for
dess praktiska funktioner. Vi ser att fler och fler produkter konkurrerar med
varandra genom en tilltalande design for att na ut till konsumenten. Dagens
hushallsprodukter har likvardiga funktioner och konkurrerar foljaktligen med dess
design.

Vi har, med hjélp av var undersokning, konstaterat att produktens design paverkar
konsumentens grad av engagemang vid val av produkt. Syftet med detta arbete
var att studera hur designen paverkar graden av engagemang. Vi har kommit fram
till att produktens design hojer graden av engagemang genom konsumentens
informationssokning angaende produkten i fraga. Grundengagemanget for de
undersokta produkterna skiljdes mellan konsumenterna, men vi har kunnat
konstatera att graden av engagemang hojdes hos samtliga konsumenter. Utifran
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detta kan vi konstatera att ett informationssokande fran konsumentens sida hojer
graden av engagemang.
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Bilaga 1: Intervjuguide

10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

Namn? Alder? Yrke? Utbildning? Intresse?

Vilket &r det viktigaste rummet i ditt hem? Varfor?

Hur mycket tid tillbringar du i koket?

Hur beskriver du ditt kok idag? Ar det négot du skulle vilja férandra?

Hur ser ditt dromkok ut? Vad &r viktigt for dig i ditt kok? Vilka produkter
finner vi dar?

Vilka funktioner ska ditt kok ha? Produktens funktioner samt sociala
kontexter? VVarfor?

. Vad har du framme i ditt kok? Vilka produkter? VVarfor?

Om du har for avsikt att kopa t.ex. en kaffebryggare vad tittar du pa da?
Varfor?

Vad &r det som avgor valet av en produkt fore den andra?
Ar det viktigt for dig att en produkt har ett visst utseende?

Ar du beredd att betala ett hogre pris for att kopa den produkt som du
tycker ar snygg? Hur mycket mer? Ar det ndgot annat som spelar in da?

Hur gick du praktiskt tillvaga nar du kopte en hushallsprodukt senast?

Vilken information anser du vara viktig att ha innan du fattar ett
kdpbeslut?

Vad star ordet design for, for dig? Kan du utveckla det?
Vad anser du vara designade produkter? Varfor?
Ar design viktigt for dig? Varfor/varfor inte?

Ar du villig att betala mer for att fa designade produkter?
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Bilaga 2: Experiment

Scenario: Du behdver nya hushallsprodukter till ditt hem och du har begett dig till
affaren i stan. Du star nu i butiken och ska kdpa dessa produkter.

Brodrostar

Tre bilder pa brodrostar visas for respondenten.

Vilken produkt av dessa tre skulle du valja?

Respondentens val: produkt 1 [ produkt 2 [ produkt 3 [

Varfor:

Bilder + pris. 1:a valet far det hogsta priset (695:-). 2:a valet mellanpriset (495:-),
3:e valet lagsta priset (199:-)

Ta stallning till foljande pastaende:

"1Jag véljer den billigaste

1Jag valjer den jag tyckte var snyggast, jag ar beredd att betala det priset

1 Jag kompromissar och véljer mellanprodukten, som har ett nagot lagre pris men
ser ratt bra ut

(1 Jag behdver ga hem och fundera

1 Jag behdver mer information om varumérke och produktens egenskaper for att
ta ett avgorande beslut

Varfor:
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Kaffebryggare
Tre bilder pa kaffebryggare visas for respondenten.

Vilken produkt av dessa tre skulle du valja?

Respondentens val: produkt 1 [1 produkt 2 [ produkt 3 [

Varfor:

Bilder + pris. 1:a valet far det hogsta priset (1395:-). 2:a valet mellanpriset (699:-),
3:e valet l&gsta priset (199:-).

Ta stallning till foljande pastaende:

"1Jag valjer den billigaste

1Jag valjer den jag tyckte var snyggast, jag ar beredd att betala det priset

1 Jag kompromissar och véljer mellanprodukten, som har ett nagot lagre pris men
ser ratt bra ut

1 Jag behdver ga hem och fundera

"1 Jag behover mer information om varumérke och produktens egenskaper for att
ta ett avgorande beslut

Varfor:
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Vattenkokare
Tre bilder pa vattenkokare visas for respondenten.

Vilken produkt av dessa tre skulle du valja?

Respondentens val: produkt 1 [1 produkt 2 [ produkt 3 [

Varfor:

Bilder + pris. 1:a valet far det hogsta priset (995:-). 2:a valet mellanpriset (595:-),
3:e valet l&gsta priset (299:-).

Ta stallning till foljande pastaende:

"1Jag valjer den billigaste

1Jag valjer den jag tyckte var snyggast, jag ar beredd att betala det priset

1 Jag kompromissar och véljer mellanprodukten, som har ett nagot lagre pris men
ser ratt bra ut

1 Jag behdver ga hem och fundera

"1 Jag behover mer information om varumérke och produktens egenskaper for att
ta ett avgorande beslut

Varfor:
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