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Sammanfattning

Syfte:

Denna studie syftar till att fordjupa forstdelsen for hur konsumenter péverkas av
prisnedséttningar inom dagligvaruhandeln genom att analysera hur olika nivder av

prisnedsattningar paverkar sannolikheten att vilja kopa en vara.

Fragestillning:
Hur paverkar rabattens storlek konsumenternas attityder och kopbeslut inom

dagligvaruhandeln?

Metod:

Studiens metodik dr deduktiv och datainsamlingen utférdes via en webbaserad
enkdtundersokning med en kvantitativ forskningsmetodik. Enkéten valdes som metod for att
strukturerat samla in empirisk data. Respondenterna rekryterades genom ett snébollsurval och
resulterade i 226 svar. Enkiten delades pa olika sociala medier och bestér av totalt 23 frigor.
Det insamlade materialet kategoriserades och analyserades med hjélp av statistisk analys,

utford med statistikprogrammet SPSS.

Teoretiskt ramverk:
Studiens teoretiska ramverk innefattar kdpbeslutsprocessen som kombineras med utvalda
aspekter frdn konsumentbeteendeforskningen. Vidare kompletterar d&ven begreppen rutinkdp

och impulskdp det teoretiska ramverket.

Slutsats:

Resultatet av studien visar att prisnedsdttningar stimulerar kopviljan. Samtidigt framgér det
att sjilva faktumet att priset sdnks ofta har storre inverkan an sjélva rabattens storlek. Detta
kan forklaras av det rutiniserade impulskopsbeteendet hos konsumenter inom
dagligvaruhandeln, dir kopengagemanget vanligtvis ar lagt och de dérfor sillan 4r medvetna

om den faktiska besparingen.

Nyckelord: Dagligvaruhandeln, 1dgengagemangsprodukter, prisnedséttningar, rutiniserade

impulskop.
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1.Inledning

Dagligvaruhandeln, som dr en del av detaljhandeln, innebir handel med varor som anvénds
dagligen, sdsom mat och hygienartiklar (Boverket u.a.). Dagligvaruhandeln utgor en vésentlig
del av Sveriges néringsliv och ér en stor arbetsgivare med mer dn 100 000 anstillda och over
3000 butiker runt om i landet (Axfood u.a). Inom detaljhandeln brukar produkter klassificeras
som antingen hog- eller lagengagemangsprodukter. Hogengagemangsprodukter dr varor som
kriaver mer overviagande fran konsumentens sida innan kdpet, vanligtvis dr de dyra och kdps
séllan, exempelvis kldder och bilar. Lagengagemangsprodukter, & andra sidan, krdver mindre
reflektion och beslutsprocess (Dahlén, Lange & Rosengren 2017, s. 303-304), vilket
vanligtvis inkluderar dagligvaror. Eftersom dagligvaruhandeln till stor del bestéir av
lagengagemangsprodukter, dir kdpbeslut ofta styrs av rutin och kriaver mindre eftertanke, ar
det relevant att undersdka hur den snabbare beslutsprocessen paverkar uppfattningen om

rabatter.

1.1 Problemformulering

Prisnedsdttningar har linge varit ett viktigt verktyg for detaljhandlare att locka kunder och
oka forséljningen (Luo & Lee 2018, s. 101). Inom dagligvaruhandeln, dir konkurrensen ar
hog och produkternas marginaler ofta dr 1aga, kan strategisk prissittning vara avgorande for
att locka till sig och behalla konsumenter. Forskning visar att konsumenternas reaktioner pa
prisnedséttningar varierar beroende pa flera faktorer, sdsom upplevt virde, produktkvalitet
och lojalitet mot varumirken eller butiker (Diallo, Coutelle-Brillet, Riviere & Zielke 2015, s.
1133). Det framgar dven att sociala, ekonomiska, psykologiska, kulturella och personliga
faktorer spelar en bidragande roll i konsumentbeteendet (Qazzafi 2020, s. 1205; Kotler,
Armstrong, Wong & Saunders 2008, s. 238; Ramya & Mohamed Ali, 2016, s. 76).

Aven om det finns en uppfattning att storre prisnedsittningar generellt leder till dkad
forsdljning och kundndjdhet, ar det inte alltid fallet. En del forskning antyder att
konsumenters reaktioner pa prisnedsittningar kan vara komplexa och paverkas av faktorer
sasom kvalitetsuppfattning och prismedvetenhet (Grewal, Marmorstein & Sharma 1996, s.
153-154; Palazon & Delgado 2009, s. 307). Samtidigt framgér det att stora prisnedséttningar
kan leda till en uppfattning av lag kvalitet, vilket kan minska sannolikheten for kop (Grewal,

Levy & Kumar 2009, s. 5).



Med denna insikt ar det vésentligt att forsta vilka faktorer som pdverkar en kunds upplevelse i
den fysiska butiksmiljon. Enligt Grewal, Levy och Kumar (2009, s. 3), innefattar
kundupplevelsen inte bara kognitiva och emotionella reaktioner, sdsom tankar och kinslor,
utan ocksd sociala interaktioner och fysiska interaktioner med butiksmiljon. Dessa kan
inkludera allt fran hur kunden ror sig och interagerar med produkterna till den atmosfar och
service som butiken erbjuder. Upplevelsen paverkas dven av externa faktorer som &r bortom
aterforsiljarens kontroll, exempelvis sociala influenser och kundens personliga
shoppingmotiv (Grewal, Levy & Kumar 2009, s. 3). Darmed finns det en djupgéende
psykologisk process bakom hur konsumenter reagerar pa prisnedséttningar. Fran hur en rabatt
paverkar deras uppfattning av ett "bra kop" till hur det paverkar deras slutliga beslut att kopa
eller inte kopa. Att ménniskor visar variation i sina konsumtionsvanor och att dessa
beteenden pédverkas av olika faktorer 4r en grundliggande insikt inom
konsumentbeteendeforskningen. Detta tyder siledes pa att detaljhandlare redan har denna
insikt 1 atanke. Trots detta, dr frdgan om och hur konsumentbeteendet fordndras till f6ljd av

prisnedséttningars storlek inom dagligvaruhandeln inte ett tillrackligt utforskat omrade.

Vad den aktuella forskningen daremot dr 6verens om é&r att konsumtionen 1 dagligvaruhandeln
ofta dr impulsdriven och rutinméssig, d& produkterna generellt sett kriver lagt engagemang
frdn konsumenternas sida (Adhikari 2019, s. 424-425; Dahlén, Lange & Rosengren 2017, s.
303-304). Det finns dven en bred enighet 1 nuvarande forskning om att rabattens storlek
spelar en avgorande roll for kopbeslutet av sdllankopsvaror, dd dessa kriaver ett hogre
engagemang och mer noggrann dvervigning fran konsumentens sida. Trots att det inte radder
tvivel 1 den nuvarande forskningen om att prisnedséttningar har en storre inverkan pa
sédllankopsvaror, ar effekten av prisnedséttningar inom dagligvaruhandeln, behandlad pé ett
vagt sétt. Ett exempel pd detta 4r Hartmann-Boyce, Bianchi, Piernas, Riches, Frie, Nourse
och Jebb (2018) studie. Forskningen frin Hartmann-Boyce et al. (2018, s. 1004) visar att
anvindandet av kampanjskyltar och prisnedséttningar i livsmedelsbutiker kan stimulera
konsumenternas kopvilja. Pastdendet i sig &r inte felaktigt, men studien saknar tydliga
exempel eller illustrationer som visar hur storleken pd rabatterna péverkar kdpbeteendet.
Detta understryker behovet av att fordjupa forskningen om hur prisnedséttningar faktiskt
paverkar konsumentbeteenden i dagligvaruhandeln, eftersom det &r missvisande att anta att

rabattens storlek pa dagligvaror har samma inverkan som den har for séllankdpsvaror.



1.2 Fragestallning och syfte

Studien fokuserar pa att utforska relationen mellan storleken pd prisnedsittningar och dess
inverkan pd konsumenternas kopbeslut inom dagligvaruhandeln. Forskningen syftar till att
identifiera och analysera hur olika nivaer av prisnedsattningar paverkar sannolikheten att vilja
kopa en produkt, eller om ens storleken pa prisnedsittningar spelar nagon roll. Detta
inkluderar att undersoka de direkta effekterna av prisfordndringar pa konsumenternas val,
specifikt deras tendens att reagera pa ekonomiska stimulanser sdsom rabatter och
specialerbjudanden. Vidare dmnar studien att integrera demografiska variabler for att béttre
forsta hur olika konsumentgrupper reagerar pa prisnedsittningar och ekonomiska incitament.

Denna studie avser ddrmed till att Oka fOrstdelsen for hur rabattens storlek paverkar
konsumenters attityder och kopbeslut inom dagligvaruhandeln. Genom att undersoka i vilken
utstrackning rabatterna influerar kopbeslutet, syftar forskningen till att belysa den centrala
roll som ekonomiska drivkrafter spelar i konsumentbeteendet och dirigenom fylla det

befintliga kunskapsgapet inom omrédet. Detta syfte mynnar ut i foljande fragestillning:

- Hur pdverkar rabattens storlek konsumenternas attityder och képbeslut inom
dagligvaruhandeln?



2. Tidigare forskning

I foljande avsnitt presenteras tidigare forskning inom omrddet. Avsnittet dr uppdelat utifrdn
tre olika avsnitt, som tillsammans ska ge en grundliggande forstdelse av omrddets befintliga
forskning. I avsnitt 2.1 presenteras forskning gdllande hur priset paverkar kopviljan, medan
avsnitt 2.2 ges insikter i hur rabatter kan paverka upplevelsen bdde positivt och negativt.
Slutligen ger avsnitt 2.3 en forstdelse for hur prisnedsdttningar kan kommuniceras och
marknadsforas. Syftet med varje tema dr att komplettera varandra och tillsammans skapa en

stabil grund for forstdelsen av hur prisnedsdttningar pdaverkar attityder och kopbeslut.

2.1 Prisets betydelse pa kopviljan

Det rader ingen tvekan om att forsidljningskampanjer och prisnedsittningar dr ett vanligt
forekommande inom dagligvaruhandeln. I det nuvarande detaljhandelslandskapet allokeras sa
mycket som 60-75% av den totala marknadsforingsbudgeten till forsdljningskampanjer
(Iranmanesh, Jayaraman, Zailani & Ghadiri 2017, s. 1019). Grewal, Levy och Kumar (2009,
s. 5) understryker att trots att det finns gott om forskning som visar pa att kampanjer okar
forsdljningen, dr kunskapen om hur dessa paverkar l6nsamheten fortfarande bristfallig. Detta
belyser i sin tur ett existerande kunskapsgap inom forskningsfiltet, eftersom effekterna pa
vinsten sannolikt dr relaterade till fordndringar i prisnivderna. Detta leder till en osdkerhet
kring om konsumenters kopbeteende 1 huvudsak dr motiverat av att priset dr nedsatt, eller av

den faktiska storleken pa prisnedséttningen.

Dagens konsumenter dr i allménhet vélinformerade och har forutbestimda forvéntningar nér
det giller bade pris och kvalitet. Det dr déarfor avgorande for detaljhandlare att noggrant
overviga prissittningen av sina produkter eftersom konsumentens forvantningar spelar en
central roll i deras beslut att kopa en produkt (Haghighatniaa, Abdolvandb & Harandi 2017,
s. 321). A andra sidan ir det viktigt att pipeka att kop inom dagligvaruhandeln generellt sett
kraver lagt engagemang och minimal eftertanke (Dahlén, Lange & Rosengren 2017, s.
303-304), vilket antyder att dessa kop ofta dr impulsiva eller rutinbaserade. Foljaktligen kan
det tinkas att 1dgengagemangsprodukter som priglar dagligvaruhandeln tenderar att locka
konsumenter till ett erbjudande, 4ven om de inte dr fullt ut medvetna om hur stor rabatten

faktiskt ar.



For att skapa sig en mer holistisk bild &r det dven relevant att betrakta fenomenet fran ett
omviént perspektiv och undersoka rabattstorlekens betydelse for butikerna. Initialt kan det
tankas att produkter med rejilt reducerade priser innebdr en kostnad for foretaget nir
vinstmarginalerna blir lagre, vilket kan tédnkas gora att butikerna inte vill sdnka priserna allt
for drastiskt. Haghighatniaa, Abdolvandb och Harandi (2017, s. 333) kvantitativa forskning
ifrdgasitter dock denna uppfattning och pépekar att stora rabatter faktiskt uppmuntrar,
overtygar och lockar kunder. Deras forskning visar ocksé att kunder som utnyttjar de hogsta
rabatterna dr de som bidrar med mest vérde till foretaget, medan de som utnyttjar mindre
rabatter bidrar med lagst virde. Vidare visar Iranmanesh et al. (2017, s. 1027) kvantitativa
forskning pé att konsumenter generellt sett virderar sina ekonomiska besparingar hdgre én
produktens kvalitet, vilket tyder pd att storleken pa rabatten kan péverka kdpbeslutet. Utifran
deras undersokning dr det dock oklart om konsumenternas intresse primért handlar om sjédlva

storleken pa rabatten, eller om de framst soker efter ett 1agt pris vid kop.

Anderson och Simester (2001) papekar dock att uppfattningen om att stora rabatter
uppmuntrar, overtygar och lockar kunder bor ses med viss skepsis. I deras kvantitativa analys
av forsdljningsskyltars betydelse testar de olika hypoteser och konstaterar att nidrvaron av
reaskyltar kan leda till en 6kning av produkters efterfragan med dver 50%, utan att priset pa
varan fordndras (Anderson & Simester 2001, s. 139). Det bor ddremot understrykas att det ar
en forenkling att tro att det finns ett enhetligt svar pa rabatter och deras péverkan pa
kopintentioner. Palazéon och Delgado (2009, s. 307) argumenterar for att konsumenter kan
kategoriseras 1 tvd grupper utifran deras prismedvetenhet: de med hog prismedvetenhet och
de med l4g prismedvetenhet. Skribenterna betonar betydelsen av att skilja pd konsumenter
baserat pa deras prismedvetenhet for att forstd hur de reagerar pa rabatter. Exempelvis ar
konsumenter med 1&g prismedvetenhet ofta mer paverkade av rabattens framstillning, dir en
presentation 1 procent kan vara mer lockande 4n att visa det faktiska sparbeloppet. Detta kan
f4 dem att kinna att produkten har ett hogre virde och 6ka deras intention att kopa (Palazon
& Delgado 2009, s. 307). I deras kvantitativa forskning framkommer det dven att det inte
alltid finns ett tydligt samband mellan hog prismedvetenhet och en Onskan att kdpa den
billigaste produkten. Istéllet pdverkas deras val fradmst av storleken pd den besparing de tror
att de gor genom att kdpa en produkt till nedsatt pris (Palazén & Delgado 2009, s. 310). Detta
tyder pd att rabattens storlek kan vara en avgorande faktor for bendgenhet att kopa,

atminstone for de konsumenter som har en hég prismedvetenhet.
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Detta indikerar att den dvervdgande delen av forskningen inom omradet har en kvantitativ
inriktning, och det dr tydligt att effekterna av rabatter och kampanjpriser pa konsumentens
kdpintention &r varierande. Vissa studier indikerar att rabattens storlek kan vara avgdrande
for att locka kunder och o©ka fOrsédljningen, medan andra betonar att vetskapen om
kampanjpriset har storre inverkan dn sjdlva rabattens storlek. Dessutom framhéaver befintlig
forskning betydelsen av konsumenters prismedvetenhet, dir vissa padverkas mer av rabattens
framstéllning medan andra fokuserar pa den upplevda besparingen. Dessa olika perspektiv pa
prisets betydelse understryker behovet av ytterligare forskning for att f4 en djupare forstaelse

for hur konsumenter reagerar pa forsaljningskampanjer och rabatter 1 dagligvaruhandeln.

2.2 Prisnedsattningars komplexa paverkan pa
konsumentbeteendet

For att f& en djupare insikt i det framforda forskningsproblemet dr det ocksa relevant att
utforska hur prisnedsittningar paverkar konsumenternas uppfattning om produkten. I Deore
och Borade (2020, s. 107-108) forskning bekriftas dess hypotes att prisnedséttningar har en
positiv paverkan pd upplevda besparingar. Daremot, dskadliggoér Deore och Borade (2020, s.
107) att konsumenter ofta associerar hogre priser med hogre kvalitet, vilket samtidigt medfor
en storre monetdr uppoffring. Detta leder till en balansgdng mellan upplevd kvalitet och
upplevd uppoffring, vilket péverkar konsumentens uppfattning om varan. Denna insikt
understryker vikten av att utforska hur prisreduceringar péverkar konsumentens
uppfattningar, sérskilt med tanke pd den komplexa dynamiken dir kvalitetsuppfattningen
spelar en central roll. Kan det mdjligen vara sa att den eventuella uppfattningen av sdmre
kvalitet som kampanjerbjudanden och prissittningar kan medfora inte har en sa betydande
effekt pa kopbeslutet som bland annat Diallo et al. (2015) och Grewal, Levy och Kumar
(2009) havdar?

Komplexiteten mellan prisnedséttningar och uppfattningar askadliggérs dven i artikeln
"Effects of price discount on consumers’ perceptions of savings, quality, and value for
apparel products: mediating effect of price discount affect” skriven av Lee och Chen-Yu
(2018). Studien visar pa den komplexa péverkan som prisrabatter har pad konsumenternas
uppfattningar. Genom att kvantitativt analysera olika rabattnivaer (10%, 30%, 50% och 70%)
konstaterade forskarna att konsumenterna oftast kopplade hogre rabatter till ldgre upplevt

virde, vilket ledde till en direkt negativ korrelation mellan rabatt och upplevd kvalitet (Lee &
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Chen-Yu 2018, s. 4). Dock, ndr den emotionella aspekten av rabatter beaktades, alltséd de
positiva kédnslor som rabatterna framkallade, observerades en positiv effekt pd det upplevda
viardet. Darmed kunde de positiva kéinslorna som uppstod till foljd av prisrabatterna
kompensera och till och med motverka den potentiellt negativa effekten av stora rabatter pa
den upplevda kvaliteten (Lee & Chen-Yu 2018, s. 4-6). Tidigare forskning hdvdar ocksé att
demografiska faktorer, sdsom inkomst och kon, paverkar butiksupplevelsen. Till exempel
visar forskning att kvinnor oftare upplever stress i butiksmiljoer, samtidigt som personer med
lagre inkomstnivder kan uppleva butiksbesok som mer stressfyllda (Daoudi & Develi 2023, s.
242-243), vilket mojligen kan péaverka hur vérdet i prisnedséttningarna uppfattas. Detta
indikerar att relationen mellan reducerade priser och uppfattat virde dr en komplex fraga.
Aven om det rader enighet i befintlig forskning om att ett liigre pris ofta kan tolkas som ligre
kvalitet, grundar sig detta framst pd studier av séllankOpsvaror, vilket ldmnar frdgan

obesvarad nér det géller dagligvaror.

2.3 Olika satt att marknadsfora prisnedsattningar

En annan aspekt som é&r viktig for konsumenters upplevelse av prissdnkningar dr hur det
kommuniceras. Grewal, Marmorstein och Sharma (1996) undersoker i sin artikel hur
specifika ordval influerar konsumenters kopbeteende. Skribenternas kvantitativa forskning
kommer fram till att det i fysiska butiksmiljoer visar sig vara effektivt for detaljhandlare att
framhdva erbjudanden genom att presentera "tidigare pris/nedsatt pris", snarare dn att gora
jamforelser med andra butiker (Grewal, Marmorstein & Sharma 1996, s. 153-154). Genom att
visa bade ett referenspris och ett lagre forsiljningspris, kan konsumenternas fokus riktas mot
den pastadda prisskillnaden. Detta kan leda till en forbéttrad uppfattning om produkten och
Oka bendgenheten att kdpa den, samtidigt som intresset for att leta efter andra alternativ
minskar (Alford & Biswas 2002, s. 781). Dessutom visar forskningen att konsumenter dr som
mest engagerade 1 att bearbeta information nér prissdnkningen uppfattas som rimlig (Grewal,
Marmorstein & Sharma 1996, s. 153-154), vilket antyder att detaljhandlare gynnas av att gora
prissiankningar pa en nivd som inte avskricker kunder genom att ge intryck av lag
produktkvalitet, en risk som tidigare forskning har belyst (Grewal, Levy & Kumar 2009, s.
5).
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Ett annat vilstuderat fenomen inom omridet dr hur presentationen av rabatter goérs mest
effektivt for att maximera konsumentens vilja till konsumtion, det vill sdga om
prissinkningen bor anges i procent eller som faktiska belopp. Nuvarande forskning &r
overens om att rabatter 1 procentform uppfattas som mer fordelaktiga for billiga produkter,
medan absoluta summor foredras for dyrare produkter (Luo & Lee 2018, s. 102; Grewal,
Marmorstein & Sharma 1996, s. 153-154). Detta kan mdjligen forklaras av att procentsatsen
for produkter med 1agt pris ofta dr hogre dn det faktiska beloppet, medan det for produkter
med hogt pris dr tvirtom. Denna insikt antyder att det kanske inte &r det faktiska
besparingsbeloppet som spelar den avgorande rollen, utan snarare att konsumenten "bedras"
till att vilja det alternativ som i stunden uppfattas som mest tilltalande och virdefullt. Aven
Manning och Sprott (2007) antyder att konsumenter kan finna storre lockelse i sjdlva
reduktionen av priset dn den faktiska sparade summan. Genom experimentella studier visar
de att erbjudanden som specificerar en storre kvantitet (exempelvis 8 st for 80 kr) leder till
hogre intentioner att kdpa jamfort med erbjudanden som anger en mindre kvantitet eller
enbart priset per enhet, trots att besparingen forblir konstant oavsett antal (Manning & Sprott

2007, s. 414-415).

Sdledes dr det fortsatt svart att tyda den faktiska betydelsen av rabattens storlek pa
konsumenternas uppfattningar och kdpbeslut. En betydande del av den aktuella forskningen
indikerar att det kan finnas en koppling mellan rabatterade priser och 6kad kopintention, dock
kvarstar fragan om det ar sjdlva omfattningen av prissdnkningarna som paverkar kopbeslutet,

eller om det enbart dr det faktum att priset dr reducerat.
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3. Teoretiskt ramverk

I féljande avsnitt introduceras det teoretiska ramverket for studien, som omfattar
kopbeslutsprocessen, konsumentbeteende, rutin- och impulskép. Syftet dr att dessa begrepp
och teorier ska komplettera varandra for att ge en djupare forstdelse for vad som motiverar
konsumenten till att handla nedsatta priser. Vi kommer dessutom att anta ett ndgot kritiskt
forhallningssdtt gentemot kdpbeslutsprocessen, med tanke pd dess tendens att betrakta
konsumenten som rationell. Detta kommer att vigleda oss till att undersoka hur de andra

begreppen kan bidra till att fylla i de aspekter som kopbeslutsprocessen forbiser.

3.1 Kopbeslutsprocessen

Kopbeslutsprocessen dr en vilkdnd modell inom konsumentbeteendeforskningen. Modellen
omfattar fem steg, frdn det att ett behov uppticks till att kopet genomfors och utvérderas
(Hernant & Bostrém 2010, s. 107). Nedanstdende modell (se figur 1 nedan) illustrerar de fem
stegen som en kund tar sig igenom under processen for ett kopbeslut. I denna studie kommer
daremot det sista steget “Postpurchase behaviour”, det vill sdga utvirdering efter kop, att

uteslutas eftersom det inte &r relevant utifran forskningens syfte.

search

Figur 1: Femstegsmodellen av kdpbeslutsprocessen (Stankevich 2017, s. 10).

3.1.1 Behovsidentifikation

Det forsta steget, behovsidentifikation, uppstdr nir konsumenter, paverkade av intern stimuli
sasom personliga kénslor eller fysiska behov, samt extern stimuli som reklamkampanjer eller
rekommendationer frdn andra, inser att de har ett ouppfyllt behov (Kotler, Armstrong &
Parment 2016, s. 143). Under detta skede spelar detaljhandlare och marknadsforare en
avgorande roll, eftersom de aktivt stravar efter att skapa en skillnad mellan konsumenternas
aktuella situation och deras Onskade situation (Stankevich 2017, s. 10). Denna insikt &r

grundldggande i denna studie, eftersom den visar att detaljhandlare "framkallar" ett behov i
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den externa stimulin som kanske inte tidigare fanns, genom att anvinda sig av till exempel
kampanjer. Det dr dessutom viktigt att sdrskilja pa behov och behov. Hernant och Bostrom
(2010, s. 108) menar pa att det finns kopmotiv som dr informativa och sddana som ar
transformativa, vilka dr avgorande for att forstd konsumenters behov. De informativa
kopmotiven handlar om att komma ifran det nuvarande tillstandet, exempelvis genom att
kopa en ny mjolk om den nuvarande dr slut, medan det transformativa kopmotivet grundar

sig 1 att komma i/l ett onskat tillstind (Hernant & Bostrom 2010, s. 108).

3.1.2 Informationssokning

Nér behovet vil ar identifierat, gar konsumenten vidare till stadiet for informationssékning. I
detta skede soker konsumenten aktivt efter information om hur behovet kan tillgodoses.
Sokandet kan goras bade internt, dir konsumenten anvinder minnesbaserad information fran
tidigare erfarenheter, och genom extern information, som innebér att samla information fran
olika externa kéllor (Hernant & Bostrom 2010, s. 109). Informationssdkningen 1
kopprocessen brukar dven delas in i tvd huvuddimensioner: omfattning och kéllor. Dessa
dimensioner dr direkt kopplade till de metoder som anvénds for informationssdkning, alltsa
intern och extern. Enligt Hernant och Bostrdm (2010, s. 109) &r omfattningen av
informationssokningen ofta begrdnsad vid rutinméssiga inkop, didr konsumenten framst
forlitar sig pé intern information. Pa grund av den minimala omfattningen tenderar detta steg
ofta att uteldmnas i kdpprocessen for rutinmissiga ldgengagemangskop (Kotler, Armstrong &
Parment 2016, s. 143). Denna typ av informationssokning &r ddrmed sirskilt vanlig inom
dagligvaruhandeln, dar kopen 1 allmédnhet priglas av lagt engagemang. Vid kop som kraver
hogre engagemang, kommer dimensionen “killor” in i bilden, d& detta innebar att inkludera
externa informationskillor 1 grundandet av sitt beslut (Hernant & Bostrom 2010, s. 110).
Saledes dr informationssokning ett viktigt steg i kopbeslutsprocessen, d&ven om det utfors mer

omfattande vid kop av produkter med hogt engagemang.

3.1.3 Alternativutvardering

Alternativutvirderingen utfors ofta parallellt med informationssdkningen. I detta skede
jamfors de olika produkterna som har identifierats for att avgora vilken som bést méter de
identifierade behoven (Hernant & Bostrom 2010, s. 111). Det finns flertalet aspekter att

utvdrdera nédr ett kop ska genomforas, det handlar bland annat om forpackning, varumairke,
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pris och utseende. Utvérderingskriterier brukar dessutom delas upp i1 generella och
produktspecifika. Baserat pd denna forskningens syfte, kan konsumenten i huvudsak ténkas
fokusera pa de generella utvérderingskriterierna. Dessa kriterier innebdr att konsumenten
bedomer ett erbjudandes kvalitet pd en konkret nivé, alltsd att de fokuserar pd pris och
varumarke baserat pa vad de forvintar sig av produkten (Hernant & Bostrom 2010, s. 112).
Produktspecifika kriterier 4r de som é&r unika for varje produkt och riktar fokus mot att
utforska de attribut som sirskiljer produkten, vilket kan vara egenskaper som sillan beddms i
kop av produkter med ladgt engagemang (Hernant & Bostrom 2010, s. 112). Det ar dock
viktigt att betona att utvarderingar och uppfattningar varierar frdn person till person, vilket

understryker vikten av att ocksa beakta demografiska faktorers effekt pd kopbeslut.

3.1.4 Kopbeslut

Den kanske minst komplexa fasen i kopbeslutsprocessen ar sjidlva kdpbeslutet. Under detta
skede kan kopet vara totalt planerat, diar konsumenten redan har bestimt sig for vilken
produktkategori, vilket varumérke och vilket specifikt objekt som ska kopas. Alternativt kan
kopet vara mer overgripande planerat, dir besluten om produkt och varumérke tas forst 1
butiken (Hernant & Bostrém 2010, s. 114). Vidare finns det oplanerade kop, sasom rutin- och
impulskop, vilka kommer att utforskas mer ingdende i det teoretiska ramverket senare. Det ér
ddremot relevant att podngtera att dven om dagligvaror, som typiskt kategoriseras som
lagengagemangsprodukter, ofta kops pa oplanerade och slentrianméssiga grunder, kan dven
denna produktkategori vara av hogt engagemang om konsumenten exempelvis ska handla
infor en middagsbjudning (Hernant & Bostrom 2010, s. 114). Detta indikerar att ett kopbeslut
inom dagligvaruhandeln inte nédvandigtvis dr overgripande planerat eller oplanerat, utan
kan dven vara totalt planerat, vilket dr en viktig insikt i denna studie for att forsta att olika

aspekter kan driva en konsument till kop.

3.1.5 Kritik mot kopbeslutprocessen

Aven om képbeslutsprocessen utgdr ett anvindbart verktyg for att forstd konsumentbeteende
vid kopsituationer, dr det relevant att forstd att konsumtionen idag striacker sig lingre dn de
traditionella fem stegen. Detta fenomen beror till stor del pd att dagens konsumenter
navigerar under helt nya forutséttningar jamfort med nir modellen forst utvecklades. Peteva
(2020, s. 37) lyfter fram att kopbeslutsprocessen har genomgétt en betydande foridndring da

konsumenterna i dagens digitala era har fri tillgéng till information, vilket ger dem makten att
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vélja kanaler och pédverka informationsflodet. Kotler, Armstrong och Parment (2016, s. 265)
betonar ocksa att konsumenter i rutinméssiga kop ofta skippar eller forenklar vissa steg. Ett
exempel de ger ér att om en person behover kopa tandkrdm, kan de direkt fatta kdpbeslutet

utan att aktivt soka information eller utvirdera alternativ.

Diarmed behover forestdllningen om att konsumenten agerar rationellt under
kopbeslutsprocessen ifrdgasittas, vilket modellen i hdg utstrickning antyder. Av den
anledningen kommer ett antal utvalda faktorer inom modellen f6r konsumentbeteende att
belysas 1 ndstkommande avsnitt, 1 syfte att pa djupet forstd vad som kan forma ett kdpbeslut,
samtidigt som studien kommer att presentera rutin- och impulskdp mer ingéende 1 avsnitt 3.3
och 3.4 for att uppna en dnnu mer heltickande forstaelse for vad som paverkar ménniskors

konsumtion.

3.2 Konsumentbeteende

Studerandet av kopbeteende har pagétt i &rhundraden, men det var forst under 1800-talet och
industrialiseringen som en akademisk disciplin borjade véxa fram for att undersdka utbud och
efterfrigan (Bengtsson & Ostberg 2011, s. 17-18). Utvecklingen har fortsatt sedan dess, och
en framtriddande fordndring de senaste decennierna dr Overgangen fradn att enbart studera
kopbeslutsprocessen till att successivt betrakta konsumtion som en djupgdende och
meningsfull aktivitet (Bengtsson & Ostberg 2011, s. 18). Konsumentbeteende handlar om hur
individer véljer produkter eller tjénster som tillfredsstiller deras behov eller 6nskemal. Detta
val paverkas av nir, hur och varfor konsumenten agerar pa ett visst sitt (Bengtsson & Ostberg
2011, s. 19-20). Det finns dven andra faktorer som spelar in i detta beslutsfattande. Vissa ar
medvetna, sdsom kulturella, ekonomiska, sociala och personliga faktorer, medan andra &r
undermedvetna och involverar psykologiska faktorer. Det &r uppenbart att
konsumentbeteende dr en komplex process som pédverkas av en méngd olika faktorer, dir
varje aspekt har en betydande roll i att forma individens kdpbeteende. I denna studie ér de
utvalda faktorerna for att tolka, analysera och forsté resultaten de personliga, ekonomiska och

psykologiska faktorerna.
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3.2.1 Personliga och ekonomiska faktorer

Personliga faktorer sésom alder, yrke, ekonomisk situation, livsstil och personlighet paverkar
dven konsumentbeteendet. Kotler et al. (2008, s. 255) belyser hur dessa egenskaper bade
direkt och indirekt kan paverka hur en person viljer att handla. Qazzafi (2020, s. 1205) menar
ockséd att konsumentbeteendet dr dynamiskt och anpassar sig efter individens personliga
utveckling och fordndringar i livssituationen. Det hjélper ocksé till att forklara varfor
ménniskor i olika aldrar och med olika inkomster kan ha skilda konsumtionsmonster. Detta
belyser vikten av att integrera demografiska aspekter 1 insamlingen av den kvantitativa datan.
Vidare summerar Ramya och Mohamed Ali (2016, s. 79) de ekonomiska faktorerna som
bland annat personlig inkomst, familjens inkomst, besparingar och konsumentens likvida
tillgangar. Inkomstnivéer avgor vilken typ av produkter konsumenter kan dverviga, hogre
inkomster tillater tillgdng till premiumsegmentet medan ldgre inkomster begrinsar valen till
grundliggande och budgetvénliga alternativ. Foljaktligen ar tillgangen till ekonomiska
resurser en avgorande faktor som antingen kan utvidga eller begrinsa konsumentens
kopforméga (Ramya & Mohamed Ali 2016, s. 79-80). Med det sagt kan en prisnedséttning ha
olika betydelse for olika individer. For vissa kan en mindre prissdnkning vara avgérande och
starkt paverka deras kopbeslut, men kan for andra vara mindre betydelsefullt och inte alls
paverka deras val lika mycket. Detta visar pd vikten av att forstd de personliga och

ekonomiska faktorer som formar konsumenters reaktioner pd prisforandringar.

3.2.2 Psykologiska faktorer

Psykologiska faktorer, sisom motivation, perception, attityder, inlirning och minne, spelar
ocksd en avgorande roll i konsumentbeteendet (Kotler et al. 2008, s. 255). Dessa interna
faktorer paverkar hur individer tolkar information, fattar beslut och formar attityder gentemot
varumirken, produkter och inte minst prisnedsittningar. Motivation drivs dessutom av
individens behov och 6nskemaél. Perceptionen, & andra sidan, avgér hur konsumenter forstar
och tolkar information baserat pd deras tidigare erfarenheter och forvantningar (Qazzafi 2020,
s. 1206-1207; Kotler et al. 2008, s. 255-256). Uppfattningen om storleken pd en
prisnedsittning kan skilja sig markant mellan olika personer. Om en kampanj marknadsfors
med specifika belopp 1 kronor, procentuella rabatter, eller med visuella hjdlpmedel som réda
prislappar, kan dessa olika marknadsforingsstrategier paverka konsumentens psykologiska

respons. Inldrningen och minnet paverkar ockséd konsumentens beteende genom tidigare
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erfarenheter och den information som behalls over tid, vilket i sin tur kan paverkar framtida
kopbeslut (Qazzafi 2020, s. 1206-1207). Denna insikt &r vérdefull for att forstd varfor

individer tolkar och uppfattar prisnedséttningar pa olika sétt.

Sammanfattningsvis dr teorin om konsumentbeteende, och i synnerhet de personliga,
ekonomiska och psykologiska faktorerna, ett relevant ramverk for denna studie. Detta
ramverk frimjar fOrstdelsen for hur storleken pé prisnedsittningar kan paverka

konsumenternas kopbeslut olika inom dagligvaruhandeln.

3.3 Rutinkop

Rutinkdp préglas av enkelhet och repetition. Konsumenter tenderar att géra sddana inkdp mer
av vana dn av stark lojalitet till ett varumairke eller nagot storre 6vervdgande beslut (Kotler,
Armstrong & Parment 2016, s. 263). Detta beteende ér sérskilt vanligt férekommande inom
dagligvaruhandeln som till stor del praglas av lagengagemangsprodukter diar konsumenten
ofta handlar reflexmissigt utan att tinka ndrmare pa sitt val. Detta dterspeglar minimala
skillnader i uppfattningen mellan olika varumérken och ett 1agt engagemang i
beslutsprocessen. Konsumenter tenderar att ha lagt kopengagemang nér det géller billiga och
ofta inhandlade varor (Kotler, Armstrong & Parment 2016, s. 140-141). Detta resulterar 1 att
konsumenten vanligtvis koper samma produkt om och om igen, utan aktivt beslutsfattande.
Under rutinméssiga kop, dar omfattningen dr minimal och engagemanget &r lagt, tenderar
exempelvis steget for informationssokning att uteslutas. Detta beror pa att

informationssokningen ofta inte utfors eftersom konsumtionen sker pé ren rutin och vana.

3.4 Impulskop

Impulskdp didremot, intridffar nér en konsument kénner en plotslig, ofta kraftfull och ihallande
lust att omedelbart kdpa ndgot. Képimpulsen &r sé pass komplex och hedonistisk att den ofta
ger upphov till emotionella konflikter, vilket i sin tur leder till att impulskdp gors utan att ta
hinsyn till eventuella konsekvenser (Hausman 2000, s. 405). Hernant och Bostrém (2010, s.
114) presenterar att det finns flertalet kategoriseringar av impulskdp. Rent impulskép
definieras som ett inkdp ddr konsumenten spontant kdper nadgot oplanerat, motiveras av drivet

av lockelse (till exempel prisnedséttningar) och eskapism. Impulskdp kan ocksa styras av
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paminnelser. Konsumenten pdminns "plotsligt” om att en viss produkt behdvs omedelbart
eller snart, och véljer darfor att gora ett inkodp. Detta dr minst sagt ett vanligt forekommande
inom dagligvaruhandeln. Associativt impulskop uppstar nar konsumenten mycket snabbt
fattar ett beslut om kop utan djupare eftertanke eller tidigare erfarenhet av produkten
(Hernant & Bostrom 2010, s. 114). Vidare finns dven Planerat impulskép, dar konsumenten
har intention att konsumera nadgot men ovetande om vad for nadgot (Hernant & Bostrom 2010,
s. 114). Vanligtvis ar det missvisande att pasta att impulskop ar en del av den vanliga
kopbeslutsprocessen. Vid impulskdp kan steg som informationssokning och
alternativutvdrdering forbises. Istéllet for att 6vervdga behov och jamfora alternativ agerar
konsumenten impulsivt baserat pa kénslor eller tillfdlliga impulser (Alford & Biswas 2002, s.
781). Externa patryckningar, som marknadsforingstaktik eller omgivande paverkan, kan
ocksa leda till impulskop genom att skapa bradskande kénslor eller locka med
prisnedsdttningar, vilket manipulerar konsumenten att fatta snabba och ibland irrationella
kopbeslut utan att tinka pé sina verkliga behov eller budget (Hernant & Bostrom 2010, s.
114). Eftersom kopbeslutsprocessen kan anses vara en rationell modell, faller det

rutinmaéssiga, irrationella och impulsiva konsumentbeteende utanfér dess ramar.
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4.Metod

I foljande avsnitt presenteras vilken kunskapssyn denna forskning grundar sig pd, och hur
detta paverkar valet av studiens metod, som bestdr av kvantitativa enkdter. Vidare forklaras
hur validitet och reliabilitet har sdkerstdllts, hur datainsamlingen genomforts, hur det

empiriska materialet har analyserats, samt en diskussion kring etiska overviganden.

4.1 Metodologi

For att fi en djupare fOrstdelse for hur konsumenter reagerar pa prisnedsittningar inom
dagligvaruhandeln, anvidnder denna forskning en deduktiv ansats. Det betyder att studien
utgar fran det teoretiska ramverket som guidar tolkningen av véra forskningsresultat. En
deduktiv ansats dr ofta kopplad till en objektivistisk syn pd verkligheten och en positivistisk
syn pd kunskap (Bryman 2018, s. 198). I denna studie innebdr det att se pd de sociala
fenomenen, alltsd konsumentreaktionerna, som nagot som existerar oberoende av individuella
uppfattningar. Detta perspektiv, baserat pa objektivistisk ontologi, mojliggdr ett systematiskt
undersdkande for att forstd hur verkligheten ser ut, 1 enlighet med positivistisk epistemologi

(Bryman 2018, s. 51, 57).

4.2 Insamling av data

I denna studie anvédndes en kvantitativ webbaserad enkét for att samla in empirisk data.
Enkéten, som delades pa olika sociala medier, erholl 226 svar och var tillgdanglig for svar fran
den 15 april till den 1 maj. Samtliga deltagare valde frivilligt att delta i undersdkningen.
Nedan, i Tabell 1, visas det insamlade materialet frdn de demografiska fragorna. Observera
att varje kolumn representerar en demografisk fraga, och darfor finns det inga samband

mellan de olika kolumnerna i denna tabell:

Tabell 1: Insamlad data av de demografiska fragorna

Kon Inkomstniva Sysselsiittning Alder
Man: Under 10 000 kr: Student: Under 18 ar:
54.4 % 2.2 % 38.1 % 1.8 %
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Kvinna: 10 000 kr - 20 000 Arbetssokande: 18-24 ar:
kr:
43.8 % 4.4 % 22.1 %
35%
Annat / foredrar att 20 001 kr - 30 000 Arbetar: 25-34 ar:
inte svara: kr:
50.9 % 36.7 %
1.8 % 15.9%
30 001 kr - 40 000 Pensionér: 35-44 ar:
kr:
5.8% 15.9 %
28.3 %
40 001 kr - 50 000 Annat: 45-54 ar:
kr:
Under 1 % 9.7 %
9.3 %
Over 50 000 kr: 55-64 ar:
9.7%
9.3 %
Over 65 ar:
4%

4.2.1 Enkatens utformning

Enkéten har utformats med utgangspunkt i de rekommendationer som Barmark och Djurfeldt
(2016) presenterar 1 sin bok. Inledningsvis genomfordes en pilotstudie med fyra deltagare
som gav feedback péd enkitens styrkor och svagheter. Denna feedback var avgérande for att
forbattra enkéten och korrigera fel som ldtt kan forbises ndr man sjdlv designar enkiten
(Barmark & Djurfeldt 2016, s. 68). Feedbacken resulterade i att ordningen pa fragorna
justerades, négra svarsalternativ dndrades, och en Oppen fraga lades till ddr respondenterna
frivilligt kunde dela med sig av ytterligare erfarenheter om sina shoppingvanor. Detta ger

insikter som de ursprungliga frdgorna inte kunde tillhandahalla.

Enkiten innehaller 23 fragor och foljer en genomtinkt och sammanhéngande struktur. Den
inleder med demografiska fragor, foljt av enklare neutrala fragor, 6vergar sedan till mer
komplexa och svéra dilemman, och avslutas dterigen med enklare fragor samt en Oppen fraga

om respondenternas shoppingvanor. For att hélla respondenterna engagerade genom hela
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enkdten anvinder vissa frdgor en 1-5 skala, andra en klassisk Likertskala och nagra frdgor ar
enkla ja/nej-fragor. Denna uppbyggnad &r strategisk for att minimera bortfall, sirskilt tidigt i
enkiten, da svéra fragor i ett tidigt skede tenderar att 6ka avhopp (Barmark & Djurfeldt 2016,
s. 67-68).

4.2.2 Urval

Eftersom denna studie grundar sig uteslutande pa en kvantitativ metod, har det wvarit
avgorande att vélja ett urval som frimjar hogt deltagande. Dérfor har ett snobollsurval valts. I
praktiken har enkédten delats i olika sociala medier med uppmaningar att respondenterna ska
sprida den vidare. Detta har minskat kontrollen dver vilka som deltar i1 studien, vilket
potentiellt kan ha en positiv effekt pa mangfalden i1 urvalet, &ven om studiens priméra mal
inte dr att generaliseras till hela befolkningen. Ett sndbollsurval inleds genom att initialt
engagera en mindre grupp personer (i detta fall vara nétverk pd sociala medier), vilka sedan
anviands for att nd ytterligare respondenter (Bryman 2018, s. 245). Forskning visar att
snobollsurval dr mer forekommande 1 kvalitativa studier eftersom de vanligtvis inte syftar till
att uppnd extern validitet eller att producera generaliserbara resultat (Bryman 2018, s. 245).
Didremot poédngterar samma forfattare att sndbollsurval inte alltid dr irrelevant ndr det
kommer till kvantitativ forskning. Enligt Bryman (2018, s. 246) kan snobollsurval vara ett
mer ladmpligt tillvigagéngssétt &n ett traditionellt sannolikhetsurval, beroende pa studiens
utformning. Det innebédr att i vissa forskningssituationer, speciellt nir malgruppen é&r
svartillgénglig eller ndr det finns begridnsade resurser for att nd respondenter, kan

snobollsmetoden vara effektiv.

4 .2.3 Validitet och reliabilitet

Validitet ror fragan om huruvida en eller flera indikationer som utformats i syfte att méta ett
begrepp verkligen méter just det begreppet (Bryman 2018, s. 209). For att uppnd en hog
validitet 1 denna kvantitativa forskningsstudie har begreppen operationaliserats. Det
formulerades flertalet fragor, for att ge en sd heltdckande bild av begreppen och fenomenet
ifrdga som mdjligt. Genom att “Oversitta” teoretiska begrepp till fragor och svarsalternativ i
enkdtundersokningen, dr ambitionen att indikatorerna tillsammans ska ge en bra bild av det
som faktiskt ska métas. Operationaliseringen baseras pé det teoretiska ramverket och tidigare

forskning. For att stdrka validiteten ytterligare, involverades externa personer som fick
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genomfora en pilotstudie, 1 syfte att undersdka om mattet verkar spegla innehéllet i det
begrepp som dr aktuellt, detta kallas for ytvaliditet (Bryman 2018, s. 210). Inom forskning
vill man minimera och undvika forskarens egna virderingar och paverkan. Dérav har de egna
virderingarna uteslutits och all data har analyserats med en objektivistisk syn. Forskningen
stravar efter att vara reproducerbar och mojlig att replikera, vilket innebér att samma resultat
uppnds dven i framtiden. Detta skulle indikera att resultaten &r tillforlitliga och har hog

validitet. Det handlar om vad som mits, vidare dr det 4ven viktigt att beakta hur det mits.

Reliabilitet handlar 1 grund och botten om fragor som rér mattens och maétningarnas
palitlighet och foljdriktighet (Bryman 2018, s. 207). Grundprincipen é&r att en métning har en
hog grad av reliabilitet om den genererar samma resultat vid upprepade métningar. Om man
stéiller en fraga till ett antal respondenter vid ett tillfalle och sedan stiller samma fraga till
samma respondenter vid ett senare tillfdlle sa bor svaren bli densamma (Barmark & Djurfeldt
2016, s. 53). For att undvika brister i reliabilitet har det lagts sérskild vikt vid att formulera
tydliga fragor och tillhandahélla ldmpliga och precisa svarsalternativ. Detta syftar till att
minimera risken for missforstand eller att respondenterna befinner sig i tvetydiga situationer
ndr de svarar. En utmaning i denna forskning &r den knappa tillgangen pé tid och resurser,
vilket har forhindrat genomférandet av jamforande studier med samma fragor vid olika
tidpunkter. Detta har i sin tur begridnsat mojligheten att testa och forbdttra métinstrumentet i
efterhand. Trots detta har det genomforts fyra mindre pilotstudier déar externa personer har
fatt genomfora enkéten och ge feedback innan den gjordes tillgdanglig for allmidnheten. Pa sa

satt stravar studien efter hog reliabilitet.

4.3 Analys och tolkning av data

I analys- och tolkningsfasen av studien anvindes statistisk analys for att bearbeta och tolka
den data som samlats in via enkdten. Denna process utféordes med hjidlp av
statistikprogrammet SPSS, vilket mojliggjorde en effektiv hantering och analys av de
insamlade svaren. Genom anvédndningen av SPSS genomfordes en djupgédende statistisk
analys for att utforska samband mellan olika variabler och konkreta dilemman. Utover
anvandningen av SPSS och statistisk analys har &ven en deskriptiv analys genomforts. Fokus
1 detta skede ldg pa att presentera, sammanfatta och tolka datan med hjilp av arbetets

teoretiska ramverk. Den deskriptiva analysen har mojliggjort en storre forstéelse for de
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faktiska svaren pd varje fraga och hur resultaten ar relaterade till det 6vergripande syftet med

studien.

Vid arbetet med statistisk analys kodades data dir olika variabler tilldelades specifika koder
for att strukturera informationen pa ett sitt som underldttade vidare analys. Kodningen
innebar att varje svarsalternativ i enkdten omvandlades till numeriska virden som sedan
kunde bearbetas statistiskt. Under analysprocessen genomfordes regressionsanalyser och
chi2-tester for att utforska djupare samband och signifikansnivaer mellan variablerna. Denna
analysmetodik gav studien mgjlighet att identifiera och forsta komplexa samband som annars
kanske hade gétt obemarkta forbi vid en enbart deskriptiv analys. I tolkningen av data
reducerades inga svar eftersom enkéten inte hade nigra bortfall. Istillet fokuserades det pa att
bearbeta och analysera all insamlad data for att identifiera och sortera relevanta monster och
trender. Detta gjorde det mojligt att utféra relevanta statistiska tester och dra korrekta

slutsatser baserat pa den fullstdndiga datamingden.

Det dr ddremot viktigt att notera att svaren som samlas in genom enkéter baseras pa
sjilvrapporterad data. Detta kan gora att respondenterna tenderar att Gver- eller underskatta
sina egna aktiviteter och beteenden. Detta kan bero pé faktorer som minnesfel eller en 6nskan
att framstd pd ett visst sitt infor andra. Vidare dr det vért att pipeka att den kvantitativa
forskningsansatsen vanligtvis inte tillater en detaljerad undersdkning av hur respondenternas
avsikter matchar deras verkliga beteenden. Detta beror pa att enkdter vanligtvis fangar en
statisk bild av respondenternas uppfattningar och beteenden vid en given tidpunkt, utan
mdjlighet till uppfoljning eller att verifiera svaren med objektiva mitningar eller
observationer dver lingre perioder. Darfor ar det viktigt att tolka resultaten med forsiktighet

och vara medveten om dessa begransningar vid analysen av forskningsresultat.

4.4 Etik

Vid kvantitativ forskning finns vissa etiska dverviganden gillande de inblandade i
studien att ta hansyn till (Bryman 2018, s. 170). Det ar speciellt fyra forskningsetiska
krav som bor beaktas; informationskravet, samtyckeskravet, konfidentialitetskravet
samt nyttjandekravet (Bryman 2018, s. 170-171). I denna forskningsstudie har de etiska

kraven beaktats noggrant och inte forbisett nagra viktiga aspekter.
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Informationskravet innebdr vikten av att tydligt informera de berdrda personerna om syftet
med forskningen. Detta inkluderar ocksé att fortydliga att deltagandet &r frivilligt och att
deltagarna har ritt att avbryta sitt deltagande nédr som helst, utan att behdva motivera varfor
(Bryman 2018, s. 170). Alla aspekter av informationskravet kommuniceras och klargors
genom ett missivbrev innan deltagandet i enkdten pabdrjas. Dessutom informerades samtliga
deltagare om att deltagandet dr anonymt och att deltagarna sjélva bestimmer dver sin
medverkan. Pa sa sitt uppnas samtyckeskravet ocksa. Konfidentialitetskravet innebér att alla
personuppgifter fran deltagarna i unders6kningen ska hanteras med hogsta sekretess. Dessa
uppgifter ska lagras pd ett sitt som forhindrar att obehoriga far tillgang till dem (Bryman
2018, s. 170-171). Konfidentialitetskravet beaktas genom att ingen personlig information
samlas in. Enkéten ar utformad for att vara helt anonym, och deltagarna kan tillgd den via en
lank som delas pa sociala medier. Denna atgérd sékerstéller att det inte finns nagon tillgang
till identifierbar information om respondenterna, vilket forstarker bade konfidentialiteten och
integriteten i undersokningen. Dessutom ér tillgdngen till svaren begrénsad till oss som
genomfor undersokningen. Nyttjandekravet faststiller att de uppgifter som samlas in om
deltagarna i en undersokning enbart far anvindas for det avsedda forskningssyftet (Bryman

2018, s. 171).
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5. Resultat och analys

I foljande avsnitt behandlas de resultat som studien har uppndtt. Dessa resultat analyseras
och presenteras med stod av det teoretiska ramverket for att tydliggora deras konkreta
innebord. I den [6pande texten presenteras deskriptiva diagram fran datainsamlingen, medan
de statistiska analyserna fran SPSS, samt enkdtfragorna hdnvisas som bilagor. I det hér
avsnittet analyseras resultaten med hdnsyn till olika demografiska variabler sasom dlder,
inkomst, sysselsdttning och kén for att undersoka deras relation till utfallen. Trots att
forskningsfragan inte direkt berér demografiska faktorer, tas dessa hdnsyn till for att forstd

alla mojliga aspekter av hur konsumenter paverkas.

5.1 Stimulerad kopvilja vid hogre rabatter

I linje med vad en betydande del av tidigare forskning har upptéickt (Luo & Lee 2018, s. 101;
Hartmann-Boyce et al. 2018, s. 1004; Anderson & Simester 2001, s. 139; Grewal, Levy &
Kumar 2009, s. 5; Haghighatniaa, Abdolvandb & Harandi 2017, s. 333), indikerar resultaten
fran denna studie att hogre rabatter kan 6ka kdplusten, dven inom dagligvaruhandeln. En av

deltagarna i enkiten uttrycker foljande i enkédtens fritextfraga:

“Personligen kdnner jag att ju hogre rabatten dr, desto mer kinner jag mig lockad att géra

ett kop. Det dr som om den stérre besparing jag far stimulerar min képvilja dnnu mer.”

For att bedoma Gverensstimmelsen mellan denna uppfattning och de 6vriga respondenternas,
analyseras det hur respondenterna pastér sig reagera vid en 50% rabatt pa tre olika prisnivaer.
Fragan som respondenterna stéilldes infor uttrycktes pa foljande sétt: "Om en vara som du inte
hade planerat att kopa, med ett ordinarie pris pa X antal kronor (200 kr, 50 kr och 10 kr),
erbjuds till halva priset, hur sannolikt dr det att du skulle kopa den?". Resultatet avslojade en
skillnad beroende pa varans ursprungliga pris dd konsumenternas bendgenhet att kdpa varan
minskade med priset. Nér priset var som hdgst, 200 kr, svarade 64% att chansen var mycket
eller ganska stor att de skulle kdpa varan. Denna andel minskade till 53% nér priset var 50 kr

och ytterligare till 46% nér priset var 10 kr (se "Diagram 1 nedan).
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11. Om en vara du inte hade planerat att kopa, med ett ordinarie pris pa 200 kr, erbjuds till halva

priset, hur sannolikt ar det att du skulle kopa den?
226 svar

100

86 (38,1 %)

75

50 58 (25,7 %)

48 (21,2 %)
25

21 (9,3 %)
0

1
Mycket osannolike Ganska osannolikt Varken sannolike eller osannolikt Ganska sannolikt Mycket sannolike

14. Om en vara du inte hade planerat att képa, med ett ordinarie pris pa 50 kr, erbjuds till halva

priset, hur sannolikt &r det att du skulle képa den?
226 svar

100

88 (38,9 %)
75

68 (30,1 %)

50

25 33 (14,6 %)

PGRED)
12 (5,3 %)
1 2 3 4 5

Mycket osannolikt Ganska osannolikt Varken sannolikt eller osannolikt Ganska sannolikt Mycket sannolike

17. Om en vara du inte hade planerat att kdpa, med ett ordinarie pris pa 10 kr, erbjuds till halva

priset, hur sannolikt &r det att du skulle képa den?
226 svar

80
80 (35,4 %)
60

53 (23,5 %)

40
40 (17,7 %)

29 (12,8 %)

20 24.(10,6 %)

1 2 3 4 5

Mycket osannolike Ganska osannolikt Varken sannolikt eller osannolikt Ganska sannolikt Mycket sannolike

Diagram 1: Fraga 11, 14 & 17

Trots att rabatten dr procentuellt identisk i1 samtliga fall, uppvisar observationen variationer 1
konsumenternas beteende baserat pd varans ursprungliga pris. Ju ligre priset dr pd varan,
desto mindre inverkan har rabatten. A andra sidan visar statistiken att ju hogre priset r pa
varan, desto storre paverkan har rabatten. Qazzafi (2020, s. 1206-1207) har tidigare diskuterat
amnet och papekat att tolkningen av prissdnkningens omfattning kan variera betydligt mellan
olika individer. Hur rabatten presenteras, vare sig det dr genom specifika belopp i antal
kronor, procentuella rabatter eller till exempel rdda prislappar, kan det paverka konsumentens
psykologiska respons och upplevda virde pa olika sitt. En mojlig forklaring till det
presenterade resultatet skulle kunna vara att konsumenterna upplever olika vérde av rabatten
beroende pa det ursprungliga priset. Vid hogre priser tenderar konsumenterna att betrakta den

absoluta besparingen som mer betydande, vilket 6kar bendigenheten att genomfora kdpet. A

28



andra sidan, vid ldgre priser, kan den upplevda besparingen vara mindre betydande, vilket
minskar lockelsen att genomfora kopet. Den ekonomiska faktorn utgér ocksa en forklaring,
dé en individs ekonomiska situation kan avgora hur ett visst erbjudande uppfattas. For vissa
kan dven en stor prissdnkning vara avgdérande och starkt paverka deras kopbeslut, medan den

for andra kan vara mindre betydelsefull och inte ha samma pédverkan pa deras val (Ramya &

Mohamed Ali 2016, s. 79-80).

Vidare utforskades samma fenomen men med en lidgre prisnedséttning. Fragestéllningen var
liknande men skilde sig i formulering enligt foljande: "Om en vara som du inte hade planerat
att kopa, med ett ordinarie pris pa X (200 kv, 50 kr och 10 kr), dr_nedsatt med 25%, hur
sannolikt dr det att du skulle kopa den?". 1 “Diagram 2 nedan observerades skillnader i
svaren. Vid priset pa 200 kr svarade 44% att de sannolikt skulle kdpa varan, medan 35%
sannolikt skulle kopa den till 50 kr och endast 33% skulle kdpa den nér ursprungspriset var
10 kr (se diagram 2 nedan).

12. Om en vara du inte hade planerat att kopa, med ett ordinarie pris pa 200 kr, &r nedsatt med 25%,

hur sannolikt &r det att du skulle képa den?
57 (25,2 %)
4 5

226 svar

80

73 (32,3 %)

60

40
35 (15,5 %)

20 20 (8.8 %)

1 2

Mycket osannolike Ganska osannolike Varken sannolikt eller osannolike Ganska sannolikt Mycket sannolike

15. Om en vara du inte hade planerat att kopa, med ett ordinarie pris pa 50 kr, ar
nedsatt med 25%, hur sannolikt ar det att du skulle kopa den?

54 (23,9 %)
49 (21,7 %)
3 4

226 svar

60
56 (24,8 %)

40
34 (15 %)

20

1 2 5
Mycket osannolikt Ganska osannolikt Varken sannolikt eller osannolikt Ganska sannolikt Mycket sannolikt
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18. Om en vara du inte hade planerat att kopa, med ett ordinarie pris pa 10 kr, &r nedsatt med 25%,

hur sannolikt &r det att du skulle kopa den?
226 svar

60

57 (25,2 %)

54 (23,9 %)

40
36 (15,9 %)

20 21 (9,3 %)

Diagram 2: Frdga 12, 15 & 18

Utifrdn dessa diagram kan det konstateras att en rabatt pa 50% Okar sannolikheten for kop 1
hogre utstrackning jamfort med en rabatt pad 25%, oavsett prisnivd. Det framgér dven i bada
resultaten att sannolikheten for ett kop okar nér rabatten, bade i procent och i absoluta belopp
1 kronor, dr storre. Denna observation pekar pd att respondenterna hdvdar att de &r mer
bendgna att genomfora kop nidr rabatten dr hogre, vilket indikerar att storleken pa rabatten

kan ha en betydande effekt pa deras kopbeslut.

I “diagram 2~ framgér det ocksa att det finns skillnader i de pdstddda intentionerna i
konsumenters beteende dven nér den procentuella rabatten &r densamma, vilket indikerar att
prisnivén p& varan paverkar sannolikheten for att den konsumeras. Aterigen pévisar resultatet
att vid samma procentuella rabatt pa dyrare varor genererar ett storre intresse for kop jamfort
med vid samma rabatt for billigare varor. Att deltagarna hdvdar att prisnedséttningar pd varor
som kostar 200kr &r mer attraktiva kan dels, som tidigare ndmnt, tinkas bero pé att den
monetira besparingen i kronor &r storre. Men det kan dven ténkas att ett sddant kop kriver
hogre engagemang, och som tidigare forskning hivdar, kriver hogengagemangsprodukter
mer eftertdinksamhet (Dahlén, Lange & Rosengren 2017, s. 303-304). Denna eftertdanksamhet,
kan 1 sin tur tdnkas trigga igang de psykologiska faktorerna en konsument genomgér 1 ett
kopbeslut pa ett mer omfattande sitt 4n vad en produkt av lidgre engagemang hade gjort.
Enligt Kotler et al. (2008, s. 255) har psykologiska faktorer en avgorande roll 1 tolkningen av
information och beslutsfattandet. Detta antyder att konsumenter troligtvis uppfattar stérre kop
som bdde mer virdefulla och mer riskfyllda, vilket i sin tur framhdver vikten av rabatter i
sadana situationer. Vidare spelar dven ekonomiska forutsittningar en avgdrande roll for hur
manniskor uppfattar erbjudanden. Detta kan relateras till de resultat som framkommit 1

studiens datainsamling. Ett chi-2-test har visat pa en statistiskt signifikant korrelation mellan
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inkomstnivd och hur aktivt konsumenter letar efter prissdnkta varor i dagligvaruhandeln. I
resultatet noteras en signifikansniva pa 0.003, vilket indikerar att slumpen bestimmer mindre
an 1% av resultatet (se bilaga 1). Resultatet antyder att personer med lidgre inkomstnivaer
tenderar att vara mer bendgna att soka efter rabatter jimfort med de med hogre
inkomstnivaer. Saledes kan sma prissdnkningar vara av stor betydelse for vissa da de stravar
efter att maximera sina resurser. For andra, med hogre inkomst, har inte rabatter samma
paverkan pd deras kopbeslut da de kan tinkas ldgga storre fokus pé andra faktorer, sdsom

kvalitet eller bekviamlighet.

En annan relevant aspekt att analysera for att besvara forskningsfradgan dr att undersdka hur
konsumenterna reagerar nir de erbjuds en vara till ordinarie pris jamfort med nér de erbjuds
tva varor till ett rabatterat pris. De erbjudanden som analyseras varierar i1 prisnivd och
omfattar olika rabattstorlekar. I enkédten fick respondenterna besvara foljande fraga: “Om du
frdan borjan hade tinkt kopa en stycken av "denna" produkt (se bild) men uppticker att det
finns ett erbjudande ddr priset dr rabatterat om du koper tvd stycken. Hur stor dr dad
sannolikheten att du skulle vdilja att kopa tva istdllet for en?” Det bor noteras att bilderna inte
avser nagon specifik produkt for att undvika paverkan av individuella virderingar och

varumirkeslojalitet (se bilder nedan).

2 for 2 for

35:- 49:-

Ord. pris: 18,95kr/st Ord. pris: 31,95 kr/st

Rabatten 1 den vénstra produkten &r 2,9 kronor, vilket motsvarar en procentuell
prisnedséttning pa 7,6%. I den hogra produkten ar rabatten 14,9 kronor, vilket motsvarar en
procentuell prisnedsdttning pd 23,3%. Baserat pa resultaten framgar det att ungefiar 75%
svarade att de var ganska eller mycket bendgna att kdpa tva varor for erbjudandet "2 for 35
kr". For erbjudandet "2 for 49 kr" visar empirin att 78% angav att de var ganska eller mycket

bendgna att kdpa tva varor (se “diagram 3 nedan).
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@ Mycket sannolikt
@ Ganska sannolikt
Varken sannolikt eller osannolikt
@ Ganska osannolikt
@ Mycket osannolikt

@ Mycket sannolikt
@ Ganska sannolikt

Varken sannolikt eller osannolikt
@ Ganska osannolikt
P — | @ Mycket osannolikt

Diagram 3: Ovre diagrammet (2 for 35:-), Nedre diagrammet (2 for 49:-)

Resultaten antyder att det finns minimal skillnad, 4ven nir rabattens storlek varierar. Det ar
sarskilt intressant att notera att en relativt liten besparing pa 2,9 kr dnda lockar 3 av 4
personer att kopa en extra vara som de inte tidigare hade planerat att kopa. Detta fenomen
kan forklaras av flera faktorer. Deore och Borade (2020, s. 107-108) pépekar att en
prisnedséttning, oavsett hur liten den &r, kan skapa en positiv upplevelse 1 form utav upplevd
besparing (Deore & Borade 2020, s. 107-108). Detta understryks dessutom av Alford och
Biswas (2002, s. 781) samt Grewal, Marmorstein och Sharma (1996, s. 153-154) som
podngterar hur viktigt det dr for detaljhandlare att visa ett referenspris intill det rabatterade
priset. Trots att den forskningen menar pa att fokuset riktas mot den pastadda prisskillnaden,
kan véra resultat fran “diagram 3 visa tendenser pa att presentation i sig dr viktigare &n
sjdlva kostnadsbesparingen. Saledes, &ven om pastaendet att det dr effektivt att kommunicera
ett referenspris intill det rabatterade priset, indikerar resultaten fran denna studie precis vad
Hausman (2000, s. 405) podngterar, alltsd att det snarare har en vilseledande effekt som
framkallar en positiv kidnsla hos konsumenten, dn att det faktiska priset har en betydande

inverkan pa kdpbeslutet.

A andra sidan, bér det poiéingteras att oavsett hur stor rabatten #r, si anges inte den exakta

besparingen i antal kronor i enkdtundersokningen. Detta kan tinkas leda till att kunderna inte
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har tillrdcklig information, kunskap, tid eller motivation for att beddma virdet av erbjudandet
och rikna ut den faktiska besparingen i kronor. Detta kan tinkas vara en avgdrande aspekt i
for deras kopbeslut. Saledes kan detta vara en ytterligare forklaring till varfor resultaten i
"Diagram 3" ar relativt lika trots den betydande skillnaden i rabattens storlek, bade 1 procent

och 1 absoluta besparingar.

5.2 “Jag orkar inte j@mféra pris och rabatter nér jag handlar
mat. Aven om rabatten &r stor handlar det om sméapengar’

Ovanstaende citat, dr en deltagares svar pa enkitens fritextfrdga: "Finns det ndgot ytterligare
du vill berdtta om hur rabatter paverkar ditt képbeteende i fysiska matbutiker?". Baserat pa
hur de Ovriga svaren i studien ser ut, dr inte deltagarens uppfattning om rabatter i
dagligvaruhandeln pa nigot sitt unikt. Enligt nedanstaende “diagram 4, svarade néastan 40%
av deltagarna att de sillan d&r medvetna om hur mycket de sparar pa en produkt med nedsatt
pris, medan ndrmare 10% pdastar sig aldrig ha koll pd det sparade beloppet. Samtidigt visar
svaren pa fraga 9 att ungefdr 57% av deltagarna inte aktivt pastar sig leta efter produkter med

nedsatta priser i dagligvaruhandeln (se “diagram 4 nedan).

21. Hur ofta &r du medveten om hur mycket du sparar vid kdp av en vara pa nedsatt pris?
226 svar

@ Alltid
@ Ofta
Ibland
@ Séllan
@ Aldrig

9. Né&r du handlar dagligvaror i fysisk butik, hur ofta letar du aktivt efter produkter med rabatt?
226 svar

@ Alltid
@ Ofta
Ibland
@ Sillan
@ Aldrig

-

Diagram 4: Frdaga 21 & frdga 9

Detta indikerar att ungefér hélften av deltagarna siger sig ha en begriansad forstaelse for hur

mycket de sparar pé rabatterade varor, medan endast cirka 43% pastar sig aktivt att soka efter
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produkter med rabatter. Det dr svért att faststélla vilka huvudsakliga faktorer som ligger
bakom de observerade resultaten. Dock kan det tinkas att bade rutin- och impulskdp spelar
en roll for att resultaten ser ut som de gor. Som tidigare nimnt, menar Kotler, Armstrong och
Parment (2016, s. 140-141) att kopengagemanget tenderar att vara ligre vid kop av billiga
och ofta inhandlade produkter, vilket eventuellt kan vara en anledning till att konsumenter i
dagligvaruhandeln inte 1 sdrskilt hog grad letar efter nedsatta priser, eller for den delen é&r
medvetna om hur mycket de sparar pa kampanjvarorna. Detta faktum forstarks dven i stadiet
"informationssokning" av kdpbeslutsprocessen, dér det padpekas att konsumenten 1 huvudsak

forlitar sig pa intern information vid rutinmissiga kop (Hernant & Bostrom 2010, s. 109).

A andra sidan dr det viktigt att notera att flera andra faktorer ir av stor betydelse for att forsta
konsumentbeteendet. Det dr en nigot forenklad syn dr att anta att konsumenter inte jamf{or
priser inom dagligvaruhandeln enbart pa grund av att branschen i hog grad priglas av
rutinkdp, impulskdp och lagengagemangsprodukter. Som ndmnts tidigare, finns ett statistiskt
signifikant samband mellan inkomstnivd och hur aktivt konsumenten soker efter varor med
nedsatta priser i dagligvaruhandeln (se bilaga 1). Resultatet indikerar saledes att det finns en
tendens for personer med ldgre inkomstnivaer att vara mer bendgna att leta efter rabatter
jamfort med de personer som har en hogre inkomst. Detta gar i linje med tidigare forskning
som hévdar att inkomstnivan &r av stor betydelse i kopbeslutet. Tillgdngen till ekonomiska
resurser ar en vasentlig faktor som antingen kan 6ka eller begriansa konsumentens forméga att
handla (Ramya & Mohamed Ali, 2016, s. 79-80). Med detta resonemang kan det formodas att
en ldgre inkomst kan géra konsumenten mer restriktiv i sitt kopbeteende, medan en hogre

inkomst kan 6ka benégenheten for spontana inkdp och minska uppmérksamheten pa rabatter.

Det framgar dven tydligt frin ett annat sambandstest att det finns betydande skillnader mellan
konens konsumentbeteende. Resultaten antyder att man pésta sig vara mer benégna att aktivt
sOka efter rabatter jamfort med kvinnor (se bilaga 2). I sambandsanalyserna utforskades dven
andra demografiska faktorer, sdsom &lder och sysselséttning, for att undersoka deras
eventuella kopplingar till och skillnader 1 hur aktivt en konsument letar efter rabatter. I dessa
test har inga tydliga korrelationer kunnat faststillas, vilket antyder att resultaten kan vara
slumpmaissiga (se bilaga 3 & 4). De bakomliggande faktorerna till att min péstas vara mer
bendgna till att aktivt soka efter rabatter jimfort med kvinnor &r utifrdn denna studie svart att
faststdlla. Den kvantitativa forskningsansatsen fokuserar pd att médta och jamfora

observerbara variabler och undersoker inte de underliggande orsakerna pa ett djupgaende sitt.
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5.3 Nar produkten lagts i varukorgen finns det ingen atervando

I studien stélldes frdgan "Hur ofta ldgger du tillbaka en vara ndr du insdg att rabatten var
mindre dn du forvintat dig?”. Det visade sig att hela 71% svarade aldrig eller sillan, vilket
ger en fingervisning pa att konsumenter inom dagligvaruhandeln inte ar speciellt engagerade
och Overviagande i sina kopbeslut, vilket kan kopplas tillbaka till tidigare forskning som
understryker att 18gengagemangsprodukter krdver mindre mindre reflektion och
beslutsprocess (Dahlén, Lange & Rosengren 2017, s. 303-304). Aven om studien indikerar att
en betydande del av respondenterna uppger att de sillan véljer att inte ldgga tillbaka en vara
ndr rabatten dr ldgre dn forvintat, ar det viktigt att forstd att flera faktorer kan paverka detta

beslut.

Som tidigare ndmnt framhaller befintlig forskning att dagligvarukonsumtion inte alltid
innebdr lagengagemangskop (Hernant & Bostrom, 2010, s. 114). Till exempel kan ett kop
som dr totalt planerat gora priset och prisnedséttningen mindre betydelsefull eftersom
behovet av varan dr planerat och ddrmed &r beslutet att kopa den mer betydelsefullt 4n priset i
sig. Detta hogre engagemang i inkdpsprocessen kan troligtvis paverka beslutet att inte lagga
tillbaka en vara dven om priset och rabatten inte dr som forvéntat. Det kan ocksa tdnkas bero
pa att méinniskor strivar efter variation och nyheter, och anvinder prisnedsittningar som ett
satt att introducera det nya. Det hir sammanfaller med tidigare forskning som har framhéavt

att motivation ar drivet av individens behov och onskningar (Qazzafi 2020, s. 1206-1207).

Vidare visar en regressionsanalys att det finns en statistiskt signifikant relation mellan hur
ofta priser jamfors och sannolikheten att konsumenten viljer att ldgga tillbaka en vara om
rabatten dr ldgre dn forvintat. Signifikansnivan uppmittes till 0.001, vilket indikerar att
slumpen bestimmer mindre dn 1 % av resultatet (se bilaga 5). Detta samband innebér att ju
oftare en konsument dr medveten och jamfor det ordinarie priset med det nedsatta priset,
desto storre dr sannolikheten att konsumenten légger tillbaka varan nér hen inser att rabatten
ar mindre &n fOrvéntat. Dock giller det motsatta pa samma sétt, om konsumenten sillan
jamfor det ordinarie priset med det nedsatta priset, dr det svart att inse att rabatten var mindre
an forvantat och ddrmed kommer konsumenten inte heller att ldgga tillbaka varan. Detta &r

typiskt inom dagligvaruhandeln, dér rutin- och impulskdp &r vanliga foreteelser.
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For att f4 en mer heltickande forstdelse for hur konsumenter forhaller sig till rabatter i
dagligvaruhandeln, har dven de demografiska aspekterna beaktats p ett mer omfattande plan.
Ett sambandstest visar att det finns en signifikant skillnad mellan kdnens benédgenhet att ldgga
tillbaka en vara nér rabatten visade sig vara mindre &n véntat. Resultaten av testet avslojade
att signifikansnivan ar lagre dn 0.005 (se bilaga 6), vilket indikerar att slumpen bestimmer
mindre &n 5 % av resultatet. Resultatet visade pd att mén pastar sig i hogre grad vara benédgna
att ldgga tillbaka en vara nir rabatten var mindre dn de forvéintade sig, 4n vad kvinnor pastas
vara. Utan att faststdlla ndgot, skulle resultatet kunna tdnkas bero pd att kvinnor &r mer
mottagliga for externa péverkningar, i detta fall reklamkampanjer. Som nidmnts tidigare i
avsnitt 5.2, dr kvinnor generellt mindre bendgna dn mén att aktivt soka efter prissénkningar.
Detta kan relateras till vad Hernant och Bostrom (2010, s. 109) diskuterar om intern
informationssOkning. Néar en konsument gor frekventa och rutinméssiga koép av

lagengagemangskaraktir tenderar de att vara ndjda med resultaten av sina tidigare kop.

Studien pavisar dven en markant skillnad i dagligvaruhandelns frekventa besok mellan konen,
dér 25% av minnen jamfort med endast 4% av kvinnorna &r dér dagligen (se bilaga 7). Denna
observation vicker ytterligare tankar kring hur konsrelaterade faktorer kan paverka
konsumentbeteendet i samband med prisnedséttningar. Det kan formodas att den regelbundna
nérvaron i butiken hos min kan ge dem en klarare uppfattning om produkters prisnivaer. Att
kvinnor besoker fysiska butiker mer séllan dn mén, kan bero pa att de vanligtvis upplever
hogre stressnivaer i butiker (Daoudi & Develi 2023, s. 242), vilket eventuellt gér de mindre
mottagliga for att beddma en prisnedséttnings faktiska vérde. Detta dr forknippat med de
psykologiska faktorerna i konsumentbeteendet, ddr perceptionen avgdr hur konsumenter
tolkar och forstar information baserat pa deras tidigare erfarenheter och forviantningar (Kotler
et al 2008, s. 258). Som en konsekvens kan mén vara mer bendgna att uppticka en légre
rabatt #n forviintat och direfter vilja att ligga tillbaka varan. A andra sidan kan kvinnor, som
besoker butiken mindre frekvent, sakna samma nivd av erfarenhet, minne och kunskap om

produkternas prisséttning, vilket eventuellt paverkar deras reaktion pé lagre rabatter.

Slutligen visar datainsamlingen &ven péd ett signifikant resultat mellan variablerna
inkomstniva och benédgenhet att ldgga tillbaka en vara, med en signifikansniva pa 0.037 (se
bilaga 8). En analys av resultaten indikerar att det finns en koppling mellan en individs
inkomstniva och bendgenheten att ldgga tillbaka varor vid otillrdckliga rabatter. Resultaten

antyder att personer med ldgre inkomstnivder dr mer bendgna att gora detta jamfort med
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personer med hogre inkomstnivier. Ramya och Mohamed Ali (2016, s. 79-80) menar pa att
ligre inkomstnivd kan leda till en stramare budget och mindre tillgdnglig likviditet och en
begriansad valmojlighet. Detta antyder att vissa konsumenter dr mer priskinsliga dn vad
andra #r och didrav kan rabatter ha olika stor inverkan i deras konsumtion. Aven andra
faktorer, sdsom é&lder och sysselséttning, beaktades, men pa grund av avsaknaden av ett
statistiskt samband dir slumpens inverkan kan uteslutas, dr det inte mgjligt att faststilla deras

paverkan.

5.4 Dagligvaruhandeln; ett handelsformat styrt av rutin- och
impulskop

Utifrdn den insamlade datan framkom det att en betydande majoritet, dver 94%, av
respondenterna péstir sig ha erfarenhet av att kdpa varor till nedsatt pris. Dessutom uppgav
over 90% av deltagarna att de ofta eller ibland gor spontana inkop, alltsa att de kdpte varor
som inte var planerade i forvag (se illustrationer nedan i1 “diagram 5”). Av dessa angav cirka

83% att anledningen till det spontana inkdpet var att de ansdg att erbjudandet var forménligt.

6. Har du nagon géang handlat en vara pa nedsatt pris i matbutik?
226 svar

@ Ja
@ Nej
Vet inte

]

94,2%

7. Nér du varit och handlat i en fysisk matbutik, brukar du komma hem med varor du inte hade
planerat att kopa?
226 svar

@ Ja, det hander ofta att jag kdper saker
spontant nar jag handlar

@ Ja, ibland hénder det att jag képer nagot
extra som jag inte hade planerat
Nej, jag handlar vanligtvis enligt en
inkopslista och koper sallan andra varor
oplanerat

@ Nej, jag handlar alltid enligt en
inkdpslista och kdper aldrig andra varor
oplanerat

39,8%

Diagram 5: Frdaga 6 & frdaga 7
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I enkitens fritextfriga framkom dessutom kommentarer som "dlskar rdda priser!” och
"Gillar varor som dr nedsatta”, vilket kan tdnkas indikera en positiv instidllning gentemot
prisnedséttningar i dagligvaruhandeln. En annan indikation som pekar pa att konsumenter i
hog grad paverkas av erbjudanden framkommer 1 enkétfragan: "Om bade ditt favoritmdrke av
en vara och ett annat mdrke av varan vanligtvis kostar samma, men det andra mdrket dr
nedsatt i pris, hur sannolikt dr det att du koper det nedsatta mdrket, oberoende av rabattens
storlek?". Endast 24 % svarade att det var mycket osannolikt eller ganska osannolikt att de
skulle vélja favoritmirket. Denna statistik tyder pa att en betydande andel konsumenter ar
bendgna att vélja ett alternativt méirke pa grund av erbjudanden och att det ar av ligre pris.
Det dr ockséd relevant att betona att respondenterna inte varit medvetna om den faktiska
storleken pa besparingen utan endast informerats om att varan ir nedsatt i pris. Detta kan
forklaras med vad Kotler, Armstrong och Parment (2016, s. 263) refererar till konsumtion
som drivs mer av vana, dn av stark lojalitet till ett specifikt varumérke eller ndgon djupare

overvigning.

Vidare, ger en deltagare uttryck i fritextfrigan for att kampanjer ofta har en vilseledande
effekt pé sitt kopbeteende: “Jag brukar ofta luras av kampanjskyltar. Dérav tenderar jag ofta
att plocka pd mig saker som jag sedan ifragasdtter varfor jag ens kopte”. Detta dr precis vad
Hausman (2000, s. 405) kategoriserar som impulskop och papekar att sidana inkdp ofta gors
utan att ta hdnsyn till mojliga foljder. Eftersom kampanjer och impulskép ér vanligt
forekommande 1 dagligvaruhandeln, dr det rimligt att anta att kopmotiven till stor del &r
transformativa, vilket innebér att konsumenten stravar efter att komma #i// ett 6nskat tillstand
(Hernant & Bostrom 2010, s. 108). Detta beror pa att kopet vanligtvis initieras av att
konsumenten blir exponerad for ett erbjudande som vécker en Onskan att né detta tillstdnd,
snarare dn att fly frdn det nuvarande. En mer specifik tolkning av citatet ovan kan betraktas
som vad Hernant och Bostrom (2010, s. 114) beskriver som rent impulskop, dir kopet sker
uteslutande pd grund av kampanjen. Detta framgar dven tydligt i svaret frdn en annan

deltagare:

“Ndr man ser den réda firgen pa rabattetiketten dras ogonen dit och beslutet tas ofta
pd en sekund om det dr intressant. Normalt sett hamnar jag i fillan och koper
erbjudandet, dven om rabatten kanske inte dr sd stor. Som tur dr dessa erbjudanden

oftast relativt billiga i matbutiker, vilket gor att jag utan problem har rad att képa dem
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danda.

Resultatet som visar att 90% av respondenterna hivdar att de ofta eller ibland gor spontana
inkop, tillsammans med de citerade kommentarerna, antyder en komplexitet i kundens
kopbeslutsprocess som stracker sig bortom den traditionella modellen. Saledes uppger en
betydande del av studiens deltagare att de frekvent gér spontana och impulsiva inkdp. Detta
indikerar ett beteendemonster som har etablerat sig som en rutin for konsumenterna och har
blivit en integrerad del av deras vanliga shoppingvanor. Detta fenomen ger upphov till ett nytt
begrepp, som tidigare forskning inte har anvént: rutinimpuls. Detta forstarks ytterligare nar
svaren pd enkétfriga 10 (se bilaga 9) analyseras. Resultaten visar att endast 12% av
respondenterna sager att de séllan eller aldrig kdper fler enheter av en produkt nér priset ér
reducerat. Detta tyder pa en attityd som innebdr att de dr bendgna att gdra impulsiva,

oplanerade kop 1 forvdg, vilket kan forklaras med ett rutiniserat impulsbeteende.
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6.Diskussion

Den kvantitativa forskningsansatsen har mojliggjort en relevant studie inom omradet
konsumentbeteende i dagligvaruhandeln. Studien har bidragit med nya insikter om vilka
attityder konsumenter har gentemot prisnedsittningar 1 dagligvaruhandeln. Inte helt ovintat,
ar instillningen och attityden gentemot rabatter god och det framgar att konsumenter hdavdar
sig mer benégna att genomfora ett kop desto hdgre rabatten dr. Trots den goda instéllningen
och attityden gentemot rabatter, visar studien didremot pa att konsumenterna séllan orkar
lagga energi och tid pd att hitta det mest fordelaktiga erbjudandet. Detta Gverensstimmer 1
stor grad med tidigare forskning, som havdar att kopbeslutsprocessen och kdpengagemanget
overlag ar lagre inom dagligvaruhandeln (Adhikari 2019, s. 424-425; Dahlén, Lange &
Rosengren 2017, s. 303-304).

Dé studiens syfte handlar om att analysera hur olika nivaer av prisnedséttningar paverkar en
konsuments bendgenheten att kdpa en produkt, har flera intressanta fynd kunnat identifierats.
Forst och framst, rader det ingen tvekan om att ju hogre rabatten dr, desto storre &r
intentionen att genomfora ett kop. Det har exempelvis identifierats en hogre kopvillighet nir
en produkt dr nedsatt med halva priset kontra 25%, men den storsta skillnaden grundar sig i
produktens faktiska ursprungspris. I exemplena med prisnedsittningar pd varorna som
kostade 200 kr, 50 kr och 10 kr &r det uppenbart att kdpintention dr som hogst pa den dyraste

produkten, trots att den procentuella rabattsstorleken dr intakt.

Det ir dock av betydande vikt att skilja mellan intention och faktiskt beteende. Aven om det
finns en attityd att en hogre rabatt 6kar kopviljan, innebdr det inte alltid att sa &dr fallet i
praktiken. Med det sagt har denna forskning visat pa fynd som antyder att konsumenter pastar
sig vara mer priskdnsliga dn de troligen dr. Till exempel illustreras detta i1 resultaten av
frdgorna som behandlade konsumenternas reaktion pa en produkt vars rabatt var ligre dn
forvantat, samt deras svar pa frdgan om att kdpa en extra produkt till ett rabatterat pris. Trots
att det allmint antas att en hogre rabatt kommer att 6ka koplusten, visar forskningen att
konsumenter inte alltid agerar enligt denna antagning. Istéllet visar resultaten att konsumenter
1 14g grad tar hdnsyn till den faktiska besparingen nir de fattar kdpbeslut, utan snarare handlar
pa grund av att produkten dr marknadsford som en kampanj, vilket bekridftar Anderson och
Simesters (2001, s. 139) pastdende att ndrvaron av en kampanjskylt paverkar kopvillighet i

hog grad.
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Studiens fynd ifrdgasitter saledes vad Haghighatniaa, Abdolvandb och Harandi (2017, s. 321)
presenterar i sin forskning om att detaljhandlare noggrant méste dvervidga hur mycket de
sdnker priset pa en produkt. Deras antagande ar troligen applicerbart inom sédllankdpshandeln,
men da dagligvaruhandeln 1 hog grad styrs av rutiniserade impulskop dr den faktiska
prisnedsittningen av mindre betydelse i detta handelsformat. Trots att denna studie har
avslgjat flera intressanta insikter om hur konsumenter reagerar pa prisnedsittningar inom
dagligvaruhandeln, finns det fortfarande mojligheter till fordjupad forskning inom detta
omrade. Mot denna bakgrund kommer foljande avsnitt att utforska mdojliga riktningar for

framtida forskning och hur forskningsfiltet kan vidareutvecklas.

6.1 Framtida forskning

Den nuvarande kvantitativa forskningsmetoden har framgéngsrikt besvarat studiens
fragestéllning och uppfyllt dess syfte, men det finns utrymme for vidare utforskning av
fenomenet. For att fa en mer nyanserad forstaelse och bredda insikterna skulle framtida
forskning gynnas av att anvdnda en flermetodisk ansats. Genom att kombinera olika
forskningsmetoder som inte bara fokuserar pa konsumenternas attityder gentemot rabatter
utan ocksa deras faktiska beteenden och interaktioner i verkligheten, kan en djupare
forstaelse uppnas. En flermetodisk ansats kan dessutom mojliggora ett inkluderande av
"attitude-behavior gap" som teoretiskt ramverk. Denna modell, anser vi, som en relevant
utgéngspunkt for att analysera skillnader mellan attityd och beteende pa ett mer djupgdende
plan, da risken for att respondenterna under- eller Gverskattar sina sjdlvrapporterade
aktiviteter minimeras. For att frimja generaliserbarheten f6r kommande forskning ar det
dessutom av relevans att 6ka urvalsstorleken och diversifiera respondentgruppen ytterligare.
Detta skulle bidra till en mer representativ bild av den undersokta populationen och gora
resultaten mer tillimpbara och relevanta for en bredare publik. Genom att integrera olika
perspektiv och erfarenheter kan framtida studier minska snedvridningar och oka

tillforlitligheten 1 slutsatserna.
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7.Slutsats

Denna studies litteraturgenomgang av tidigare forskning, det teoretiska ramverket,
insamlingen och analysen av det empiriska material har tillsammans skapat nya insikter inom
konsumentbeteende 1 dagligvaruhandeln. Dels kan forskningen bekrifta att det finns en
distinktion mellan konsumenters attityder gentemot rabatter, och deras troliga beteende. Detta
innebdr att konsumenterna tror sig vara mer prisorienterade och ména att soka efter bra
erbjudanden dn vad det visat sig. Studiens resultat visar sdledes att rabattens storlek ar av
mindre betydelse inom dagligvaruhandeln @n vad som framkommit 1 tidigare forskning. Det
framgar 1 empirin att det i flera fall ricker med att marknadsfora en produkt som en kampan;j
eller erbjudande for att 6ka kopintentionen. Dérav blir sjdlva besparingen och rabattens

storlek sekundéra, eftersom konsumenterna till stor del handlar pa rutiniserad impuls.
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9.Bilagor

Bilaga 1

Crosstabs
Case Processing Summary
Cases
Valid Missing Total
N Percent N Percent N Percent
4. Inkomstniva (per 226 100.0% 0 0.0% 226 100.0%

manad innan skatt) * 9.
Nar du handlar
dagligvaror i fysisk butik,
hur ofta letar du aktivt
efter produkter med
rabatt?

4. Inkomstniva (per manad innan skatt) * 9. Nir du I‘;andlar dagligvaror i fysisk butik, hur ofta letar du aktivt efter produkter

med rabatt? Crosstabulation

9. Nir du handlar dagligvaror i fysisk butik, hur ofta letar du aktivt efter

produkter med rabatt?

1 2 3 4 5 Total
4. Inkomstniva (per 10 Count 9 31 24 14 1 79
ménad innan skaw) % within 4. Inkomstnivi 11.4% 39.2% 30.4% 17.7% 1.3%  100.0%
(per manad innan skatt)
11 Count 7 8 15 5 1 36
% within 4. Inkomstniva 19.4% 22.2% 41.7% 13.9% 2.8%  100.0%
(per manad innan skatt)
12 Count 13 14 24 7 6 64
% within 4. Inkomstniva 20.3% 21.9% 37.5% 10.9% 9.4%  100.0%
(per manad innan skatt)
13 Count 1 4 12 3 1 21
% within 4. Inkomstniva 4.8% 19.0% 57.1% 14.3% 4.8%  100.0%
(per manad innan skatt)
14 Count 2 4 6 6 3 21
% within 4. Inkomstniva 9.5% 19.0% 28.6% 28.6% 14.3%  100.0%
(per manad innan skatt)
15 Count 4 1 [ 0 0 5
% within 4. Inkomstniva 80.0% 20.0% 0.0% 0.0% 0.0%  100.0%
(per manad innan skatt)
Total Count 36 62 81 35 12 226
% within 4. Inkomstniva 15.9% 27.4% 35.8% 15.5% 5.3%  100.0%
(per manad innan skatt)
Chi-Square Tests
Asymptotic
Significance
Value df
Pearson Chi-Square 41.828° 20 .003
Likelihood Ratio 37.820 20 .009
Linear-by-Linear 975 il 323
Association
N of Valid Cases 226
a. 14 cells (46.7%) have expected count less than 5. The
minimum expected count is .27.
=% Crosstabs
Case Processing Summary
Cases
Valid Missing Total
N Percent N Percent N Percent
1. Kon * 9. Nar du 226 100.0% 0 0.0% 226 100.0%
handlar dagligvaror i
fysisk butik, hur ofta letar
du aktivt efter produkter
med rabatt?
1. Kén * 9. Nar du handlar dagligvaror i fysisk butik, hur ofta letar du aktivt efter produkter med
rabatt? Crosstabulation
9. Nér du handlar dagligvaror i fysisk butik, hur ofta letar du aktivt efter
produkter med rabatt?
1 2 3 4 5 Total
1.Kkon 1 Count 29 42 33 16 3 123
% within 1. Kén 23.6% 34.1% 26.8% 13.0% 2.4%  100.0%
2 Count 6 19 47 18 9 99
% within 1. Kén 6.1% 19.2% 47.5% 18.2% 9.1%  100.0%
3 Count 1 1 1 1 0 4
% within 1. Kén 25.0% 25.0% 25.0% 25.0% 0.0% 100.0%
Total Count 36 62 81 35 12 226
% within 1. Kon 15.9% 27.4% 35.8% 15.5% 5.3% 100.0%

Chi-Square Tests

Asymptotic
Significance

Value df (2-sided)

Pearson Chi-Square 27.886% 8 <.001

Likelihood Ratio 29.428 8 <.001

Linear-by-Linear 17.648 1 <.001

Association

N of Valid Cases 226

a. 5 cells (33.3%) have expected count less than 5. The
minimum expected count is .21.
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Bilaga 3

% Crosstabs
Case Processing Summary
Cases
Valid Missing Total
Percent N Percent N Percent
3.Vad ar din 226 100.0% 0 0.0% 226 100.0%
huvudsakliga

sysselsattning? * 9. Nar
du handlar dagligvaror i
fysisk butik, hur ofta letar

u aktivt efter produkter
med rabatt?

3. Vad ér din huvudsakliga sysselsdttning? * 9. Nar du handlar dagligvaror i fysisk butik, hur ofta letar du aktivt efter
med rabatt? C

9. Nar du handlar duggvaror | fysisk buslk, hur ofta letar du alavt efter
pre

ukter med rabatt?

1 2 3 4 5 Total
3. Vad ar din o Count ) 1 0 [) ) 1
syssu::nninm : lmg';; Elj Vad &r din 0.0% 100.0% 0.0% 0.0% 0.0%  100.0%

sysselsittning?

1 Count 18 32 22 12 2 86
% within 3. Vad ar din 20.9% 37.2% 25.6% 14.0% 2.3% 100.0%
huvudsakliga
sysselsattning?

2 Count 16 23 48 20 8 115
% within 3. Vad 4r din 13.9% 20.0% 4L7% 17.4% 7.0%  100.0%
huvudsakliga
sysselsattning?

3 Count 1 3 5 1 ) 10
% within 3. Vad &r din 10.0% 30.0% 50.0% 10.0% 0.0% 100.0%
huvudsakii
sysselsattning?

4 Count 1 3 6 1 2 13
% within 3. Vad dr din 7.7% 23.1% 46.2% 7.7% 15.4%  100.0%
huvudsaki
sysselsittning?

5 Count 0 0 0 1 [ 1
%within 3. Vad dr din 0.0% 0.0% 0.0% 100.0% 0.0%  100.0%
huvudsakii
sysselsdttning?

Total Count 36 62 81 35 12 226
% within 3. Vad 4r din 15.9% 27.4% 35.8% 15.5% 5.3%  100.0%
huvudsakliga
sysselsattning?

Chi-Square Tests
Asymptotic
Significance
Value df (2-sided)

Pearson Chi-Square 26.684% 20 144

Likelihood Ratio 25.188 20 .194

Linear-by-Linear 7.647 1 006

Association

N of Valid Cases 226

a. 21 cells (70.0%) have expected count less than 5. The
minimum expected count is .05.
= Crosstabs
Case Processing Summary
Cases
Valid Missing Total
N Percent N Percent N Percent
2. Alder * 9. Nir du 226 100.0% 0 0.0% 226 100.0%
handlar dagligvaror i
sisk butik, hur ofta letar
u aktivt efter produkter
med rabatt?
2. Alder * 9. Nir du handlar dagligvaror i fysisk butik, hur ofta letar du aktivt efter produkter med
rabatt? Crosstabulation
9. Nar du handlar dagligaror i fysisk butik, hur ofta letar du aktivt efter
produkter med rabatt?
1 2 3 4 5 Total
2. Alder 0 Count 3 0 1 0 0 4
% within 2. Alder 75.0% 0.0% 25.0% 0.0% 0.0%  100.0%
1 Count 4 17 19 8 2 50
% within 2. Alder 8.0% 34.0% 38.0% 16.0% 4.0%  100.0%
2 Count 16 26 25 14 2] 83
% within 2. Alder 19.3% 31.3% 30.1% 16.9% 2.4%  100.0%
3 Count 7 7 15 5 2 36
% within 2. Alder 19.4% 19.4% 41.7% 13.9% 6% 100.0%
4 Count 3 5 6 4 4 22
% within 2. Alder 13.6% 22.7% 27.3% 18.2% 18.2%  100.0%
5 Count 2 4 1 3 2 22
% within 2. Alder 9.1% 18.2% 50.0% 13.6% 9.1%  100.0%
6 Count 1 3 4 1 0 9
% within 2. Alder 11.1% 33.3% 44.4% 11.1% 0.0%  100.0%
Total Count 36 62 81 35 12 226
% within 2. Alder 15.9% 27.4% 35.8% 15.5% 5.3%  100.0%
Chi-Square Tests
Asymptotic
Significance
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 30.448% 24 170
Likelihood R 26.818 24 S
Linear-by-Linear 2.534 1 111
Association
N of Valid Cases 226

a. 19 cells (54.3%) have expected count less than 5. The

minimum expected count is .21.
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Bilaga 5

% Regression

Variables Entered/Removed®

Variables Variables
Model Entered Removed Method

1 19. Nar du . Enter

matbutik och
ser en vara pa
nedsatt pris,
hur ofta
jamfor du det
nedsatta
priset med
det ordinarie
priset?’

a. Dependent Variable: 22. Hur ofta ligger du
insag

tillbaka en vara nar du i att rabatten var

mindre dn du forvantat dig?
b. All requested variables entered.

Model Summary

Adjusted R Std. Error of
Model R R Square Square the Estimate

1 457 .209 .205

1.014

a. Predictors: (Constant), 19. Nir du gar i en matbutik och

ser en vara pa nedsatt pris, hur ofta jamfér du
nedsatta priset med det ordinarie priset?

det

ANOVA?
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 60.632 1 60.632 59.012 <.001°
Residual 230.151 224 1.027
Total 290.783 225

a. Dependent Variable: 22. Hur ofta ligger du tillbaka en vara nar du insdg att

rabatten var mindre an du forvantat dig?

b. Predictors: (Constant), 19. Nir du gar i en matbutik och ser en vara pa nedsatt
pris, hur ofta jamfor du det nedsatta priset med det ordinarie priset?

Coefficients®

Standardized

Unstandardized Coefficients  Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 2.747 173 15.899  <.001
19. Nir du gir i en 427 056 457 7.682 <.001

matbutik och ser en vara
pé nedsatt pris, hur ofta
jamfor du det nedsatta
priset med det ordinarie
priset?

a. Dependent Variable: 22. Hur ofta lagger du tillbaka en vara nar du insig att rabatten var mindre

4n du forvantat dig?

Bilaga 6

= Crosstabs

Case Processing Summary

Cases
valid Missing Total
N Percent N Percent N Percent
Kon * 22. Hur ofta 226 100.0% ) 0.0% 226 100.0%

lagger du tillbaka en vara
nar du insdg att rabatten
var mindre an du
forvintat dig?

1. Kén * 22. Hur ofta lagger du tillbaka en vara nir du insdg att rabatten var mindre 4n du férvintat
dig? Crosstabulation

22. Hur ofta lagger du tillbaka en vara nar du insdg att rabatten var mindre an du

forvantat dig?

1 2 3 4 Total
1.Kén 1 Count 9 12 27 41 34 123
% within 1. Koén 7.3% 9.8% 22.0% 33.3% 27.6%  100.0%
2 Count 0 5 10 23 61 99
% within 1. Kon 0.0% 5.1% 10.1% 23.2% 61.6%  100.0%
3 Count 0 2 1 0 1 4
% within 1. Kén 0.0% 50.0% 25.0% 0.0% 25.0%  100.0%
Total Count 9 19 38 64 96 226
9% within 1. Kén 4.0% 8.4% 16.8% 28.3% 42.5%  100.0%
Chi-Square Tests
Asymptotic
Significance
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 40.431% 8 <.001
Likelihood Ratio 40.920 8 <.001
Linear-by-Linear 15.859 1 <.001
Association
N of Valid Cases 226

a. 7 cells (46.7%) have expected count less than 5. The

minimum expected count is .16.
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Bilaga 7

= Crosstabs

Case Processing Summary

Cases
Valid Missing Total
N Percent N Percent N Percent
1. Kon * 5. Hur ofta 226 100.0% o 0.0% 226 100.0%

besoker du den fysiska
dagligvaruhandeln
(matbutiker)?

1. Kon * 5. Hur ofta beséker du den fysiska dagligvaruhandeln (matbutiker)?
Crosstabulation

5. Hur ofta bescker du den fysiska dagligvaruhandeln

(matbutiker)?
1 2 3 4 Total
1.Kon 1 Count 31 73 18 1 123
% within 1. Kon 25.2% 59.3% 14.6% 0.8% 100.0%
2 Count 4 69 22 4 99
% within 1. Kon 4.0% 69.7% 22.2% 4.0%  100.0%
3 Count 1 3 0 0o 4
% within 1. Kon 25.0% 75.0% 0.0% 0.0% 100.0%
Total Count 36 145 40 8 226
% within 1. K6n 15.9% 64.2% 17.7% 2.2% 100.0%
Chi-Square Tests
Asymptotic
Significance
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 21.800° 6 .001
Likelihood Ratio 25.342 6 <.001
Linear-by-Linear 11.093 1 <.001
Association
N of Valid Cases 226
a. 6 cells (50.0%) have expected count less than 5. The
minimum expected count is .09.
Crosstabs
‘Case Processing Summary
Cases
Valid Missing Total
N Percent N Percent N Percent
4. Inkomstnivi (per 226 100.0% o 0.0% 226 100.0%
innan skatt) * 22.
Hur ofta lagger du
tilbaka en vara nar du
m rabamen var
mindre an du farvntat

4. Inkomstniva (per manad innan skatt) * 22. Hur ofta ligger du tillbaka en vara nir du insig att rabatten var mindre in du
forvantat dig? Crosstabulation

22. Hur ofta ligger du tilbaka en vara nar du insig att rabatten var mindre an du
forvaintat dig?

1 2 Total
4. Inkomstnivd (per 10 Count 2 L] 16 17 EL) 79
miinad s chag % within 4. Inkomstnive 25% 10.1% 20.3% 215% 45.6%  100.0%
(per minad innan skart)
11 Count 1 2 5 13 15 36
% within 4. Inkomstnivi 2.8% 5.6% 13.9% 36.1% 4L.7% 100.0%
fper minad innan skatt)
12 Coum 4 5 9 23 2 64
% within 4. Inkomstnivi 6.3% 7.8% 14.1% 35.9% 35.9% 100.0%
{per minad innan skatt)
13 Count [ 1 4 H 11 21
% within 4. Inkomstnivk 0.0% 45% 19.0% 23.8% 52.4%  100.0%
iper minad innan skatt
14 Count o 3 2 5 1 21
% within 4. Inkomstnivd 0.0% 14.3% 9.5% 23.8% 52.4% 100.0%
(per minad innan skatt)
15 Count 2 o 2 1 o ]
% within 4_ Inkomsinivd 40.0% 0.0% 40.0% 20.0% 0.0% 100.0%
(per minad innan skatt)
Total Count ] 19 1] 64 96 226
% within 4. Inkomstnivi 4.0% B.4% 16.8% 28.3% 42.5% 100.0%
(per minad innan skatt)
Chi-Square Tests
Asymptotic
Significance
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 32.675% 20 037
Likelihood Ratio 25.740 20 175
Linear-by-Linear 425 1 514
Association
N of Valid Cases 226

a. 15 cells (50.0%) have expected count less than 5. The

minimum expected count is .20.
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Bilaga 9 (enkatfragor)

1. Kon?
Man
Kvinna
Annat

Foredrar att inte svara

2. Alder

Under 18
18-24
25-34
35-44
45-54
55-64
65+

3. Vad ir din huvudsakliga sysselséittning?

Student
Arbetssokande
Arbetar
Pensionér

Annat... (eget svarsalternativ)

4. Inkomstniva (per minad innan skatt)

Under 10 000kr
10 000 kr - 20 000 kr
20 001 kr - 30 000 kr
30 001 kr - 40 000kr
40 001 kr - 50 000 kr
Over 50,000 kr

S. Hur ofta besoker du dagligvaruhandeln (matbutiker)?

Varje dag
Flera génger i veckan
En géng i veckan

Mindre &n en gang i veckan
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6. Har du nigon ging handlat en vara pa nedsatt pris?

Ja
Nej
Vet inte

7. Nir du varit och handlat i en fysisk matbutik, brukar du komma hem med varor

du inte hade planerat att kopa?

Ja, det hinder ofta att jag koper saker spontant nér jag handlar
Ja, ibland hédnder det att jag koper ndgot extra som jag inte hade planerat
Nej, jag handlar vanligtvis enligt en inkdpslista och koper séllan andra varor oplanerat

Nej, jag handlar alltid enligt en inkdpslista och koper aldrig andra varor oplanerat

8. Om du svarade ja pa foregiaende fraga, vilket/vilka av foljande alternativ

beskriver bast varfor du gjorde ett oplanerat kop? (fler svarsalternativ mojligt)
Nyfiken pa att testa nagot nytt
Erbjudandet var bra
En butiksmedarbetare rekommenderade varan
Jag hade glomt att jag behovde varan

Annat... (eget svarsalternativ)

9. Niar du handlar dagligvaror i fysisk butik, hur ofta letar du aktivt efter

produkter med rabatt?

Alltid
Ofta

Ibland
Séllan

Aldrig

10. Brukar du kopa fler enheter av en produkt nir den ir pa nedsatt pris?
Alltid
Ofta
Ibland
Sillan
Aldrig
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11. Om en vara du inte hade planerat att kopa, med ett ordinarie pris pa 200 kr,

erbjuds till halva priset, hur sannolikt ir det att du skulle kopa den?

1= Mycket osannolikt, 5= mycket sannolikt

12. Om en vara du inte hade planerat att kopa, med ett ordinarie pris pa 200 kr, ir

nedsatt med 25%, hur sannolikt ir det att du skulle kopa den?

1= Mycket osannolikt, 5= mycket sannolikt

13. Om du frin borjan hade tinkt kopa en stycken av denna produkt (se bild) men
uppticker att det finns ett erbjudande dér priset dr rabatterat om du koper tva

stycken, hur stor ir sannolikheten att du skulle vilja att kopa tva istéllet for en?

Mycket sannolikt 2 for
Ganska sannolikt 3 5 n
Varken sannolikt eller osannolikt

Ganska osannolikt
Ord. pris: 18,95kr/st
Mycket osannolikt

14. Om en vara du inte hade planerat att kopa, med ett ordinarie pris pa 50 kr,

erbjuds till halva priset, hur sannolikt ir det att du skulle kopa den?

1= Mycket osannolikt, 5= mycket sannolikt

15. Om en vara du inte hade planerat att kopa, med ett ordinarie pris pa 50 kr, ir

nedsatt med 25%, hur sannolikt ir det att du skulle kopa den?

1= Mycket osannolikt, 5= mycket sannolikt

16. Om du fran bérjan hade tinkt kopa en stycken av denna produkt (se bild) men
uppticker att det finns ett erbjudande dér priset dr rabatterat om du koper tva

stycken, hur stor ér sannolikheten att du skulle vilja att kopa tvé istillet for en?

Mycket sannolikt 2 f6r
Ganska sannolikt 49 .

Varken sannolikt eller osannolikt

Ord. pris: 31,95 kr/st

53



Ganska osannolikt

Mycket osannolikt

17.Om en vara du inte hade planerat att kopa, med ett ordinarie pris pa 10 kr,

erbjuds till halva priset, hur sannolikt ar det att du skulle kopa den?

1= Mycket osannolikt, 5= mycket sannolikt

18. Om en vara du inte hade planerat att kopa, med ett ordinarie pris pa 10 kr, ar

nedsatt med 25%, hur sannolikt ir det att du skulle kopa den?

1= Mycket osannolikt, 5= mycket sannolikt

19. Nér du gir i en matbutik och ser en vara pa nedsatt pris, hur ofta jimfor du det

nedsatta priset med det ordinarie priset?
Alltid
Ofta
Ibland
Séllan
Aldrig

20. Om béade ditt favoritmiirke av en vara och ett annat mérke av varan vanligtvis
kostar samma, men det andra miirket ir nedsatt i pris, hur sannolikt ir det att

du koper det nedsatta mirket, oberoende av rabattens storlek?

Mycket sannolikt

Ganska sannolikt

Varken sannolikt eller osannolikt
Ganska osannolikt

Mycket osannolikt

21. Hur ofta dr du medveten om hur mycket du sparar vid kép av en vara pa

nedsatt pris?

Alltid
Ofta
Ibland
Séllan

Aldrig

22. Hur ofta léigger du tillbaka en vara niir du insig att rabatten var mindre éin du

forvantat dig?
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Alltid
Ofta

Ibland
Séllan

23. Finns det niagot ytterligare du vill beriitta om hur rabatter paverkar ditt
kopbeteende i fysiska matbutiker? (valfritt)
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