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Sammanfattning:
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inverkan pa kvinnliga konsumenters beteende

Amne: Marknadsforing
Handledare: Phd Jan E. Skaug
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Syftet med uppsatsen &r att; “att kartligga faktorer som kan ligga bakom kvinnors val av
inkopskanal”. Forfattarna anser att det dr viktigt for konfektionsforetag att kidnna sin
maélgrupp for att kunna tillverka ett erbjudande som stammer Overens med konsumentens
behov. Denna studie utgér ifrdn att det finns tvd stycken Overgripande omrdden som kan
forklara en konsuments beteende nédr denna inhandlar konfektion. Den ena &r en individs
sociokulturella erfarenheter, dir attityder, varderingar och asikter formas och utvecklas. Den
andra ar ett foretags strategiska arbete med att padverka en konsument, genom att vidta olika
atgirder. Med denna information som bakgrund fanns det en fundering 6ver vilka faktorer
som faktiskt pdverkar kvinnliga konsumenter nidr de ska védlja en inkdpskanal att handla
konfektionsvaror frdn. Detta kan vara avgérande information for ett foretags lonsamhet och
utveckling.

Den metodik som anvédndes var en blandning av ett hermeneutistiskt och positivistiskt synstt.
Detta dr pd grund av att en kvantitativ undersokning anvints, samtidigt som resultatet tolkas
och forstds av forfattarna for att finna samband och forstéelse i resultatet. Undersokningens
design ér forankrad i en deskriptiv ansats, da forfattarna var medvetna om vilken information
som behovs for att studera dmnet genom olika teorier. Studien bygger pd data som utifran
teoristudier undersoks och analyseras. En enkdtundersokning har dven genomfGrts for att
studera respondenternas asikter och attityder kring olika faktorer i deras val av inkopskanal.

Den 6vergripande slutsatsen av studien &r att alla de undersokta faktorerna i undersdkningen
paverkar en kvinnlig konsument mer eller mindre. Det &r ingen faktor i undersokningen som
respondenterna fann helt oviktig, nidr de ska vilja en inkdpskanal. Dock finns det vissa
faktorer som paverkar kvinnor mer i deras val. De faktorer som fick bdst respons i
undersokningen var “Produkten och sortimentet”, “Service”, “Kvalitet pd varan” samt
“Priset”. De som fick sdmst respons var “Lockande marknadsforing”, “Bekantas dsikter” samt
“Identifiering med ett foretag”. Darfor dr det viktigt att ett foretag inte endast satsar pa nagra
attribut och helt utesluter ndgra andra. En vél uttinkt “blandning” av alla faktorer som passar
bist for den valda maélgruppen ar det vinnande konceptet.

Nyckelord; Inkopskanal, Kvinnliga konsumenter, Kopbeteende, Konfektion
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Abstract

Title: Women's choice of purchase channel - A survey of the impact and its effect on the
female consumer behavior

Subject: Marketing
Advisor: Phd Jan E.Skaug

Authors: Louise Karlsson & Lovisa Boethuis

The purpose of this essay is: " fo identify factors that may underlie women's choice of
purchase channel" The authors believe that it is important for clothing companies to know
their target audience in order to produce an offer that matches the consumer's needs. This
study assumes that there are two broad areas that may explain a consumer's behavior when
purchasing clothing. One is an individual's socio-cultural experiences, where attitudes, values

and opinions are shaped and developed. The other is a company's strategic efforts to influence
a consumer, by taking various measures. With this information as background, there was a
thought of what factors actually influence female consumers most in selecting a shopping
channel to buy clothing from. This can be crucial information for a company's profitability
and development.

The methodology that was used in this essay, was a mixture of an hermeneutist and a
positivist approach. This is because a quantitative survey was used, while the results are
interpreted and understood by the authors to correlate and understand the results. The study
design is rooted in a descriptive approach, because the authors were aware of what
information is necessary to study the subject by various theories. The study is based on data
from theoretical studies, that are examined and analyzed. A survey was also conducted to
investigate the respondents' views and attitudes on various factors in their choice of purchase
channel.

The overall conclusion of this study is that all the factors considered in the study affect a
female consumer more or less. It is not a factor in the survey that respondents found quite
unimportant, in selecting a shopping channel. However, there are certain factors that affect
women more in their choices. The factors that got the best response in the survey was “The
product or product range”, “Service”, “Quality of product” and “Price”. Those who received
the lowest response was “Attractive marketing”, A friends opinion” and “Identification with a
company”. It is therefore important that a company not only focuses on some attributes and
completely excludes any other. A well thought-out "mix" of all the factors that best fit the

target group is the winning formula.

Key words: Purchase channel, Female consumer, Purchasing behavior, Clothing
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Kapitel 1

Bakgrund

Fdljande kapitel brjar med en bakgrund till forfattarnas Gmnesval och varfér det valda dmnet 4r intressant att
belysa. | bakgrunden presenteras ocksa vilket bidrag studien kommer att medfdra. Bakgrunden leder fram till
studiens syfte och forskningsfragor. Vidare féljer studiens avgrdnsningar, samt en presentation av studiens
disposition. Kapitlet avslutas med en sammanfatining.

1.1 Bakgrund

Bakgrunden till studiens &mnesval utgors av att forfattarna vid tidpunkten for studien laser
foretagsekonomi med inriktning mot marknadsféring och har ett personligt intresse for
damkonfektion. Det anses viktigt for studiens kvalitet att beakta intresset och déarfor kommer
studien innefatta konfektionsbranschen. Da det finns méanga olika typer av konfektionsforetag
véljer forfattarna att fokusera pa dem som siljer konfektion till lagpris. Forséljning av
konfektion kan bedrivas dels i kedjor, dels i butiker och denna studie behandlar
konfektionskedjor. Forfattarna vill pdstd att det &r vanligt att konfektionsféretag inom
lagprissegmentet riktar en majoritet av sitt sortiment till kvinnliga konsumenter. Det anses
darfor intressant och relevant att fokusera pd kvinnligt konsumentbeteende.

Forfattarna upplever att de dagligen blir utsatta for information vars syfte ar att paverkar deras
kopbeteende och antar att andra kvinnliga konsumenter har liknande upplevelser. Det kan
vara en paverkan fran de budskap som konfektionsforetag formedlar genom exempelvis
marknadskommunikation, prissittning, butiksutformning samt personal. Aven si kallade
sociokulturella faktorer kan ha en inverkan pa konsumenters kopbeteende. Dessa kan till
exempel vara kultur, referensgrupper, attityder, motivation samt behov. P4 grund av alla dessa
influenser utvecklades ett intresse for hur kvinnor viljer en inkdpskanal d& de ska handla
konfektion. Ur intresset formulerades studiens 6vergripande fraga:

Kan det vara sd att ett konfektionsforetags prissattning, sortiment samt marknadsféring har
storst betydelse vid kvinnors val av inkopskanal?

Forfattarna frdgar sig om dessa faktorer kan antas ha en storre effekt da de &r mer mérkbara
an de sociokulturella. De sociokulturella faktorernas paverkan tror forfattarna sker mer
omedvetet och per automatik. Mgjligheten finns att individer inte &r medvetna om att de blir
paverkade av exempelvis attityder, motivation och bekanta. Medans konfektionsforetagens
dagliga arbete med att paverka konsumenter genom olika mediekanaler dr mer synligt och
patagligt.

Studien skall bidra med kunskap inom foretagsledet dd faktorer som exempelvis
marknadsforing, pris, butiksutformning samt service anses ha en paverkande effekt pa
konsumentbeteende. D4 det finns tidigare studier inom det valda &mnesomradet kan studiens
bidrag ses som en komplettering till redan befintlig forskning. Resultatet av undersokningen
kommer att visa vad som &r av betydelse vid kvinnliga konsumenters inkdp av
konfektionsvaror. Konfektionsféretag inom lagprissegmentet kommer kunna se vilka faktorer
som anses vara av storst betydelse och applicera resultatet pa sitt framtida forhallningssitt



gentemot kvinnliga konsumenter. Eftersom studien fokuserar pd konfektionsbranschen
kommer resultaten framst vara applicerbara pa denna bransch. Studien avgrénsas inte till en
viss konfektionsvara vilket betyder att resultatet kan nyttjas av konfektionsforetag som
erbjuder ett brett sortiment. D& studien d&ven kommer att belysa vilka faktorer som ar av
mindre betydelse for kvinnliga konsumenter kan &ven dessa vara anvindbara i ett
konfektionsforetags strategiarbete. Forfattarna anser att genom att studera resultatet kan
konfektionsforetag fokusera sitt strategiarbete pa de faktorer som leder till att kvinnor véljer
deras inkOpskanal framfor en annan.

Grewal et al. (2009) menar att det idag inte rdcker att foretag konkurrerar med l1dga priser och
innovativa och differentierade produkter. For att konkurrera effektivt méste aterforsdljarna
dven fokusera pa kundupplevelsen. Kundupplevelsen inkluderar alla aspekter da kunden
kommer i1 kontakt med konfektionsforetaget, produkten eller servicen. Att leverera en bra
kundupplevelse kan leda till 6kad kundndjdhet, fler butiksbesdk samt fler kop och dérmed till
en storre vinst for foretaget.

I en stindigt fordnderlig bransch dr det viktigt att foretag kéinner sina konsumenter. Inom
konfektionsbranschen konkurrerar dterforsiljarna om konsumenternas pengar men i lika hog
grad om konsumenterna sjdlva. Genom att forstd konsumentens behov och attityder skapas en
konkurrensfordel och en mojlighet att locka den rétta malgruppen att besoka butikerna
(Svensk Handel, 2011).

Kldder har alltid anvints for att markera ekonomisk och social status men nu for tiden
anvinds de 1 dnnu hogre grad for att ocksd signalera dsikter, livsstil och tillhorighet. Aaker
(1996) menar att produkter som kldder hjilper konsumenter att uttrycka sin personlighet 1
sociala sammanhang. Vidare anvinder sig individer som utvdrderar en annan persons
identitet av yttre attribut som exempelvis kldder (Schiffman et al. 2008).

1.2 Studiens syfte och fragestéllningar

Da konkurrensen ér stark pd konfektionsmarknaden med ménga konkurrerande aktorer dr det
viktigt att né ut till den aktuella malgruppen och sérskilja sig fran sina konkurrenter. Det ar
dven viktigt att kiinna sin mélgrupp for att kunna ha ett erbjudande som stimmer 6verens med
konsumentens behov. Denna studie utgér ifran att det finns tva forklaringar till en konsuments
beteende nér denna inhandlar konfektion. Den ena ar en individs sociokulturella erfarenheter,
dir attityder, vérderingar och asikter formas och utvecklas. Det andra ar ett foretags
strategiska arbete med att pdverka en konsument, genom att vidta olika atgirder. Dessa kan
exempelvis vara arbetet med att kommunicera med konsumenterna genom olika
marknadsforings kampanjer. Det kan &ven vara att strategiskt placera ett varumirke pd en
marknad dér frigor om exempelvis pris, kvalitet, service spelar in. Ett varumérke kan dven
tillforas personliga drag och egenskaper for att knyta en personlig kontakt med
konsumenterna.

Med denna information som bakgrund fanns det en fundering 6ver vilka faktorer som faktiskt
paverkade kvinnliga konsumenter mest ndr de ska védlja en inkOpskanal att handla
konfektionsvaror fran. Detta kan vara avgorande information for ett foretags 16nsamhet och
utveckling.



Utifrdn ovanstadende bakgrund har forfattarna valt att formulera studiens syfte:

Studiens syfte ar:

“att kartligga faktorer som kan ligga bakom kvinnors val av inkopskanal”

For att uppna syftet dr forfattarnas fragestéllningar foljande:

Fragestillning 1. Vad dr det som pdverkar en individs beteende vid val av inkdpskalla?

Fragan r intressant da individualitet dr hogst relevant i dagens samhélle. Enligt Schiffman et
al. (2008) har alla individer sin egen “vérldsbild”. Alla individer &r olika och de val och de
beslut individer tar dr baserade utifran olika relativt personliga grunder. Forfattarna vill titta
ndrmare pd vad det d4r som formar oss och gor oss till individer. Detta anses vara av stor vikt
dd det delvis dr konsumenternas grundldggande tankar och virderingar som foretag maste
analysera ndr de skapar en strategisk malgrupp att vinda sig till.

En annan aspekt i denna fragestéllning, dr vad foretagen sjélva kan gora for att paverka en
individs beteende. Hur arbetar foretagen, hur uppfattar konsumenterna deras strategiska arbete
och anser konsumenterna att detta pdverkar dem? Detta dr frdgor som kommer att bli
besvarade i denna uppsats. Fragestillning ett kommer att utgd ifrdn en individs beteende men
forfattarna vill podngtera att den empiriska undersokningen fokuserar pa kvinnliga
konsumenter. Anledningen till varfor frigan behandlar en individs beteende &r for att skapa en
grundldggande forstéelse for varje individs agerande.

Fragestillning 2. Vilka faktorer har stérst respektive minst paverkan i kvinnors kdpbesiut?

Ett antal faktorer kommer att presenteras utifrdn studiens teoretiska referensram, som alla
anses kunna paverka konsumenten. Fragestillning tvd avser att undersoka vilka av dessa
faktorer som kan ha stor betydelse for en kvinnlig konsument och vad orsaken kan vara till
detta. En avsikt dr ocksa att analysera och diskutera kring nagra av de faktorer som kvinnor
inte anser sig pdverkas av i en hogre utstrackning, nir de ska inhandla konfektion.

1.3 Avgransningar

Studien fokuserar pd damkonfektion som kops genom fysiska butiker samt pa kvinnor mellan
25-50 ar och deras val av konfektionsforetag nar de handlar till sig sjdlva. Studien har inte
inriktats mot en speciell produktgrupp, utan behandlar all damkonfektion. Studien berér inte
foretag som séljer konfektion genom postorder. Studien har dven avgrénsats till att undersoka
lagpriskedjor 1 konfektionsbranschen inom Sveriges grinser.

1.4 Studiens Perspektiv

Studiens perspektiv kan ses bade ur ett foretagsperspektiv och ett konsumentperspektiv.
Genom ett foretagsperspektiv ses kunskap om konsumentbeteende som en mdjlighet att starka
varumirkets position pd marknaden och i1 konsumenternas medvetande. Genom ett
foretagsperspektiv blir de faktorer som foretag arbetar med for att paverka konsumenternas
kopbeteende viktiga. Studien kan dven ses utifrdn ett konsumentperspektiv da det istéllet
handlar om hur konsumenterna upplever att deras egna beteende och attityder paverkar deras



kopbeteende och valet av inkopskanal. Ett konsumentperspektiv redogér dven for hur
konsumenterna upplever att foretagen agerar for att attrahera och tilltala dem. I studien avser
forfattarna att redogéra for vilka faktorer som kvinnor anser har paverkan vid deras
beslutsfattande, ddrmed har ett konsumentperspektiv valts.

1.5 Studiens Disposition
Uppsatsen ar uppdelad 1 atta kapitel enligt foljande:

Kapitel 1: Bakgrund
Kapitlet tar upp en bakgrundsbeskrivning och intresset for dmnesval, den dvergripande forskningsfragan samt
studiens bidrag. Vidare presenteras studiens syfte samt formulering av tvd fragestéliningar.

Kapitel 2: Problemdiskussion

Kapitlet ger en djupare forstaelse kring problemet genom en problemdiskussion. Har presenteras likheterna
inom konfektionsbranschen samt individualitet vad gédller konsumentbeteende. Utdver ovanstiende, presenteras
tidigare forskning kring dmnesomradet. Kapitlet avsiutas med en sammanfatining.

Kapitel 3: Metod
| tredje kapitlet presenteras studiens uppldgg och genomfdrande. Kapitlet avsiutas med en diskussion kring
studiens kvalitet samt en sammanfattning av kapitlet.

Kapitel 4: Teori
Kapitlet redogor for de teorier som stodjer studiens problem och syfte. Teorierna behandlar konsumentbeteende
samt ndgra strategiska delar som féretag arbetar med for att paverka konsumentbeteende. Kapitlet avsiutas med
en sammanfattning.

Kapitel 5: Empiri
| femte kapitlet redogdrs det empiriska material som samlats in under enkétintervjuer. Kapitlet ger kunskap om
respondenternas asikter och vilka faktorer som dr paverkande vid val av ink6pskanal och képbeteende.

Kapitel 6: Analys
[ kapitlet jamfdrs det empiriska materialet med valda teorier. De mest intressanta faktorerna som framkommer i
studien presenteras och analyseras.

Kapitel 7: Studiens resultat

| kapitel sju presenteras studiens resultat kopplat till studiens dvergripande forskningsfraga, syfte samt
fragestdliningar. Kapitlet avsiutas med en redogdrelse for forfattarnas egna reflektioner om analysmaterialet
och resultatet i studien.

Kapitel 8: Slutsats
| det sista kapitlet presenteras forfattarnas egen slutsats som grundas pa analys, resultat samt forfattarnas egna
reflektioner. Kapitlet avsiutas med forslag till vidare forskning.



Kapitel 2

Problemdiskussion

| detta kapitel ges inledningsvis en presentation av studiens forskningsfraga samt en problematisering kring
studiens dvergripande problem. Vidare fljer en problemdiskussion. Diskussionen berdr problem kring likheten
mellan konfektionsforetag inom lagprissegmentet for att sedan belysa de problem som kan vara férknippade med
individualitet. Kapitlet avsiutas med en sammanfattning.

2.0 Problematisering

Studiens forskningsproblematik beaktar vilka faktorer som i realiteten faktiskt har en
paverkan pa kvinnliga konsumenters beteende vid inkop och dven val av inkopskanal. Vidare
innefattar forskningsfragan vad de kvinnliga konsumenterna sjdlva anser paverka deras beslut
av inkopskanal. Forfattarna anser att det dr viktigt att undersdka for att kunna formedla
kunskapen till foretag inom den valda branschen. Detta kan hjélpa konfektionsforetag att pa
ett mer effektivt sétt positionera sina produkter mot malgruppen. Forskningsfragan behandlar
ocksa vilka faktorer som har storst respektive minst paverkan pé ett beslut om inképskanal.
Forfattarna menar att en forstielse for kvinnliga konsumenter kan hjalpa konfektionsforetagen
att erbjuda rétt sortiment och produkter. Darfor dr det av betydelse att ta reda pa vad det ar
som paverkar en individs beteende vid val av inkdpskélla samt vilka faktorer som har storst
paverkan i kvinnors kopbeslut.

Studiens forskningsfraga lyder som foljer:

Kan det vara sd att ett konfektionsforetags prissittning, sortiment samt marknadsféring har storst
betydelse vid kvinnors val av inkdpskanal?

2.1 Likheten mellan konfektionsforetag inom lagprissegmentet goér

det svart for dem att locka konsumenterna

Konkurrensen dr stark inom konfektionsbranschen (Konkurrensindex, 2011). Konkurrens
innefattar alla de aktuella och faktiska erbjudanden och substitut som en konsument kan
fundera pd att kopa. Nar konkurrensen blir allt starkare &r det viktigt att foretag analyserar sin
bransch och kartlagger de hot som kan finnas (Aaker, 2007). Antalet modebutiker vid arslutet
2007 var 7352 stycken (Kempe & Hégglof, 2009). Eftersom det finns fler dn en aktdr inom
konfektionsbranschen dr det viktigt att positioneringen inte enbart bestimmer vilken riktning
foretaget skall ha utan dven differentierar foretaget fran dess konkurrenter (Aaker, 2007).
Fran en internetartikel (Dunér, 2007) framgar det att svenska foretag inom
konfektionshandeln har ett likartat utseende och sortiment. Detta kan vara en anledning for
konfektionsforetagen att fortydliga sin position pd marknaden. Vidare framgéar det att den
svenska marknaden kan betraktas som en djungel varfor det kan vara viktigt med en tydlig
differentiering inom branschen.

For att klara sig pd en marknad med stark konkurrens krévs det att foretag arbetar med en
tydlig foretagsstrategi. En foretagsstrategi bestar av fyra olika delar:



Produktmarknadsinvestering
Kundvirde

Organisationens tillgangar

Kompetens och funktion (Aaker, 2007)

=

Vidare menar Aaker (2007) att foretag har méinga mgjliga végar att utforma sin
konkurrensstrategi beroende pa vilken/vilka sétt man viljer att konkurrera pa. De vanligaste
sitten att konkurrera pa ar foljande:

1. Kvalitet

2. Fokus pé antingen produkt eller marknad,
3. Virde

4. Nyskapande

5. Kundnérhet

Enligt forfattarnas uppfattning har problemet att locka konsumenterna tilltagit de senaste aren
da konfektionsforetagen blivit allt fler och konkurrensen om konsumenternas uppmaérksamhet
allt starkare.

Forfattarna anser att det finns likheter 1 till exempel marknadskommunikation och sortiment,
mellan de konfektionsforetag som befinner sig inom lagprissegmentet pa den svenska
marknaden. Konfektionsforetag har ett likartat sortiment da de formodligen riktar sig till
likartade malgrupper. Ett exempel hdmtat ur en artikel (Dunér, 2007) forklarar likheten
mellan de tva stora svenska konfektionsforetagen, Lindex och Kappahl. Bada foretagen har en
kédrnmalgrupp pa kvinnor mellan 30 och 50 &r med en malgruppsdefinition som dér, alla
modeintresserade kvinnor. For ett antal &r sedan inledde de bdda konfektionsforetagen
reklamkampanjer med kinda personer, vilket forfattarna anser dr en trend som majoriteten av
konfektionsforetagen har hakat pé i sina kampanjer.

Konfektionsbranschens utveckling och problematik kan belysas av citatet som foljer.

Nu géller det verkligen att finga in kunden. Om hundra kunder gdr in i en butik maste man
Oka andelen som handlar och kommer tillbaka. Det visar pa behovet av en tydligare
profilering. Ofta minns man ju inte om man sett ett plagg pa H&M, Lindex eller Kappahl.

(Maria Sandow, kanslichef pa Svensk Handel).

Fréan citatet framgar det att en problematik uppstdr inom konfektionsbranschen dé bristen pa
en tydlig profilering kan resultera i att konfektionsforetag forlorar konsumenter till sina
konkurrenter.

P& den svenska marknaden dr det vanligt att konfektionsforetag som forhéller sig inom
lagprissegmentet finns pd samma kopcentra (Dunér, 2007). Foretagen ska locka in sina
maélgrupper till butiken med konkurrenterna tétt inpd. Vid hog centrering kan det vara svért
for konsumenterna att sérskilja de olika inkOpskanalerna. Konfektionsforetagen forsoker
genom olika satsningar pd marknadsforing och marknadskommunikation formedla en
tydlighet som ska hjdlpa att locka till sig konsumenter (ibid). Genom tolkning av
marknadsforing kan konsumenterna skapa sig en varumirkesimage som skiljer sig fran
foretagets tdnkta varumaérkesidentitet (Martensson, 2009). Forfattarna anser att om
konfektionsforetagen uppfattas som lika av konsumenterna kan detta leda till att det blir svart
for foretagen att sérskilja sig och darmed locka konsumenter till butikerna. Vidare anses att
likheten mellan de olika konfektionsforetagen gor det svart for konsumenterna att urskilja
varumarkesidentiteter och skapa sig korrekta attityder till varumarket.



2.2 Individualitet

I en snabbt fordnderlig varld ar det viktigt att vara uppdaterad for att kunna méta kundernas
behov och forvintningar. Négra av de krav kunder stéller idag ar att det ska finnas ett brett
utbud av varor samt en attraktiv mix av varor och tjdnster. Omvérldsanalyser,
marknadsundersokningar och fokusgrupper dr nagra viktiga verktyg som foretag kan anvénda
da de vill 6ka kunskapen 1 om vad kunderna vill ha. Det finns en méngd yttre faktorer som
skapar komplexa beteendemdnster hos konsumenter. Att besvara frdgan om vem
konsumenten &r anses vara en stor utmaning for foretagen (Svensk Handel, 2011).

For att nd framgéng inom konfektionsbranschen dr det viktigt att forstd sina konsumenter
(Svensk handel, 2011). Foretag har linge genom marknadsforing forsokt appellera till
konsumenterna utifrdn olika personlighetskaraktirer. Vad konsumenter kdper, nir och hur de
konsumerar blir ofta influerat av personlighetsfaktorer. Péverkan av konsumenternas
personlighet har gjort det allt vanligare att marknadsforare inkluderar typer av
personlighetsdrag i marknadsforings- och reklambudskap. Det ér sannolikt att konsumenters
personlighet paverkar produktval, hur konsumenterna reagerar pa siljfrimjande atgirder samt
ndr och hur de konsumerar en produkt. Men olika méinniskor motiveras av olika saker. En
kund kan vilja vara forst med de senaste trenderna medan en annan vill smélta in i gruppen
och en tredje vill vara sdker pé sitt val och inte gora nadgot ogenomtinkt (Svensk handel,
2011).

Handeln madste vara den mest dynamiska, den mest kraftladdade, den mest vakna och pa
konsumtionens skiftningar skarpast aktgivande huvudgrenen av ekonomisk verksamhet.

(Anders Orne, Svensk Handel 2011)

Citatet ovan visar att detaljhandeln behdver vara aktiv vad géller att folja svidngningar i
konsumentpreferenser och beteende.

Ett begrepp som kan beskriva dagens samhélle dr individualitet. Manniskan strivar efter att
uttrycka sin identitet genom val av konsumtion, engagemang och socialt umgénge. Uttryck
gors genom den valda livsstilen. Identitet kan definieras som en uppséttning tankar, asikter,
kénslor samt handlingar som ménniskan kan identifiera sig med. Dessa delas oftast med en
grupp genom till exempel livsstil, kultur, religion samt politik. Vidare dr individualitet att
sjdlv kunna bestimma vad man ska tycka, kdnna och handla oberoende av yttre paverkan
(Sektor 3 hemsida, 2011).

Kunskap kring konsumentbeteende och paverkande faktorer har bevisats vara mycket
anviandbart vid utveckling av ett foretags marknadsforingsstrategi. Vid planering av
marknadsforing dr det intressant att veta hur personlighet kommer att paverka kopbeteende pé
grund av att sddan kunskap gor det mojligt for foretagen att oka sin fOrstdelse for
konsumenternas beteende och forstd vilka konsumenter som kommer vara intresserade av
deras produkter och tjénster (Schiffman et al. 2008). Foretag anvinder reklam for att visa
konsumenterna alternativa 16sningar pd behov och problem. Reklamen hjélper till att visa vad
ett varumarke star for och att varumaérket kan hjdlpa konsumenterna att kommunicera sin
identitet. Konsumenternas attityder pdverkar kopbeteendet darfor &r det vésentligt for
foretaget att veta nér attityder paverkar beteenden (Martensson 2009).

Studier visar att det inte alltid finns en direkt koppling mellan attityder och beteende. En
persons attityd mot ett varumérke stimmer inte alltid 6verens med personens beteende mot
det. Det dr forekommande att konsumenter har en positiv attityd mot ett foretags reklam men
att den positiva attityden inte resulterar i kop av foretagets produkter (Solomon et al. 2006).



Forfattarna menar att det bevisligen 4r manga olika faktorer som paverkar konsumenterna. Att
olika faktorer dr av olika betydelse vid paverkan av konsumentbeteende gor det komplext for
foretag vid analysering av mélgrupper. Vidare papekas att genom den individualitet som finns
blir det dven svart for foretag att generalisera sin malgrupp och pa sé sitt vara sdker att de
erbjuder rdtt sortiment och produkter och dirmed tillfredstdlla behov bittre &n sina
konkurrenter.

2.3 Tidigare forskning

Forfattarna har under den inledande undersokningsfasen studerat tidigare forskning som pa

olika sitt behandlar

amnet konsumentbeteende

inom konfektionsbranschen.

Nedan

presenteras avhandlingar och vetenskapliga artiklar som anses vara av betydelse for studien.

Forskningsrapport

Syfte och problem

Resultat

Maria Holmlund, Anne Hagman
& Pia Polsa (2009)

An exploration of how mature
women buy clothing; empirical
insights and a mode/

Journal of Fashion Marketing and
Management Vol 15 (1) 2011

Trots mogna kvinnors ekonomiska
makt och deras vixande andel av
produktmarknader finns det lite
forskning kring mogna kvinnors
konsumentbeteende och attityder.

Artikeln syftar till att undersdka
och analysera mogna kvinnors kdp
av klader.

Studien visade empiriskt att vissa
grundldggande element &r av
betydelse dd mogna kvinnor képer
klader: behovet av konfektion,
trendiva, passformspreferenser,
varumirkespreferenser,
aterforsiljare samt pris.

Tammy R. Kinley, Barath M,
Josiam och Fallon Locket (2010)

Shopping Behaviour and the
involvment construct

Journal of Fashion Marketing and
Management,Vol. 14 No. 4,

Syftet med artikeln ar att
undersdka om hur mycket
individer handlar konfektion till sig
sjdlva paverkar deras sokande av
asikter fran andra.

Artikeln syftar dven till att
undersoka icke-personliga killor
som kan influera och képbeteende.

Individer med hogt engagemang
soker asikter fran kvinnliga
bekanta och medarbetare. De
anvinder dven mest de icke-
personliga killorna, handlade
oftare, spenderade mer pengar och
var mer bekvdma i att handla
klader.

Nancy M. Puccinelli, Ronald C.
Goodstein, Dhruv Grewal,
Robert Price, Priua Raghubir,
David Stewart (2009)

Customer Experience Managment
in Retailing: Understanding the
Buying Process

Journal of retailing, nr 85 s.15-30
2009.

Artikelns syfte &r att skapa en
djupare forstéelse for
konsumentbeteende.

Foljande faktorer skapar storre
forstaelse for konsumentbeteende i
miljéer som séljer konfektion.

1. Mal, schema och
informationsbearbetning

2. Minne

3. Involvering
4. Attityder

5. Affekt

6. Atmosfir

7. Konsumentattribut och val

Tabell 2.3.1 Tidigare forskning




Enligt Holmlund et al. (2009) ar kvalitet, bekvimlighet, material, stil samt design mer
paverkande &n pris och modegrad. Vidare menar forskarna att kvinnor anvinder sig av
varumirket som indikator pd produktkvalitet. Holmlund et al, papekar att en av de storsta
anledningarna till varfér kvinnor inhandlar klader &r for att métta ett behov. Vidare framgéar
det av att kvinnor anser det vara viktigt att kdnna igen inkdpskanalen och sortimentet. Manga
av respondenterna tycker det dr viktigt att skapa ett forhallande till en inkdpskanal och dess
butikspersonal d& mogna kvinnor foredrar att bli igenkdnda och fa personlig service. Det &r
viktigt att personalen ger dem rad, tips samt information om nytt sortiment. Respondenterna
vérdesétter bra service samt tycker att exempelvis bra design, bra kvalitet, bra passform och
kopupplevelsen ar viktigare dn pris.

Kiley et al. (2010) menar att unga amerikanska konsumenter, kallade generation Y, soker
efter andras asikter och andras godkdnnande nér de inhandlar statusorienterade varor som
konfektion. Vidare menar Kinley et al. (2010) att amerikanska ungdomar inte svarar pa
traditionell reklam. Ungdomarna tenderar att vara skeptiska da de dagligen utsitts for
information genom diverse mediekanaler. Forskningen visar att respondenterna snarare hittar
sin inspiration i butiker bland annat ifran skyltningen och sortimentet. Da undersokningen
berdr ungdomar tillhorande en Generation Y anser forfattarna att det &r intressant att utoka
undersdkningen genom att studera vilken paverkan bekantas asikter och dylikt har pa
kvinnliga konsumenter 1 Sverige. Resultatet som kom ur forskarnas studie &r intressant och
skiljer sig ndgot fran den Overgripande forskningsfrigan da den visar att traditionell
marknadsforing inte ar effektiv pa ungdomarna..

Puccinelli et al. (2009) anser att det finns ett antal faktorer som &r viktigare dn andra vad
géller konsumentbeteende och formandet av en kundupplevelse. De viktiga faktorerna ér:

(1). Mél, schema samt informationsbearbetning, (2). Minne, (3). Involvering, (4). Attityder,
(5). Kédnslobearbetning, (6). Atmosfaren samt (7). Konsument attribut och val.

Genom att ha kunskap kring dessa faktorer menar Puccinelli et al. (2009), far aterforsdljarna
av konfektion en bra insikt 1 vad som &r relevant vad giller konsumentbeteende. Faktorerna ér
av olika betydelse beroende pa vilket stadie i beslutsprocessen man befinner sig. Puccinelli et
al. (2009) menar att d& konfektion dr av signifikant betydelse for individer ar det viktigt att
undersoka de ndmnda faktorerna ndrmare. Artikeln anses vara intressant da forfattarna har
tankt undersoka vissa av dessa faktorer i foljande studie.

Forfattarna menar att tidigare studier som presenteras ovan styrker studiens Overgripande
forskningsfraga, syfte samt fragestéllningar. Forfattarna dr eniga med Holmlund et al. (2009)
om att det saknas viss forskning kring &mnet och forfattarnas studie kommer ddrmed vara ett
bidrag till det glapp som idag finns. Tidigare studier fokuserar pd konsumentbeteende men
skiljer sig dndé at frin denna studie. Tidigare forskning har exempelvis berort konsumenter 1
specifika &ldersgrupper. Dessutom har en péverkande faktor wvalts ut, exempelvis
referensgrupper, for att studera dennes paverkan pa en konsuments beteende. Dérfor anses av
forfattarna att det behovs en mer generell forskning kring d&mnet och konfektionsbranschen
som studien &mnar bidra med.



2.4 Sammanfattning

Svenska foretag inom konfektionsbranschen har ett likartat utseende och sortiment. Detta kan
vara en anledning for konfektionsforetagen att fortydliga sin position pd marknaden. Den
svenska konfektionsmarknaden kan betraktas som en djungel, darfor dr det viktigt med en
tydlig differentiering inom branschen. Problemet att locka kunder har tilltagit de senaste aren
da konfektionsforetagen blivit allt fler och konkurrensen om konsumenterna blivit allt
starkare. I Sverige dr det vanligt att konfektionsforetag inom ldgprissegmentet finns pa samma
kopcentra. Foretagen ska locka sina malgrupper med konkurrenterna tétt inpd. En hog
centrering och likartade inkOpskanaler kan leda till att konsumenterna fir svart att sérskilja
inkdpskanalerna.

I en vérld som fordndras snabbt ar det viktigt for konfektionsforetag att vara uppdaterade for
att kunna méota kundernas behov och forvantningar. En méingd yttre faktorer skapar komplexa
beteendemonster hos konsumenter. Det anses vara en stor utmaning for foretag att forstd vem
deras konsument dr. Ett begrepp som kan beskriva dagens samhille &dr individualitet.
Mainniskan strdvar efter att uttrycka sin identitet. Detta gors bland annat via val av
konsumtion, engagemang och socialt umgange. Identitet kan definieras som en uppsittning
tankar, dsikter kénslor samt handlingar. Individualitet dr dven att sjdlv kunna bestimma vad
man ska tycka, kdnna och handla oberoende av yttre paverkan. Att olika faktorer dr av olika
betydelse vid paverkan av konsumentbeteende gor det komplext for konfektionsforetag att
analysera sin malgrupp. Det blir d&ven problematiskt for konfektionsforetag att vara sdkra pa
att de erbjuder ritt sortiment och produkter och dirmed kunna tillfredstélla behov béttre dn
sina konkurrenter.

Tidigare studier visar pa att det finns ett antal faktorer som paverkar individer mer eller
mindre vid inkdp av konfektion. Exempelvis referensgrupper, sortiment, attityder samt pris
framkom genom genomforda empiriska undersdkningar att vara av betydelse. Tidigare studier
visar dven att undersokningar av konsumentbeteende dr komplext och att det inte finns
tillracklig kunskap inom omrédet.
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Kapitel 3

Metod

| foljande kapitel redogdrs for den metodik som har tillampats i uppsatsen. Metodkapitlet fokuserar pa tva
avsnitt, det vill sédga studien uppligg och studiens genomférande. Fdrfatiarna presenterar Sstudiens
vetenskapliga forhdllningssatt, design samt datainsamlings metod. Vidare behandlas studiens enkatutformning
samt studiens urval. Till sist fors en argumentation for tillforlitligheten och analysmetoden i uppsatsen. Kapitlet
avslutas med en sammanfattning.

3.0 Metod

Studiens upplédgg har sitt utgangslige i metodteoretiska resonemang, det vill siga vad som bor
beaktas for att skapa ett tillforlitligt material. Referenser &r séledes utifran metodlitteratur som
Gustavsson, Johannesen och Tufte, Christensen, Kinnear och Taylor, dir metodstrategiska
ingredienser skall frdmja kvaliteten pd uppsatsen. Studiens genomforande fokuserar péd
arbetssittet och vad som kan ha paverkat studiens kvalitet och resultat. Val av metod ar oftast
en problematisk frdga. Argumentet for det gjorda valet har sitt utgingslidge 1 studiens
problem. Da studien &r generell och dr dmnad att undersdka ett brett perspektiv anser
forfattarna att metodvalet &r passande for denna studie.

3.1 Vetenskapligt forhallningssatt

3.1.1 Positivism

Positivism &r ett mycket komplext begrepp och &r svart att forklara innebdrden av. Historiskt
sett har basen i positivismen varit vetenskapsmén som forsokte formulera en grund for all
vetenskap. Francis Bacon dr en man som ofta ndmns som foregrundare till den moderna
vetenskapen. Hans filosofi grundar sig i att vérlden var lagbunden och hade en osynlig
ordning. Den var ddesbestimd och styrd av orsakssamband som han pastod var identifierbara.
Kunskapen finns pé sd satt runt omkring oss och ér redo att samlas in. August Comte var en
man som favoriserade den exakta kunskapen med sin positiva filosofi. Denna filosofi grundar
sig 1 att naturvetenskapens metoder likvél kunde anvéndas inom samhéllsvetenskapen. Dessa
tankar har satt starka spar i dagens samhiéllsvetenskaper. Det positivistiska synsittet har
resulterat i det moderna sittet att se pa hur vetenskap bor bedrivas med naturvetenskapen som
forebild. Dock ar begreppet diffust da det anvédnds for att beteckna ménga kunskapande
ansatser. Mer precist dr det ansatser som anvdnder en vetenskaplig metod pad ménskliga
angeldgenheter och som kan tinkas tillhora en naturlig ordning och vara 6ppen for objektiv
forskning. Det dr minniskans strdvan efter ndgot sdkert som vi kan kalla kunskap.
Kvantifiering forknippas ofta med positivismen. Avsikten ar att forklara komplexa samband
med matematiken och logiken som sprdk, och med statistiken som empirisk metod.
Kvantifiering likstélls darfor ofta felaktigt med positivismen (Gustavsson 2003).

3.1.2 Hermeneutik

Da ménga fenomen inte gir att fanga med den positivistiska ansatsen, som till exempel
ménniskors inre liv och den mening varje méinniska forbinder med sitt liv. Detta har den
hermeneutistiska kunskapstraditionen tagit fasta pd och &dgnat sig 4t i de humanistiska
vetenskaperna. Hermeneutik handlar om tolkning och forstéelse snarare dn kausala samband
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och forklaringar. Hir anvénds tolkningen som metod. Forskaren kan spekulera mer fritt och
fylla i de luckor som den insamlade data inte visar genom att géra helhetsbedémningar. Dock
har dven hermeneutiken begransningar. Den omfattas av kontrollkriterier i lika hog grad som 1
den positivistiska vetenskapssynen, men kriterierna dr annorlunda for den metod som
tillimpas. En begrinsning &r att den forstaelsen och de poénger som forskaren tolkar fram &r
bundna till den situation som studeras. Det dr svart for andra forskare att gora om samma
studie och komma fram till samma resultat, da varje forskare dr unik i sin forstaelse och
bedomning. En annan begrdansning som forskare inom hermeneutiken har ar hur rimliga och
vélgjorda tolkningarna dr. Tolkningen beddms alltid frén de kvalitetskriterier som kan stillas
pa metoden som anvinds (Gustavsson 2003).

3.1.3 Studiens ansats

Denna studie faller inom ramarna for att klassas som en hermeneutistisk vetenskapssyn. Detta
grundar sig i att uppsatsens forskningsidé dr mer forenlig med en hermeneutisk syn, da
resultat tolkas. I denna studie ses ménniskan som en social och meningssokande varelse som
paverkas av materiella och immateriella aspekter. Ménskligt handlande kan inte forklaras pa
samma sdtt som naturfenomen, dd ménniskan har en fri vilja och har féormagan att &ndra ett
beteende. Ménniskor tolkar allt de ser olika och har pa sé sétt delvis skapat egna vérldar som
de lever 1. Denna studie dr fokuserad pd individers attityder, &sikter och vérderingar. Syftet ar
att undersoka vad det d4r som paverkar en kvinna ndr hon inhandlar sin konfektion och vart
hon inhandlar den, for att sedan tolka svaren och se samband och orsaker.

Dock faller denna studie dven inom ramarna for att klassas som en positivistisk vetenskaps
syn d& en kvantitativ ansats anvidnds. Enligt Gustavsson (2003) behover kvantifiering inte
utgd frén ett specifikt vetenskapsteoretiskt synsitt. Men syftet med undersokningen &r att
bekrifta eller falsifiera ett pastdende genom en empirisk provning, vilket kan vara forankrat i
den positivistiska synen. Studien utgér ifrdn kvantifierbar data, men som tolkas och forstds av
forfattarna enligt en hermeneutistisk synsitt. Av dessa anledningar &r denna studie forankrad
i bade den hermeneutistiska och positivistiska kunskapstraditionen.

3.2 Forskningens design

3.2.1. Explorativ ansats

I denna ansats vill undersokaren erhalla en insikt om olika handelsalternativ samt fa en
grundldggande forstdelse for ett problem. Darfor anvénds den ldmpligast i ett tidigt stadium
da problemet fortfarande &r relativt outforskat och d& undersokningens primdra mél &r att
forvirva kunskap inom det valda problemomradet (Kinnear. T och Taylor. J 1996).

3.2.2 Deskriptiv ansats

Deskriptiv undersékning anvdnds for att kartligga och beskriva egenskaper hos
undersokningsvariabler samt att gora uppskattningar géllande forekomsten av olika fenomen.
En effektiv deskriptiv forskning préglas av en tydlig redogorelse for beslutets problem,
specifika forskningsmal samt detaljerade informations behov. Den kdnnetecknas av en
noggrant planerad och strukturerad forskningsdesign. Ansatsens syfte dr att tillhandahalla
information angiende specifika fragor eller hypoteser. Denna kategori tillhor, tillsammans
med kausal ansats, en konklusiv undersokningsansats (ibid). I denna uppsats tillimpas en
deskriptiv ansats, di studien bygger péd insamlad data som utifran teoristudier undersdks och
analyseras. Forfattarna dr medvetna om vilken information som behdvs for att studera d&mnet,
genom exempelvis tidigare forskning. For att fa en tydlighet i uppsatsen, ges nedan en
kort beskrivning av dessa tre undersokningsansatser.

12



3.2.3 Kausal ansats

Kausal ansats anvédnds framst nér forskaren har relativt mycket kunskap om verkligheten och
vill forklara ett hindelseforlopp eller orsakssamband. Den handlar om att forsta det naturliga
sambandet mellan kausala faktorer och den forutsedda effekten. Kausal forskning syftar till
att samla bevis for forhallandet mellan orsak och verkan (ibid).

3.3 Datainsamling

3.3.1 Sekundardata
Sekundérdata dr data som redan tidigare har samlats in och sammanstéllts med ett annat syfte
och 1 ett annat sammanhang &n den aktuella undersokningen (Christensen et al. 2010).

Valet och inriktningen pd uppsatsens sekundérdata dr grundad pa en del av en beslutsmodell
frdn Schiffman et al. (2008). Modellen bestar av input, process och output. Input innehdller
tva overgripande omrdden som kan péverka en konsuments beslutstagande. Den ena delen
bestdr av vad foretaget gor och den andra delen av vad som formar en individ, de
sociokulturella aspekterna. “Processen” beskriver den del av modellen dir beslutet verkligen
dger rum och “output” handlar om effekten av kopet. Denna modell finns dven beskriven
under kapitlet “en forenklad modell Over en konsument beslutsprocess”. Den forsta
delen, “input”, tillsammans med en del av processen ansigs vara viktiga och relevanta for
utformandet av uppsatsen, da den stddjer uppsatsen syfte och fragestillningar.

I denna rapport anvidnds framst extern sekundirdata, da inget studieobjekt eller fallforetag
tillimpas. Orsaken till detta &r att uppsatsen &r inriktad pé att presentera en generell bild ver
kvinnors val av inkdpskanal och deras kopbeteende. De data som framst anvinds ér
vetenskapliga artiklar och relevant litteratur som é&r inriktad mot framfor allt
konsumentbeteende och konkurrensstrategier. Sokningen efter bocker har framst skett inom
Goteborgs universitets bibliotekskatalog GUNDA. Vetenskapliga artiklar dr himtade fran
databaser som EMERALD och Business Source premier. Nigra fa internetkillor tilldmpas,
men dr da noga granskade for att bestimma dess trovérdighet. Rapporter fran fraimst Svensk
handel finns 4ven med i materialet. Intern sekunddrdata ar enligt Christensen et al. (2010) den
information som finns inom en organisation som forsiljningssiffror och kundinformation, och
tillimpas alltsa inte 1 denna rapport.

Det priméra syftet med litteraturgenomgéngen &r att introducera ldsarna i grunderna i
konkurrensstrategier och hur en individ dr uppbyggd av bland annat asikter och virderingar
som tolkas och formas utefter varje enskild individs virldsbild. All presenterad sekundér data
ar inte direkt bearbetad 1 analysen, men dr &ndd med i den teoretiska referensramen da
forfattarna anser att dessa bygger upp andra teorier och dr darfor till stor vikt for forstaelsen
av uppsatsen. Dessa teorier styrker och bygger upp andra teorier som sen diskuteras i
analysen. All sekundéra data ligger som grund 1 konstruktionen av enkéten.

En prioritet for forfattarna ar att den funna informationen ska vara granskad av “peer-review”
for att vara sdkra pa trovirdigheten, samtidigt som att andra funna fakta ska vara sa
uppdaterade och relevanta som mgjligt. Tidigare forskning och uppsatser fungerar som en
inspirationskélla och végledning. Da tidigare uppsatser inte anses vara akademiskt trovirdiga
pa samma sdtt som litteratur och vetenskapliga artiklar, tillimpas de inte som direkta kéllor.
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3.3.2 Primardata

Enligt Christensen et al. (2010) &r primédrdata, ny data som samlas in av
marknadsundersdkaren sjidlv genom att anvinda olika insamlingstekniker som ar anpassade
for det aktuella problemet. For att pa basta sétt samla in de primédrdata som &r nddvandiga for
att kunna analysera problemet i uppsatsen, tillimpas en kvantitativ ansats. Fokus ligger pé att
samla in médtbara data som bestér i form av siffror eller andra variabler som kan vara viktigt
for att styrka undersokningens syfte och problemfragor. Tanken bakom anvindningen av
primirdata ar att ge en bild av vilken eller vilka faktorer som kvinnor i Sverige foredrar nér de
ska inhandla sin konfektion.

Valet av en enkdtundersokning beror pa behovet av att samla in kvantifierbar data som
senare anviands 1 uppsatsen for att fA en uppfattning om de samband som kan finnas i1 det
beskrivna problemomradet. Dessutom ar metoden anvéndbar da antalet respondenter ar
manga och utspridda over ett stort geografiskt omrade.

Efter utvirdering mellan olika alternativ, ansdgs en sjdlvadministrerande enkét vara det bésta
alternativet nir malet var att f4 en bred svarsfrekvens dver en stor yta. Respondenten fyller d&
sjdlva 1 svaret (Christensen et al. 2010). Pa detta sétt kan inte respondenten influeras av
nidgon som intervjuar henne. Dessutom kan hon besvara fragorna i lugn och ro vilket
forfattarna finner viktigt da fradgorna i enkéten kriver lite eftertanke. Nackdelen med en
sjdlvadministrerande enkét &r att det inte finns nidgon mdjlighet att forklara eventuella
oklarheter 1 enkéten och det finns heller ingen mdjlighet till uppfoljningsfragor (Christensen
et al. 2010). For att kompensera dessa brister har mycket tid lagts pa att formulera fragorna sa
att de ska bli strukturerade och léttforstdeliga. For att {4 sd hog svarsfrekvens som mojligt ar
det viktigt att enkiten inte innehéller for langa och manga fragor. Darfor har endast fragor
som anses vara relevanta for syftet formulerats samtidigt som frigorna &r slutna och létta att
kryssa 1. Unders6kningen kommer att goras vid ett visst tillfédlle 1 verkligheten och kan dérfor
anses vara en Ad Hoc undersékning (Christensen et al. 2010).

Enligt Christensen et al. (2010) bor fragorna vara latta att forstad for att oka svarsfrekvens.
Detta beror pa den risk som finns att respondenter ska missforstd frdgan och inte svara utifrdn
deras verkliga virderingar och asikter. Av denna anledning bor utformandet av fragorna inte
innehalla nigra svdra ord eller negationer. Detta kan ndmligen orsaka en forvirring hos
respondenten. D& omrédet marknadsforing innehaller ménga begrepp och svara ord, har
forfattarna valt att anvénda en del generella och “vardagliga begrepp” men som &nda anses
vara allmint accepterade 1 samhillet. For att fortydliga vad forfattarna menar med detta ges
ett exempel. Orden butik” och “’kldder” forekom i enkdtundersdkningen, men definieras i
uppsatsen som inkdpskanal och konfektion.

Fragorna dr baserade pa beslutsprocess-modellen som finns presenterad under kapitel 4, under
rubriken “en forenklad modell 6ver konsumenters beslutsprocess”. Efter att noggrant ha
studerat modellen har frigorna utformats. Ytterligare stod till valet av faktorer himtas fran
Kotlers (2009) teori om att konsumenter utvérderar ett erbjudande utifran tre kriterier:

e Produktegenskaper och kvaliteten
e Servicen och kvaliteten
e Priset
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3.4 Enkatutformning

Fragorna &r standardiserade, vilket innebér att de star i en viss ordning och att samma fragor
har skickats ut till samtliga respondenter. D& svaren pd fragorna dven &r ordagrant
forutbestdmda ingér enkitens utformning inom ramarna av en strukturerad enkit. Icke-
strukturerade svarsalternativ dr mycket fria och inte helt bestimda innan (Christensen et al.
2010). Forfattarna har alltsa valt att anvinda ett standardiserat och strukturerat frageformulir,
dé de vill att samtliga respondenter ska uppfatta och besvara varje enskild fraga pa samma

sétt. Ar svaren strukturerade gor det dem ocksa enklare att administrera, mata in och analysera
(Christensen et al. 2010).

Fragorna ér slutna, vilket innebér att respondenterna fir kryssa i alternativ som redan pa
forhand ar bestdimda. Till skillnad mot Oppna fragor dér svarsalternativen inte &ar
forutbestdmda (Christensen et al. 2010). Anledningen till valet av slutna fragor grundar sig i
att Oppna frdgor kan avskrdcka respondenten sd att denne inte svarar alls pd frdgorna.
Dessutom kan ett Oppet frageformuldr ge langa svar frdn respondenten som dr svéra att
sammanstilla, tolka och analysera (Johannessen och Tufte 2003). En nackdel med slutna
fragor dr att respondenten i stort sett blir styrd till ett svar. For att undvika detta si gott det
gér, har forfattarna strivat efter att ticka in alla de omradden som kan tdnkas paverka en
konsument vid inkdp av konfektion.

For att inte lsa respondenterna ytterligare fir de ange i1 vilken grad varje faktor i
undersokning &r viktig och paverkar dem 1 deras val av inkdpskanal. Tanken bakom detta ar
att undersoka attityderna bakom varje faktor for att kunna se samband och skillnader till de
funna sekundirdata. For att lattare kunna se monster och samband i svaren frén
respondenterna ér det lampligt att ha tre till sju svarsalternativ enligt Christensen et al. (2010).
Genom att dessutom ha ett udda antal alternativ tvingas inte respondenten att ta stdllning &t
det ena eller andra hdllet, om denne inte har ndgon &asikt i den aktuella frdgan. Med
anledningen av denna information har enkdten fem svarsalternativ som anger en grad mellan
”Oviktigt” och "Mycket viktigt”. Dessa har dven fétt siffror tilldelat mellan 1-5, dir nummer
1 motsvaras av “Oviktigt, och 5 av “Mycket viktigt”. Siffrorna har lagts till for att fortydliga
for respondenten, da vissa individer finner det léttare att tanka i siffror och ange graden av en
attityd pa detta vis (Christensen et al 2010).

Det finns olika matskalor att viélja bland ndr en enkdtundersokning utformas. De forsta tva
frdgorna, dédr bakgrundsfrédgor stills, tillhor en nominalskala. Detta innebér att métvirdena
utgor klasser eller egenskaper 1 vilka undersokningsobjektet kan placeras. Det finns d4 bara
ett rétt alternativ for varje enskild respondent (Christensen et al. 2010). I de &terstaende
fragorna anvinds en ordinalskala, ddr méitvardena bildar en naturlig ordningsf6ljd men
avstanden mellan vérdena dr okdnda. Det dr darfor endast mdjligt for respondenterna att séga
att de foredrar ett alternativ framfor ett annat, det vill sdga att rangordna alternativen (ibid).

3.4.1 Utformning av fragor

Vid utformningen av enkdten anvédndes ett foretag som heter SurveyMonkey. De ér
specialiserade pa att erbjuda webb baserade enkéter. Enkdten dr utformad i frdgeblock. Detta
ar inget respondenterna var medvetna om nir de svarade pa fragorna. Enkéten ar forst grovt
indelad 1 tvé olika omréden. Det forsta omradet syftar till att f4 ”ldra kdnna” respondenten lite
for att veta vilka de &r och vilken &ldersgrupp de tillhor. Christensen et al. (2010) kallar detta
bakgrundsfragor. Den andra delen syftar till att kartligga vilka faktorer som respondenterna
anser vara av storsta vikt nir de ska inhandla konfektion till sig sjdlva. I denna del dr ett antal
faktorer uppriaknade, som efter forskning inom olika teorier, anses vara variabler som kan ha
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paverkan pa en konsuments beteende. For att 14tt kunna fa en 6verblick vad enkéten handlar
om har dven den sista delen delats upp ytterligare. De forsta fragorna mellan a-g &r faktorer
som dr forknippade med foretagets strategiska position och som foretaget dérfor sjdlva har en
paverkan pa. Dessa faktorer anvénder sig foretaget bland annat av for att skilja sig fran
konkurrenter och pa sé sétt locka sina kunder till deras inkdpskanal. Fragorna, h-i, dr fragor
dar foretaget dr chanslosa och déar konsumenternas attityd till varumaérket ar viktigt och hur de
ar formade av deras sociokulturella omgivning. (Se bilaga 1).

3.4.1.1 Faktorer som kan paverka valet av konfektionsforetag

De forsta fragorna berdr grundlidggande information om respondentens bakgrund. Da enkiten
skickas ut via internet och arbetsplatser, dir urvalet till viss del &r ett sjdlvurval, anses
respondentens kon och élder vara av vikt att fraga. Detta sédkerstéller att respondenten
kvalificeras inom den valda avgridnsningen samtidigt som undersdkaren far lira kinna
respondenten lite battre.

Nasta avsnitt pa enkdten handlar om vilka faktorer som paverkar en konsuments val av
inkOpskanal. Dessa fragor ar starkt forknippade till uppsatsen syfte och anses vara av yttersta
vikt. Dérfor togs beslutet att &ven ha med en fem gradig skala for att kunna analysera graden
av de olika attributens paverkan pa inkopsbeslutet.

Priset pa varorna ar viktigt for ménga konsumenter men fragan ar hur viktigt det &r pa den
fem gradiga skalan. Svaret om butikens lage ér viktigt eller ej ar aktuellt att analysera da
svaret, “Oviktigt”, tyder pa att konsumenten dr beredd att resa runt och ta sig till butiken 1
fraga for att fa det hon ar ute efter att inhandla. Det kan da antas att foretaget har nagot att
erbjuda kunden som lockar starkt. Dessutom kan en positiv attityd till varumérket vara en
bakomliggande variabel till den aktuella handlingen. De &r alltsé beredda att 14gga ner tid och
moda pd att besoka foretaget och kan da anses ha ett hogt engagemang och intresse i
foretaget. Konsumenten har da sannolikt besokt foretaget innan eller har ndgon form av
erfarenhet av foretaget och kan da betraktas som en lojal kund. Svarar respondenten istéllet att
laget ar “Mycket viktigt” ar detta ett tecken pa att denna konsument inte anser att modan ar
vérd att leta reda pa foretaget 1 frdga och kan dé lattare byta ut detta foretag mot ett annat.

Pa fragan med Sortiment menar forfattarna produkterna som foretaget innehar i butiken till
forsiljning. Det kan vara sé att kunderna efterfragar ett brett sortiment att vilja mellan eller ett
speciellt sortiment som attraherar just den typen av kund. Det kan ocksa vara sa att den valda
butiken 1 frdgan kan ha just den varan som kunden efterfragar just den dagen. Det dr dé alltsd
sjdlva produkten som star i centrum och som kan moéta kundbehovet.

Butikens utformning innebar butikens design, inredning samt sjédlva layouten i butiken. Detta
ar en estetisk faktor som kan locka ménga och samtidigt avskrdcka andra att besdka en butik.
For vissa konfektionsforetag ér sjdlva kinslan som konsumenten far av att trdda in 1 butiken
viktig. Dock har inte alla konsumenter till exempel samma smak, stil eller preferenser vad
géller attraktivitet 1 olika estetiska utformningar. Detta svar kan dérfor vara positivt eller
negativt dd, konsumenter kan lockas av ett visst estetiskt intryck men samtidigt avskréickas av
det. For att fortydliga, kan en konsument svara “Mycket viktigt” pa frdgan och dd mena att
hon vill att butiken ska vara ung, modern och férgglad eller att hon vill att butiken absolut inte
far ha rod inredning da det ger henne huvudvérk. Tanken bakom denna fraga dr dock att ta
reda pd hur ménga konsumenter som anser att butikens utformning ar viktig och vilken grad
detta paverkar deras val av konfektionsforetag.
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Ett konfektionsforetags Service kan innefatta ménga handlingar. Vissa menar att service for
dem innebér att personalen dr trevlig och bemdtande, andra menar att det dr nér det ar klar och
tydlig skyltning. Vissa konsumenter foredrar att f& mycket hjilp vid deras inkdp, medans
andra vill vara 1 fred och inte bli storda. Denna punkt dr viktig ménga génger, bade for
foretaget och konsumenten. Dessutom ar foretagets butikspersonal deras “ansikte” utat och
kan bade hjélpa och stjdlpa ett foretag.

Kvaliteten pd kldderna kan dven den ha ménga betydelser. Det kan innebira en produkts
standard, alltséa att materialet ar bra och slitstarkt som héller linge. Det kan dven innebéra att
utseendet uppfyller konsumentens forvantningar. Har har priséf pa varan en paverkan da
kvaliteten forvéntas motsvara det pris som konsumenten betalar for varan.

En stor del i manga foretags strategiarbete handlar om att nd ut till kunderna och berétta att
foretaget finns, vilka dem 4r samt vad de har att erbjuda. Med denna fraga vill forfattarna
undersoka hur stor paverkningsbar faktor ett foretags marknadsforing ar. Hur manga det ar
som attraheras medvetet av marknadsforingen och pd grund av den handlar hos ett foretag.
Forfattarna tror dven hér att ett foretags marknadsforing kan ha motsatt effekt d& konsumenter
kan uppticka att foretaget riktar sig till en mélgrupp som konsumenten sjélv inte uppfattar sig
tillhora. Den kan ocksé vara viktig for de konsumenter som inte kénde till foretaget och pa sa
satt upptiacker dem och tar initiativ till att besoka deras butik.

En fraga stilldes till respondenterna for att underséka hur mycket de lyssnar pa sina bekantas
asikter. Foretag som har ett gott rykte, tjinar mycket pa detta i lingden d3 ett uttalande fran
en bekant som konsumenten litar pd, kan ge storre positiva effekter hos konsumentens
initiativtagande &n foretagets direkta marknadsforing (Schiffman et al. 2008). Dock é&r detta
inget som fOretaget kan péaverka. Detta fenomen star ndrmare beskrivet under stycket
“Opinionsledare” 1 kapitel 4.

Om en konsument kan /dentifiera sig med foretaget anser forfattarna vara relevant da till
exempel konsumentens val av livsstil kan paverka deras attityder kring ett foretag. Om en
konsument inte kan identifiera sig med ett foretag och anser att detta dr av yttersta vikt kan
detta vara en indikation pa att de inte handlar av foretaget. Det kan vara sa enkelt som att
konsumenten madste kdnna att foretaget 1 frdga riktar sig till just den konsumenten och att de
pastar att de har nigot som skulle kunna falla just den konsumenten i smaken. Detta kan
variera mellan att rikta sig till en viss dldersmalgrupp och till individer som delar en viss
livsstil och vérderingar. En konfektionsvara kan sdga mycket om dgaren. Aaker (1996) menar
att varumaérkets personlighet kan anvéndas av konsumenter for att uttrycka personligheten. Ett
varumérke kan bli en del av individens jag. Det kan handla om att uttrycka social status och
samhorighet. Ménga konsumenter dr villiga att betala for ett varumérke de gillar och
eftertraktar, och da spelar inte produkten lika stor roll. Denna faktor &ar starkt forknippad med
psykologiska faktorer.

Ett foretags arbete med miljéfragor och hadllbar utveckling verkar bli av stdrre viktigt for
ménga konsumenter. I denna frdga anser forfattarna undersoka hur viktig pa en skala 1-5 ett
foretags etiska ansvar dr ndr konsumenten ska inhandla konfektion. Om den anses vara si
viktig att den styr valet av konfektionsforetag.
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3.5 Urval

Urvalet av respondenter till den kvantitativa undersokningen bestar av kvinnor mellan 25-50
&r. Aldersspannet pa respondenterna ir bestimda efter noggranna dverviganden. Aldern ér
relevant da forfattarna vill ha en relativt homogen grupp av kvinnor. Aldersspannet kan anses
vara ganska brett, men detta dr av anledning dé forfattarna inte har fokuserat pa ett sarskilt
foretag. Ett mal ar att fa en generell bild 6ver kvinnors attityder och vad som kan paverka
dem. Darfor gors endast en avgransning vid 25 ar for att pa sd sitt sdlla bort barn och yngre
kvinnor som eventuellt bor hemma hos fordldrar. Vid 25 arsalder har de flesta flyttat
hemifran, har en sysselsittning och dédrmed en inkomst. Kvinnorna i det valda spannet kan
sannolikt ha liknande intressen, behov och forvantningar. De kan da lockas till ungefér
samma inkOpskanaler. Som det beskrivna problemomradet menar, 4r méanga foretag inom
konfektionsbranschen lika och erbjuder liknande produkter. Det finns déarfor en prioritet att
kvinnorna i undersékningen ar relativt homogena for att fanga deras attityder och ésikter nér
de viljer ett foretag. Precis som foretag inte 16nar sig att rikta sin marknadsforing till alla pa
en marknad sa delar de upp marknaden i segment. Pa samma sétt har forfattarna valt att hitta
ett segment fOr att inte fa en for “spretig” undersdkning utan forsoka att samla en grupp av
kvinnor som kan dela samma asikter, viarderingar och attityder.

Enligt Christensen et al. (2010) finns det en tumregel som sdger att urvalet ej bor understiga
50 respondenter. Med detta i dtanke blev malet att samla in runt 100-110 enkéter. Detta
ansdgs ge en rattvis bild som speglar Sveriges kvinnors uppfattning och ge undersdkningen
tillforlitlighet. Antal besvarade i1 undersokningar blev 111 stycken. Forfattarna ar vl
medvetna om att urvalet i undersdkningen bestdr av de som svarar och skickar tillbaka
enkdten.

3.6 Studiens genomfdérande

Da en kvantitativ undersdkningsmetod har tillimpats har en enkidtundersokning anvédnds for
att undersoka studiens problem med hénsyn till dess syfte. Enkéterna delades bland annat ut
via sociala forum som Facebook. Dir har enkiten varit en ”6ppen enkét” som innebar att vem
som helst pd Facebook som enkéten riktar sig till har kunnat svara. Den har alltsa inte varit
begrinsad till forfattarnas egna kontakter. Sa kallade internetforum” har ocksa anvénts for att
fi en bredare spridning pa urvalet. Ett forum &r en inrdttning pa en nétverksbaserad sajt dir
diskussioner om olika &mnen mellan individer kan ta plats (Wikipedia, 2011, Sociala forum).
Detta utlamningssitt av enkédten placerar sig inom ramarna for att vara en webbenkdét, enligt
Christensen et al. (2010).

Enkéten har dven lamnats pa olika arbetsplatser runt om 1 Sverige dir vinner och bekanta till
forfattarna har varit till en stor hjdlp. Detta sétt kan anses vara en postenkit, da enkédten har
skickats ut till respondenter, som sedan har fyllt i och skickat tillbaka, alternativt att
undersokaren har hdmtat enkédten. Fordelar med dessa tva sitt dr att de ar kostnadseffektiva
och det gar snabbt och enkelt. Respondenterna blev i enkdten noga informerade om vilka
forfattarna var och vilket syfte undersokningen hade. Dérefter presenterades avgransningarna
for unders6kningen och vad respondenterna borde ha tinkt pa nér de svarade pé fragorna.

De enkiter som skickades ut till Facebook kan ses som ett bekvdmlighetsurval som har
bestims och formats utifran graden av tillgdnglighet. De enkéter som placerades pa
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arbetsplatser och pé olika nitverksbaserade forum kan riknas som ett sjélvurval, dir
respondenten sjdlv har tagit initiativ till deltagande (Christensen et al. 2010).

3.6.1 Studiens tillforlitlighet

3.6.1.1 Validitet

Validitet avser hur vél undersdkningen och dess resultat stimmer 0verens med verkligheten.
Om en undersokning ger ett mitvirde som stimmer exakt dverens med det verkliga vérdet,
brukar man sédga att undersokningen ar fullstindigt valid (Christensen et al.2010). Syftet med
marknadsforing &r oftast ett och samma bland olika foretag, diremot foridndras, utvecklas och
anpassas de vagar och de aktiviteter som anvinds for att nd de uppsatta mélen med
marknadsforingen for att nd bésta resultat. Pa grund av detta kan marknadsforing ses som ett
mycket fordnderligt begrepp och svart att samla in identiska termer av data som anses
absoluta inom omrédet. Detta skulle kunna ha paverkat denna studies validitet.

3.6.1.2 Reliabilitet

Reliabilitet avser méatmetodens formaga att std emot slumpmissiga fel (Christensen et al.
2010). Reliabiliteten ror da vilken data som anvinds, insamlingssitten och hur de bearbetas
(Johanessen och Tufte 2003). En hog reliabilitet innebér att, en upprepning av studien eller
om den gors pa ett liknande sétt inte skulle ge ndgon skillnad i resultatet av empirin.
Reliabiliteten i denna studie &r bra d& undersdkningen och resultatet stimmer bra 6verens med
verklighetsbilden. Om en breddning av undersokningen hade utforts, hade det mdjligtvis
kunnat styrka reliabiliteten ytterligare. Men det dr inte sdkert att ndgra nya data hade
presenterats av denna dndring.

Da éarlighet och dppenhet ar viktig for fortroendet mellan forfattarna och ldsaren, podngteras
dven att aldersfordelningen pd enkétundersokningen kan vara lite bristande, d en stor del av
respondenterna var mellan 25-30 ar. Forfattarna dr medvetna om detta, och medger att det kan
ha haft en paverkan pa resultatet.

3.6.1.3 Bortfall
Bortfall 4r de enheter i ramen som man har planerat att undersdoka, men som man inte fick
ndgot svar ifran (Christensen et al. 2010).

I de fall dér enkiten skickades ut till arbetsplatser och lades ut pa olika forum finns ingen
kdnnedom om bortfallet. Respondenterna fick av eget initiativ, fylla i en enkit.

Dér Facebook anvéndes skickades enkiten totalt ut till 131 stycken och antal svar blev 90
stycken. Bortfallet berdknas da till cirka 31,2 procent. Detta &ar inte ovanligt da
svarsfrekvensen kan ha en stor variation (Christensen et al. 2010). Enkéten via Facebook
skickades inte enbart ut till utvalda individer utan var dven en sé kallad “6ppen” link som
vem som helst pd Facebook kunde anvinda. Darfor var dven detta sétt ett sa kallat sjélvurval
dér respondenten sjélva fick ta initiativ till deltagande.

3.6.1.4 Kallkritik

Det finns ingen sdkerhet i uppsatsen att det inte existerar fel i den litteratur som har anvénts.
For att reducera risken for detta har kéllorna kritiskt granskats. Da uppsatsen ér skriven pa
endast tio veckor finns en risk att den valda litteraturen dr undermédlig och har lett till
felaktigheter och snedvridningar. Dock har ett brett spektrum av forfattare anvinds som bor
minskat risken for detta. Det finns dven alltid en risk att misstolka en forfattare. Detta kan
upptéckas om tva teorier hamnar 1 konflikt till varandra, men annars &r detta ett svart fall att
upptécka.
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3.7 Analysmetod

Det ir inte siffrorna och berdkningarna i sig som &r det mest centrala i en analys, utan att
kunna forsta samt anvianda data och statistiska matt. Ofta handlar det om att anvinda flera, var
for sig inte helt tillfredstidllande analystekniker parallellt. Genom att jamfora resultat fran de
olika analyserna kommer undersokaren d fram till en slutsats (Christensen et al 2010).

Enkidten formulerades via ett ndtbaserat foretag som erbjuder webbaserade enkitlosningar.
Denna tjanst erbjod dven insamling och bearbetning av data. Genom deras program samlades
enkiter in och sammanstilldes. De enkiter som skickades ut och samlades in manuellt,
tillskrevs senare till de andra, webbaserade svaren. Dérefter stillde forfattarna upp samtliga
svar 1 en tabell med béade absoluta tal (frekvens) och relativa tal (procent). Efter
sammanstdllningen utformades diagram och tabeller i Excell for att littare kunna se samband
och senare kunna beskriva utfallet. Arbetet utférdes av samtliga forfattare for att ldra in
datamaterialet och se helheter i kodningen och for att inte riskera att se forbi de eventuella
kodningsproblem som kan dyka upp.

De skalor som anvindes var en ordinalskala och det finns da ingen mdjlighet att sdga hur
langt det dr mellan de olika stegen. Det dnda man kan tyda dr att “Mycket viktigt” &r mer
positivt dn “Viktigt”. I realiteten kan det vara sa att de psykologiska avstdnden uppfattas och
tolkas olika av olika individer. I denna undersdkning anvindes dven siffror som ett
komplement till bendmningarna. Trots att det dr siffror kan en undersdkare inte vara siker pa
att avstdnden &r lika mellan stegen. I en ordinalskala antas dérfor att médtningarna &r
jamforbara vad giller rangordningen, men att avstdnden inte dr métbara (Christensen et al
2010). Svaren har tolkats entydigt, men for att kunna rdkna pa undersokningsresultaten har
det antagits att svaren dnda dr jaimforbara.

3.7.1 Felkallor

For att oka studiens trovirdighet och dérigenom dess anvindbarhet &dr det viktigt att
systematiskt analysera de fel och brister som marknadsundersokningen kan vara behiftad
med. De omrdden som undersokaren d&d bor analysera &ar fel i problemanalysen, urvalet,
datainsamlingen, databearbetningen och i tolkningen av data (Christensen et al. 2010).

Fel i problemanalysen handlar om, om rétt fragor har blivit stidllda i undersdkningen. I studien
har ett antal frdgor blivit besvarade men det kan krévas en studie som gar mer pa djupet in pa
varje fraga. Hade tid och resurser funnits hade fler fragor stéllts som berdr respondentens
uppfattningar och attityder till foretag och dess marknadsforing.

Fel i urvalet forekom, som det star skrivet under reliabilitet, da hela 72 procent av de svarande
tillhorde aldersgruppen 25-30 dr. Forfattarna &r medvetna om detta och det dr mdjligt att en
snedvridning av resultatet kan ha forekommit. Detta beror antagligen till stor del péd att
enkéten skickades ut via Facebook, dir manga yngre anvinder detta forum flitigt. For att
kompensera, da detta upptidckes innan enkéten skulle samlas in, skickades paminnelser ut till
de respondenter som dnnu inte svarat och som var 30 ar eller dldre.

Insamlingen av data kan ga fel pd manga sitt enligt Christensen et al (2010). For att undvika
eventuella feltolkningar eller andra fel testades enkéten pd 2-3 personer som i forvig fick ldsa
igenom enkidten och svara pa fragorna. Efter testet d&ndrades en del frigor innan de sedan
skickades ivég till ovriga urvalsgruppen. Det gér dock inte utesluta att en del feltolkningar
dnda har forekommit.
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Vid bearbetningen av data finns det ocksa risk for fel, frimst relaterade till den “ménskliga
faktorn”. I det program som anvindes vid utformningen och sammanstéllningen av enkéten,
hamnade alla formuldren samlade och anonyma. P& grund av detta fanns det ingen chans att
dra nagra paralleller mellan alder och attityder pa respondenterna. Vilket hade varit en
intressant vinkel och hade kunnat innebéra en annan tolkning i analysen. Det finns inga andra
kdnda fel, men dock gér det inte att utesluta att det blivit fel vid inmatningen, kodningen eller
bearbetningen av data trots att tillvigagangsséttet har skett noggrant och med precision.

Till sist kan det dven bli fel i tolkningen av data. En rekommendation frdn Christensen et al.
(2010) var att inte dra alltfor l&ngtgdende slutsatser, men att samtidigt inte vara rddd for
tolkningsfel och pa sa sitt forhindra en noggrann analys av resultaten samt en strdvan efter att
lyfta fram de resultat som antas vara mest intressanta. Detta har funnits i dtanke genom hela
analysens géng.

3.8 Sammanfattning

Studien tillimpar ett hermeneutiskt forhallningssdtt da avsikten dr att tolka resultatet.
Forfattarna har valt att anvinda en deskriptiv undersokningsansats da studien bygger pa
insamlad data som utifran teoristudier undersoks och analyseras. Det empiriska materialet har
insamlats genom en kvantitativ metod for att svara pa studiens forskningsfragor.
Sekundirdata har sammanstéllts genom vetenskapliga artiklar och relevant litteratur, medans
primérdata har samlats in genom en enkitundersokning. Studiens tillforlitlighet anses vara
hog da, studien stdmmer bra Sverens med verkligheten. Dock poidngteras att studiens
aldersfordelning kan vara lite missvisande, vilket har tagit 1 beaktande av forfattarna. Vidare
utfordes tabeller med absoluta och relativa tal for att sammanstilla enkéten och for att lattare
se eventuella samband i resultatet. For att undvika felkillor 1 studien har forfattarna varit noga
med att studera de sekunddra killor som tillimpats, samt varit noga med att formulera
frdgorna 1 enkéten, vilket har testats genom att skicka ut enkéten till 2-3 personer innan resten
av respondenterna fick ta del av den.
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Kapitel 4

Teoretisk referensram

Kapitlet presenterar de teorier som ger underlag till uppsatsens fragestillningar. Forst
presenteras en beslutsmodell. Darefter foljer teorier rorande konsumentbeteende samt
konkurrensstrategier. Kapitlet avsiutas med en sammanfatining.

4.0 Teoretisk referensram

Den teoretiska referensramen innehéller teorier kring konsumentbeteende. Teorier innefattar
uppbyggnaden av en individs grundliggande virderingar som exempelvis motivation,
attityder samt perception. Teorier om konsumentbeteende innefattar &ven olika sociokulturella
teorier som dr pdverkande pd en konsuments agerande. Vidare presenteras teorier om
konkurrensstrategier som ska paverka individers konsumentbeteende. Teorier som behandlas
ar varuméirkesidentitet, varumérkesimage och profilering samt varumirke och produkt. De
valda teorierna ger stdd till problematiseringen och anvénds fOr att besvara studiens
fragestillningar. Den teoretiska referensramen utgor grunden for studiens analys och resultat.

4.1 En forenklad modell 6ver en konsument beslutsprocess

En definition pa ett beslut dr valet mellan tva eller flera alternativ. Alla situationer vid
beslutsfattandet kriver inte samma grad av informationssokning. Det finns olika nivéder av
beslutsfattande:

1. Omfattande
2. Begrinsad
3. Rutiner

Ett beslut som géller en produkt dir konsumenten inte har ndgra tidigare erfarenheter ifrdn
eller inte har lyckats minska gruppen av varumirken som konsumenten kan ténka sig att
handla, kallas for ett omfattande beslut. Hiar behover konsumenten mycket information for att
kunna doma produkten réttvist. I ett begrénsat beslut har konsumenten redan bestimt en grupp
av grundlidggande kriterier for att kunna utvdrdera produktkategorin. Men konsumenten har
inte fullt ut faststillt preferenser angaende en utvald grupp av varumirken. De behover darfor
soka mer information om olika foretag for att kunna selektera ut ett passande. Har
konsumenten ddremot erfarenhet fran ett tidigare kop och véletablerade kriterier for att
utvirdera de varumirken de Gverviger, sker oftast ett rutinerat beslutsfattande (Schiffman et
al. 2008).
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Figur 4.1.1 A simpel model of consumer decision-making (Schiffman et al. 2008 s.16)

Modellen presenterar en generell 6verblick pa en konsuments beslutsfattande. Konsumenters
beslutsprocess kan forenklat ses utifran tre olika men sammanlénkade nivaer:

1. Input
2. Process
3. Output

Den forsta delen 1 modellen dr inputnivan. Den bestdr av inre och yttre influenser som
paverkar konsumenten att uppticka ett produktbehov. Nivdn bestdr av tvd killor till
information. Den ena komponenten reflekterar den marknadsforing som foretag dgnar sig at
for att nd ut, informera och overtyga konsumenter att kdpa och anvénda deras produkt. I
slutdindan ar det konsumenternas uppfattning eller perception av dessa anstrdngningar som i
stor utstriackning styr effekten av marknadsforingen .

Den andra delen grundar sig pd sociokulturell péverkan. Detta &dr ett brett omrdde och
innehéller icke- kommersiella influenser. De tvd komponenterna kommer tillsammans
paverka vad konsumenterna kdper samt hur de anvinder vad de koper (Schiffman et al. 2008).
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Processnivan fokuserar pd och beskriver hur konsumenter fattar beslut. En individs
psykologiska faktorer som exempelvis motivation, perception, inldrning, personlighet samt
attityder kommer alla paverka hur den externa informationen fran inputnivin kommer att
influera hur konsumenter upptéicker ett behov, deras insamling av forkops information samt
utvirdering av alternativ (ibid).

Den tredje nivan kallas output. Den bestér av tva aktiviteter; kopbeteende och utvirdering av
kopet. Nér en produkt i en viss produktkategori visar sig genom ett provkdp vara mer
tillfredstéllande &n konkurrenterna dr sannolikheten att konsumenten genomfor ett upprepat
kop mycket stor och en relation mellan parterna utvecklas. Denna relation dr mycket nira
konceptet lojala kunder. Efter att ett kop av en produkt sker en utvardering om kopet har levt
upp till konsumentens forvéntningar (ibid).

4.2 Kundbehov

Kunder koper inte enbart produkter pd grund av produktens egenskaper utan koper produkter
dven for att de tillfredstéller ett behov som kunden upplever sig ha. Ett behov ir, enligt en
vanlig definition, en kénsla hos en individ om att ndgot nddvéndigt saknas. Kundens behov
kan dérfor anses vara en mycket viktig orsak till att ett inkop sker (S6derlund 1998).

Det finns olika sorters behov. Det dr biologiska behov som ménniskan fods med som
exempelvis behov av mat, vatten och luft. Det finns dven behov som &r psykogena. Dessa
uppstar forst nar manniskan blir del av en kultur. Exempel péa dessa dr behov av status, makt
och tillhorighet. De psykogena speglar hur dessa prioriteras i olika kulturer och édven att
behovens péverkan pd beteende kommer att te sig olika beroende pé vilken miljo ménniskan
befinner sig 1 (Solomon et al. 2000).

Enligt Soderlund (1998) har ett behov vanligtvis flera nivder, som kan presenteras i en
hierarki. Dessa behov ér:

1. Produktattribut
2. Nyttor
3. Bakomliggande mél

Produktattribut dr egenskapen hos produkten i sig som delas upp i konkreta egenskaper till
exempel materialet 1 forpackningen och abstrakta egenskaper som exempelvis kvalitet och
trivsel 1 butiken. Nyttor kan forklaras som de konsekvenser som kunden oOnskar realisera
genom valet av en produkt och kan delas in i tre kategorier. Funktionella nyttor avser direkta
och patagliga konsekvenser till exempel att produkten &r latt att ta med sig hem. Det finns
aven psyklogiska nyttor som avser hur konsumenten kdnner sig nir produkten anviands. Den
sista kallas sociala nyffor som avser konsekvenser i termer av hur andra betraktar
konsumentens kop eller konsumtion. Detta kan vara ett vésentligt behov som konsumenten
vill tillfredstilla ndr konfektion inhandlas. Bakomliggande mél &r de mest grundliggande
orsakerna till att kunden koper en viss produkt. P4 denna nivd handlar det d& oftast om
tillexempel sjalvforverkligande, status, respekt samt grupptillhorighet. Bakomliggande mal
anses spela en central och viktig roll i vara liv (Soderlund 1998).

Da det séllan finns enbart en anledning till att kunder kdper produkter sa skiljer sig de olika
nivaerna i denna modell konsumenter emellan. Olika kunder kan namligen ha behov av olika
produktattribut, nyttor och mal i olika utstrickning. Konsumenter vill i regel tillfredstélla flera
olika behov med samma produkt. Det kan da handla om behov pé flera olika nivaer i hierarkin
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eller flera olika behov pa samma niva i hierarkin. Det &r viktigt for marknadsforare att utfora
undersokningar for att forsoka kartldgga vilka behov som deras malgrupp har och pé vilken
nivé dessa behov anses inga i. I en marknadsforingskampanj kan anspelandet pa behovet vara
avgoOrandet for en produkts forsédljning. Det finns samband mellan de olika behovsstegen som
borjar vid de bakomliggande malen. P4 grund av de bakomliggande malen sdker kunden vissa
“nyttor” som sen har vissa produktattribut (S6derlund 1998).

4.3 Motivation

Konsumenternas motivation dr en grund till deras agerande. Genom att forstd motivationen
kan marknadsforare forstd varfor konsumenter agerar som de gor. Ur ett psykologiskt
perspektiv uppkommer motivation i samband med att behov uppstér. Behoven kan vara olika
men deras uppgift ér att slutligen uppfylla konsumenternas mal. Foretag och marknadsforare
forsoker skapa produkter och tjénster som skall hjélpa konsumenterna att métta sina behov.
Om det finns en ldnk mellan konsumenters behov, mal, varderingar och kunskap om
produkten kommer konsumenten vara motiverad att uppméarksamma produktinformationen
(Solomon et al. 2006).

For att skapa sig ytterligare forstdelse har teoretiker dven diskuterat vilken péaverkan
minniskans individuella nskan kan ha p4 konsumentbeteende. Onskan fungerar som en del
av motivationen till att gora vissa specifika val. Marknadsforare utnyttjar konsumenternas
onskan av att dga en specifik produkt da de arbetar med positionering av varumérken och
produkter. Néar konsumenter gor val utifrén en viss Onskan ar det for att starka och bygga upp
sin sjilvbild. Den paverkas av minniskans kinslor, passion, begir samt ndjen. Aven en
individs sociala liv paverkar onskan. Darfor anses onskan vara en kombination av béade
biologiska och sociologiska behov. Studier visar att det ménniskan snarare onskar efter dr de
sociala relationerna som uppkommer fran konsumtion dn konsumtionen i sig sjdlv. Individer
kan skapa ett forhdllande med en produkt, varumirke, reklam eller en kdopsituation.
Konsumenten blir involverad pa grund av sina behov, virderingar samt intressen. Nar
konsumenter ska stilla ett behov kommer de vara motiverade att ta till sig och bearbeta
information som anses vara relevant for att nd sina mal. Involvering kan forklaras som
motivationen att bearbeta information kring en specifik produkt eller varumirke (Solomon et
al. 2006).

4.4 Attityder

For att forstd hur olika attityder kan paverka en individs beteende och beslut médste man veta
och forsta vilka komponenter som ligger bakom en attityd. Mycket av det en individ uppfattar
runt omkring sig tolkas beroende pa den vérldsbild varje individ har. Faktorer som pédverkar
ar kultur, personlighet och sociala forhéllanden (Skaug 2009).

Attityder existerar for att fylla en funktion hos ménniskan och ar paverkade av ménniskans
motiv och mal. En individ kan forma attityder kring ett visst varumérke eller produkt. Da
formas de dels beroende pa produktens fordelar och dels efter vad dgandet av produkten och
varumdrket uttrycker om konsumenten som person. Detta kallas for viardeskapande attityder
(Solomon et al. 2006). Attityder dr oftast direkt kopplade till varderingar och de kriterier som
till exempel ligger till grund f6r val av produkt (Skaug 2009).

En attityd kan ha mer &n en funktion och i manga fall kommer en av funktionerna att vara
dominerande. Genom att identifiera den dominerande funktionen som en produkt har for
konsumenterna kan fOretag satsa pd en marknadsforing som lyfter fram dessa fordelar i
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kommunikation och forpackning. Det finns ménga definitioner pd begreppet attityd men
forskare har enats om att attityd handlar om en vérdering, vare sig den &r positiv eller
negativ. Vérderingar grundar sig pa underliggande variabler hos personen som till exempel
personlighet och inldrningsreaktioner (Skaug 2009). Attityder skiljer sig frdn person till
person vilket gér dem svara att forstd. Det dr dock viktigare for marknadsforare att forsta
vilken typ av attityd foretagets konsumenter innehar (Solomon et al. 2006).

Attityder bestar av tre komponenter:

1. Affekt
2. Beteende
3. Kognitiv dissonans

Affekt stdr for kinsla och virderingar, beteende anger avsikten att handla och till sist
kognition som innehdller vad som uppfattas som ritt eller fel (Skaug 2009). Aftekt utloses av
en speciell situation antingen inom omvérlden eller inom individens egen vérld som till
exempel av ett minne eller en héndelse. Kénslor &r sjdlva upplevelsen av den sen
inkommande informationen och denna har en starkt kroppslig forankring (Ahrenfelt 2001).

Measurable Intervening Measurable dependent
Indipendent variables variables
variables

Sympathetic nervous response.
Verbal statement of effect
Stimulus Attitude Cognition_____,. Perceptual responses.
Verbal statement of belief
Overt actions
Behaviour Verbal statement concerning
behaviour

Affect >

Figur 4.4.1 The three components of attitude (Rosenberg and Hovland 1960) Kélla: Skaug 2009 s.132

Attityder ar ett viktigt begrepp vid marknadsforing dé det kan finnas samband mellan attityder
och kdpbeteende. Det finns méinga olika varumérken som liknar varandra pad manga sétt och
konsumenten viljer mellan dessa nér ett behov ska tillfredsstéllas. Behov anses paverka
attityder som sen péaverkar kop (Skaug 2009). Enligt Solomon et al. (2006) ar det dock vanligt
forekommande att kunskapen om en individs attityder inte alltid 4r en bra indikator pa dennes
beteende. Studier har visat en lag korrelation mellan en individs attityder mot nagot och
hennes beteende mot det. Detta kan skapa problem for marknadsforare d4 malgruppen svarar
positivt mot en reklam men attityden inte resulterar i kop (ibid).

4.5 Perception

Perception definieras som den process genom vilken ménniskan véljer, organiserar och tolkar
stimuli till en meningsfull och sammanhédngande vérldsbild. Perception dr hur ménniskan ser
pa den virld hon lever i. Hur en minniska véljer, organiserar och tolkar stimuli &r en
individuell process som baseras pd personens egna behov, virderingar och forviantningar.
Perception ér resultatet av tvd olika input som tillsammans formar ménniskans personliga
varldsbild. En av dem ér fysiska stimuli fran omvérlden och den andra skapas ur tidigare
erfarenheter. Tillsammans skapar de tva input en privat och individuell bild av virlden.
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Eftersom varje minniska dr unik med egna erfarenheter, behov, viljor, onskningar och
forvantningar dr dven en individs perception unik (Schiffman et al. 2008).

Mainniskan ar selektiv till vad i omgivningen som de viljer att uppfatta och mottager darfor
bara en liten del av det stimuli hon blir utsatt fér. Vilka stimuli som blir uppfattade beror pa
tvd Overgripande faktorer. Konsumentens tidigare erfarenheter, eftersom de paverkar dennes
forvantningar, och konsumentens motiv (behov, 6nskningar och intressen m.m.). Vart och en
av dessa faktorer kommer att 6ka eller minska chansen att ett visst stimuli kommer att
uppfattas (Schiffman et al. 2008).

P& grund av tidigare erfarenheter véljer en individ ut stimuli som sen ordnas och tolkas i en
specifik situation som ger grund for en reaktion. Individen selekterar ofta bort de element som
inte stimmer overens med deras egen forestdllning, det vill sdga egna attityder och behov.
Stimuli ur en marknadsforingssynpunkt kan vara produkter, forpackningar, varumérkesnamn,
reklamfilmer och annonser. Sensorisk input som ménniskan kommer i kontakt med tolkas av
vara fem sinnen och kan resultera i olika gensvar. Informationen som skapas genom
tolkningen av sinnesintryck bestimmer kundens gensvar pa till exempel konsumentprodukter.
Minniskan blir dagligen péverkad av manga olika stimuli. Genom att studera
perceptionsprocessen Okar forstaelsen for att perception &r viktig att ta hinsyn till vid
positionering av produkter och varumirken. Konsumenter anvénder ofta ndgra utvalda
dimensioner for att jamfora och kategorisera konkurrerande produkter och varumérken for att
sedan utvirdera dem. For att bryta igenom méngden av reklam och forsdkra sig om att
konsumenter uppmérksammar deras reklam forsoker marknadsforare oka sensorisk inputs
(Solomon et al. 2006).

4.6 Top- of- mind- kannedom

Top- of- mind- kdnnedom syftar pa det varumérke som konsumenter nimner forst nar de ska
ange vilka varumirken de kénner till i en viss produktkategori. Det varumirke som
konsumenten namner forst har en dominerande plats 1 dennes medvetande och det dr troligt att
konsumenten kommer kopa just detta varumérke. Genom att dka top- of- mind kédnnedom
Okar dirmed chansen att konsumenterna koper varumairket 1 framtiden (Méartensson 2009).

4.7 Sociala och kulturella miljoers paverkan pa

konsumentbeteenden

Olika sociala och kulturella miljéer ar viktiga faktorer som pdaverkar attityderna och
beteenden hos individer vid ett kommande kopbeslut. Omrdden som berdrs nedan é&r
referensgrupper, sociala klasser samt influenser frin kulturers effekt pd konsument beteenden.

4.7.1. Referensgruppers influenser

En referensgrupp definieras som tvd eller flera personer som samverkar for att 4stadkomma
antingen individuella eller 6msesidiga méal inom referensgruppen. Detta inkluderar dven en sa
kallad ensidig grupp dér en individ observerar och imiterar en annan individ i deras kopbeslut.
Det finns medlemsgrupper som ar klassificerade som statusgrupper dér en individ antingen
tillhor eller skulle kunna kvalificeras for ett medlemskap. Det finns dven symboliska grupper
dir en individ, trots att hon agerar som en medlem genom att anta gruppens vérderingar,
beteende och attityder, troligtvis inte skulle fa ta del av ett medlemskap (Schiffman et al.
2008).
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Referensgrupper ar en person eller grupp som agerar som en kélla att jimfora med eller som
en referens for en annan individ. Denna grupp har en stark makt och dr en viktig kélla nir en
individ formar sina egna virderingar och attityder. For ett foretag ar det viktigt att kénna till
referensgrupper och forstd dess innebdrd nér till exempel en marknadsféringskampanj ska
utformas. En referensgrupp kan da ses som en ram dér individer hittar sina referenser i deras
kop- och konsumtionsbeslut (Schiffman et al. 2008).

Négra vanliga exempel pé referensgrupper ar familjen, vanskapsgrupper, shoppinggrupper,
arbetsgrupper, virtuella grupper och konsument-aktionsgrupper. Shoppinggrupper utgors ofta
av familjemedlemmar eller vinner och reducerar risken vid viktiga beslut d& en referens é&r
medverkande vid beslutstagandet. D& mycket tid spenderas pa arbetsplatser blir arbetsgrupper
en naturligt viktig referensgrupp. Detta kan bade vara nuvarande kollegor samt arbetsgrupper
en individ har arbetat tillsammans med tidigare. Virtuella grupper eller samhéllen utgérs av
av individer som genom uppkoppling till internet kan prata och diskutera med andra med
liknande intressen och pa sa sétt paverka varandra 1 ett kopbeslut. Konsument-aktionsgrupper,
ar grupper vars uppgift ar att ge konsumenter hjélp i sina anstringningar att fatta ritt beslut,
att konsumera pa ett hilsosamt och ansvarsfullt sétt och att generellt addera kvalitet 1 deras
liv. Dessa kan delas in i tva kategorier, de som organiserar for att rétta till ett specifikt
konsumentmissbruk eller de som organiserar for att finna bredare, mer genomgripande
problemomréaden och agera under en langre eller obestdmd tid (Schiffman et al. 2008).

Det finns dven en referensgrupp som har kommit att utvecklats pa senare tid som inkluderar
de ménniskor eller grupper som en individ inte tréffar “ansikte mot ansikte”. Denna grupp
kallas for indirekta referensgrupper och kan innehalla kénda personligheter som filmstjédrnor,
politiker och idrottshjdltar. Samtidigt kan den inkludera tillexempel vélklddda ménniskor en
individ moter pd gatan som anses vara en inspirationskélla. Marknadsforare anvander ofta
dessa grupper 1 marknadsforingen for att kommunicera med marknaden. Denna identifikation
kan baseras pa kénslor som beundran, aspiration, empati eller igenkédnnande (Schiffman et al.
2008).

Det finns olika faktorer som péverkar referensgruppers inflytande. Den grad som
referensgrupper pdverkar en individ varierar och beror oftast pd personens natur, produkten
och pa specifika sociala faktorer. Individer som har en tydlig erfarenhet av en produkt eller
som létt kan skaffa sig fullstindig information om den, 4r mindre trolig att pdverkas av rad
eller exempel frin andra. Ju mer en grupp anses som trovirdig, attraktiv eller maktig, desto
mer kan de framkalla konsument attityder och beteende fordndringar. Nar konsumenter &r
berdrda av den makt som en person eller grupp kan utova over dem, kan de vélja att
inhandla produkter som Overrensstimmer med de normer som den person eller grupp besitter
for att undvika atloje och bestraffning. Paverkan av referensgrupper dr beroende av hur
visuellt eller verbalt synlig produkten &r. Visuellt synliga produkter &r de produkter som
utmarker sig och stér ut bland andra (som lyxprodukter) och produkter som &dr hogintressanta
eller latta att beskriva for andra tillhor verbalt synliga produkter. Produkter som é&r sérskilt
synliga, pa verbalt eller visuellt sitt, eller status avslojande kops ofta in med referensgruppers
reaktion i atanke (Schiffman et al. 2008).

4.7.2 Sociala klasser

Sociala klasser har en definition som innebir, delningen av medlemmarna i ett samhélle i1 en
hierarki av olika status klasser, s& att medlemmarna i varje klass har relativt samma status och
medlemmarna i1 andra klasser har antingen mer eller mindre status. Sociala klasser mits ofta i
begreppet social status. Varje klass definieras med den grad av social status medlemmarna i
klassen anses ha 1 motsvarighet till medlemmar i andra klasser. Status faktorer som anvinds
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vid métningar &r till exempel relativa vélstand, makt och prestige. Individer jaimfor ofta sina
egna materiella dgodelar med andras for att besluta sin egna sociala status. Detta dr sarskilt
viktigt i ett marknadsforingssamhélle dir status ofta forknippas med konsumenters kdpkraft
(Schiffman et al. 2008).

Statuskonsumtion &r ett néra besldktat begrepp med social status och innefattar den process
dir individen forsoker Oka sin sociala standpunkt genom konsumtion och &gande av
materiella tillgdngar. Statuskonsumtion visar i vilken grad en konsument sannolikt kommer
att konsumera for status. Ett annat begrepp som dr av hdgsta relevans i1 konfektionsbranschen
ar sa kallade synliga eller idgonfallande konsumtion. Produkterna som d& konsumeras ar
synliga for andra och kan pa sd sétt 0ka dgarens sociala status. Begreppen dr tva olika
konsumentmétt som dr relaterade da bada &r paverkade av sd kallad word of mouth-
kommunikation. Detta pavisar en undersokning, som dven menar att kvinnor anvénder sig
mer av synlig konsumtion &n mén. Variabler som anvinds av marknadsforare 1 konsument—
och marknadsunders6kningar for att, pd en daglig bas, mdta social klass dr sd kallade
socioekonomiska variabler som familjens inkomst och yrkesstillning (Schiffman et al. 2008).

Sociala klasser rankas ofta i en hierarki, klassificerad frdn lag till hog status. For manga
ménniskor visar de sociala klasskategorierna att andra manniskor &r antingen lika med dem
(om de ingér 1 ungefdr samma sociala klass) overldgsna eller underldgsna dem. Med detta i
atanke fungerar sociala-klass medlemskap som en referensgrupp for utveckling av deras
attityder och beteenden. Medlemmar inom en viss social status grupp kan vénda sig till
varandra for rad och stdd vid inkdp av till exempel konfektion. Vid andra sammanhang kan
medlemmar 1 en ldgre statusgrupp anvinda medlemmar 1 en hogre statusgrupp som inspiration
for att hoja deras egna sociala status genom att efterlikna deras beteenden. Denna hierarki ér
viktigt att vara vdl medveten om och insatt 1 for marknadsforare dd konsumenter kan vélja
produkter for att de passar inom ramen for deras egna sociala klass eller for att de tillhor
ramen 1 en hogre klass. Det kan dven vara sa att en konsument véljer bort produkter for att de
anses vara en ldgre-status produkt” som tillexempel produkter utan ett vilként
varumirkesnamn. Genom att klassificera konsumenter i ett fatal sociala klasser har forskare
upptéickt att medlemmarna inom varje social klass delar gemensamma virderingar, attityder
och beteendemoénster. De har dven upptickt att det existerar skillnader mellan samma
variabler mellan de olika klasserna (Schiffman et al. 2008).

4.7.3 Kulturers inflytande

Definitionen pad kultur enligt Schiffman et al. (2008) 4r den totala summan av ldrda
forestdllningar, virderingar och seder som bidrar till att styra konsumenternas beteenden av
medlemmar 1 ett visst samhélle. For att studera kulturen 1 ett samhélle kridvs det en noggrann
granskning av det totala samhillets karaktir. Detta inkluderar till exempel variabler som
sprék, lagar, musik, kunskap, konst, religioner, arbetsmdnster samt produkter. Detta &dr ett
tydligt exempel pé att kultur &r ett brett och komplext omrade. Varderingar och forestéllningar
ar mentala bilder som ger effekter pa ett brett utbud av specifika attityder. Varderingar och
forestdllningar hinvisar till de ackumulerade kénslor en individ har angdende “saker” och
dgande. Seder ddaremot dr offentliga beteenden som anses vara kulturellt accepterade och
godkénda sitt att agera 1 specifika situationer (Schiffman et al. 2008).

Att forsta kulturer ar viktigt for marknadsforare for att kunna forutspé en produkts acceptans i
ett samhélle. Oftast ar kulturella beteenden si naturligt for alla individer att det sker per
automatik. Det dr forst nér en individ hamnar i en situation som inkluderar andra kulturer som
skillnader 1 beteenden ofta mérks. Varje individ ser pd vérlden genom sin egen kulturella lins
och kulturer priglar en individs beteenden utan att individen sjélv uppfattar det (ibid).
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Kultur existerar for att tillfredstélla individernas behov inom ett samhélle. Nér ett problem ska
16sas bidrar kulturen till ordning, rikting samt vigledning. Detta gérs genom att tillhandahalla
redan beprovade metoder for att tillfredstdlla psykologiska, personliga och sociala behov.
Kulturer har paverkan pd en individs anseende om specifika produkter och pa valet av
produkter. Klddkoder varierar mycket mellan olika kulturer och att vilja vad som till exempel
ar mest lampligt att kld sig 1 pa festliga tillfdllen, eller vad en kvinna bor kla sig 1 ndr hon ar
pa arbetet, i trddgarden, i skolan med mera, skiljer sig beroende pa kulturella miljoer. Kulturer
ar en inldrningsprocess som oftast borjar 1 ett barns tidigaste ar. Genom lekfulla aktiviteter lar
sig barn de vérderingar, forestéllningar och seder som bygger upp ett samhélle. En viktig del i
larandet ar konsument socialiseringen dir familjen har en viktig roll. Detta inkluderar att lara
ut grunderna i konsumentrelaterade varderingar som meningen med pengar, relationen mellan
kvalitet och pris, preferenser och vanor samt ldmpliga metoder att reagera péd olika
reklambudskap (ibid).

Kulturell betydelse har skiftat fran att kulturellt utgéra virlden till konsumtionsvaror och
dérifrén till den enskilde konsumenten med hjélp av olika konsumtions-relaterade medel. Med
medel menar Schiffman et al. (2008) reklam eller att observera och imitera andra. Exempel pa
detta dr en vanlig T-shirt och hur den kan forma kulturella meningar och identiteter for de
som klér sig i dem. Trycket pd T-shirten kan till exempel fungera som en trofé¢ som talar om
att dgaren har utovat ndgon sport eller varit ute och rest i viarlden. Det kan ocksa vara ett sitt
att uttrycka sig sjélv eller att dgaren sjdlvutndmner sig till att tillhora en viss kulturell kategori

(ibid).

4.8 Opinionsledare

Opinionsledarskap dr ett begrepp som visar makten och betydelsen av personliga influenser.
Det &r en process dir en individ, som kallas opinionsledare, informellt paverkar handlingen
eller attityderna hos en opinionsmottagare. Viktiga kdnnetecken i detta begrepp dr att
influenserna sker mellan tvé eller fler personer och dir ingen av parterna (opinionsledaren
eller opinionsmottagaren) fir representera en kommersiell forsdljningskélla. Négon av
parterna ger ofta rad eller information om en produkt eller service. Detta dr opinionsledarens
roll men rollerna kan snabbt dndras och ledaren kan bli en opinionsmottagare nér en annan
produkt eller tjanst diskuteras (Schiffman et al. 2008).

Processen mellan opinionsledaren och mottagaren har en véldigt dynamisk och kraftfull
paverkan pa konsumenters beteende. En nyligen gjord undersékning 1 England visar enligt
Schiffman et al. (2008) att den starkaste kéllan for att en konsument ska kéinna sig tryggare
med ett foretag dr en bekants rekommendationer. Det finns flera olika orsaker till att
opinionsledarna kan, pd ett vildigt effektivt satt, influera konsumenter i deras kopbeslut.
Trovérdighet dr en stark variabel didr konsumenter far kédnslan av att de kan lita pd en
opinionsledare d4 de anses vara objektiva i sin bedomning om produkter. Opinionsledarnas
avsikter uppfattas som i1 den andre partens bédsta intresse dd ledaren inte far ndgon slags
beldning for deras delande av information och radd. En annan faktor som paverkar dynamiken
1 processen &r att opinionsledaren delger bdde positiv och negativ information. Negativ
information fir en konsument aldrig hora frén en individ som &r betald av foretaget som vill
sdlja produkten 1 fraga. Det neutrala tillstdndet Okar trovédrdigheten hos opinionsledaren
(Schiffman et al. 2008).

30



4.9 Att konsumera och att aga

En konsuments beteende handlar inte endast om att gora ett kopbeslut eller handling for att
kopa. Sjdlva dgandet av produkter och erfarenheterna av dem ar mycket viktiga att reflektera
over. Vissa dganden av produkter syftar till att bistd konsumenterna i deras strdvan till att
skapa en personlig mening och att férvara en kinsla av det forflutna. Att konsumera ar ett
mangsidigt och komplext koncept. Vissa produkter har en personlig mening for oss individer.
Erfarenheter av att anvénda produkter och tjinster tillsammans med kédnslan av glddje driven
av att dga, samla och konsumera “saker” bidrar till tillfredstéllelse hos konsumenterna och till

livskvalitet. Dessa konsumerande erfarenheter bidrar till framtida kdpprocesser (Schiffman et
al. 2008).

4.10 Varumarke och produkt

Ett effektivt varumérke &r enligt Aaker (2000) ett som skapar en respons frdn konsumenten,
differentierar foretaget frin konkurrenter och representerar vad foretaget kan astadkomma.
Varumirkesstrategin skapar en forstielse for dessa tre faktorer. Aaker (1996) menar att ett
varuméirke maste skapa fordelar, som har ett vérde, till konsumenten. Value proposition ar de
funktionella, emotionella och sjalvforverkligande fordelarna som skapar ett virde for
konsumenten. Value proposition ar ett kluster av alla fordelar som foretaget lovar att leverera
till kunden (Kotler 2009). Enligt Aaker (1996) ska en effektiv value proposition leda till en
relation mellan varumédrket och konsumenten samt ska driva och péverka konsumenternas
kopbeslut. Kotler (2009) menar att kunder gor val baserat pd mojligheten att maximera vérdet
av en produkt. Individen utvérderar vilket val som kan skapa storst virde och agerar utifrdn
informationen. Vidare menar Kotler (2009) att det upplevda virdet dr vad konsumenten far
och vad hon forlorar pd att gora specifika val. Marknadsforare kan 6ka det upplevda virdet
genom en kombination exempelvis ekonomiska, emotionella och funktionella férdelar och
minska de upplevda kostnaderna.

De starkaste varumérkena har enligt Aaker (1996) bade funktionella och emotionella fordelar.
En funktionell fordel dr baserad pd ett produktattribut som erbjuder funktionell nytta for
konsumenterna. Den funktionella fordelen som erbjuds ér direkt relaterad till konsumenternas
beslutsfattande och anvidndning av produkten. Det &r viktigt for foretag att skapa en produkt
som levererar men dven att lyckas kommunicera fordelen till konsumenterna.

Emotionella fordelar skapas nér ett kdp eller anvindning av ett visst varumérke framkallar en
positiv kénsla hos konsumenten. Emotionella fordelar tilldgger en rikedom och ett djup till
upplevelsen av att 4ga och anvénda ett visst varumérke. Resultatet av emotionella fordelar kan
dérav bli en annan anvéndarupplevelse (Aaker 1996).

Varumirken och produkter kan vara symboler for en persons sjdlvbild och sjdlvkoncept. Ett
varumirke kan darfor bidra till en sjilvuttryckande fordel genom att ge konsumenter ett sitt
att kommunicera sin sjidlvbild och identitet. Identiteten kan vara en konsuments faktiska
identitet men ocksa ideal bild som man forséker uppna. Ménniskor formedlar sin identitet pa
manga olika sitt exempelvis genom val av sysselsdttning, bekanta, asikter och livsstil.
Varumirken som ménniskor gillar, beundrar, diskuterar samt anvénder &r ocksa ett medel for
att uppfylla behovet av att uttrycka sig. Néar ett varumérke skapar en sjdlvuttryckande fordel
menar Aaker (1996) att det &r troligt att relationen mellan varuméirket och konsumenten
starks.
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4.11 Varumarkespersonlighet

Varumirkespersonlighet menar Aaker (1996) kan definieras som en uppséttning manskliga
egenskaper som kan associeras med ett visst varumérke. Varumirkespersonligheten kan
beskrivas genom demografi (kon, alder, socioekonomisk klass och &sikter), livsstil samt
klassiska personlighetsdrag. Anvdndning av varumairkespersonlighet kan 6ka forstaelsen for
konsumenters attityder och uppfattningar om varumarket (ibid). Konsumenter hanfor olika
personlighets liknande egenskaper till varumérken. En varumérkespersonlighet kan antingen
vara funktionell eller symbolisk (Schiffman et al. 2008). Konsumenter interagerar med
varumirken som personer. Detta dr speciellt forekommande da varumirket &r sammankopplat
med meningsfulla produkter som exempelvis konfektion (Aaker 1996).

Enligt Aaker (1996) kan en varumérkespersonlighet, som en del av varumaérkesidentiteten,
vara grundliggande i en meningsfull differentiering. Detta speciellt i branscher déar
varumérkena dr lika varandra beroende péd produktattribut. Ett varumérke kan hjilpa individer
att uttrycka sin personlighet pd ménga olika sitt. Varumaérket kan dven uttrycka ett personligt
“uttalande”. Att anvdnda ett visst varumérke eller att ha attityder mot det kan skapa respekt
fran andra. Vid involvering av den sociala identiteten dr det som uttrycks speciellt viktigt for
individen da ett varumérke kan bli en del av individens jag. Att mojligt kunna skapa den hir
typen av tillhorighet till malgruppen ar en viktig mojlighet for varumérkesinnehavaren.
Teoretikern Belk menar att varumérket som blir en del av det “utvidgade jaget” &r centralt for
personens identitet, har en djup emotionell forankring till jaget samt dr kontrollerad av
individen (ibid).

4.12 Varumarkeslojalitet och Brand Equity

Ett av mélen med ett foretags marknadsforing &r att skapa varumérkeslojala kunder. Lojala
kunder dr en plattform till en stabil och vixande marknadsandel (Schiffman et al. 2008).
Kunders lojalitet ar grunden till varumérket och varumérkesinnehavarens kapital. Om kunder
koper varumérket trots att det finns liknande produkter som &r dverldgsna 1 exempelvis pris
och funktion finns det ett betydande vérde i1 varumérket. Varumairkeslojalitet &r ett métt pa
vilken relation kunder har till ett varuméarke. Méttet speglar hur snabbt en kund kan komma
att byta till ett annat varumdrke om det prefererade varumérket gor en fordndring i till
exempel pris eller produktegenskaper (Aaker 1996).

Som visas 1 figuren nedan finns det olika nivaer pd varumaérkeslojalitet. I botten av pyramiden
finns de icke- lojala kunderna. De r likgiltiga till varumérket och alla varumérken anses vara
likvirdiga samt att varumédrkesnamnet dr av liten betydelse vid inkdp av produkter. Den andra
nivan 1 pyramiden bestdr av kunder som dr ndjda med produkten. De har inget behov av att
byta varumérke da de r tillrdckligt néjda med det befintliga. P& tredje nivan befinner sig
kunder som anser att det tillkommer en kostnad vid byte av varumirke. En kostnad 1 tid,
pengar eller prestanda associeras med bytet av varumirke. P4 den fjarde nivan finns de
kunder som verkligen gillar varumirket. Deras preferenser kan baseras pé till exempel en
symbol, produkterfarenhet eller en hog upplevd kvalitet. Kunder pa den fjarde nivdn har en
vanskap till varumérket da de dr emotionellt involverade. P4 den femte och sista nivén ar de
kunder som &r involverade i varumirket och finner stolthet i att anvdnda ett varumérke.
Varumirket dr viktigt for dem da det har en funktionell fordel samt hjdlper kunden att
uttrycka sin identitet. Kunder pa den femte nivan ir viktiga for foretag bade pa grund av att de
generar inkomst men dven for att de paverkar andra kunder att képa varumarket (ibid).
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4.13 Marknadskommunikation

Att ett varumirke &ar synligt och ndrvarande pa marknaden har stor betydelse. Ett synligt
varumérke forknippas med bland annat, ledarskap och framging. Teorin “mere exposure”
sdger att 1 valet mellan tvd mirken viljer ménniskor det mirke de kénner till. For att
kommunicera med malgrupper pd marknaden anvédnder sig foretag av
marknadskommunikation. Ett av madalen med marknadskommunikation &r att fordndra
konsumenters attityder gentemot produkter och varuméarken. Marknadskommunikation syftar
till att 6vertala konsumenterna att fordndra sina attityder och sitt beteende (Solomon 2006).
Affarsdrivande kommunikation dr kortsiktig och syftar till att skapa lonsamhet i foretaget.
Kommunikationen ska bdde ha varumirkesbudskap men ocksa vara kopstimulerande och
omfatta aktiviteter som paverkar de kortsiktiga konsumentbeteendena. Med
varumérkesbudskap menas bilden av varumérket och varuméirkesstimulans 4r beteendet mot
varumarket (Martensson 2009). Vissa aktiviteter ska anvéndas for att skapa en bild av
varumérket medan andra aktiviteter 4r mer ldmpade for att stimulera efterfrdgan av det.
Exempel pa affarsdrivande kommunikationsaktiviteter, andra @n reklam, ar sales promotion,
kundklubbar, kundtidningar, PR, sponsring och events (ibid).

Det finns manga sétt att formedla ett budskap pa och dérfor har strukturen pa budskapet stor
betydelse for hur det kommer att uppfattas. Reklam &r en viktig del i
marknadskommunikation men maste stddjas av andra alternativ for att uppnd
hivstingseffekter. Reklam kan skapa och uppritthélla kinnedom om ett varumirke och
samtidigt bygga upp associationer till varumérket (Martensson 2009).

4.14 Pris

Pris ér enligt Aaker (1996) relaterat till de fordelar som ett varumirke ger. Konsumenter
anvéander sig ofta av relationen mellan pris och kvalitet nir de ska kdpa en produkt. Ett pris
som dr for hogt relativt de upplevda fordelarna kommer att underminera det véirde som
produkten eller servicen erbjuder. Konsumenter kommer inte att kdpa ett varumérke som
anses vara for hogt prissatt trots att virden som erbjuds dr tydliga och meningsfulla. Vidare
anser Aaker (1996) att prissittning kan definiera konkurrensférdelar. Till exempel kan ett
hogt pris signalera kvalitet och ett 1agt pris kan signalera dalig kvalitet vilket gor att andra
negativa attribut kopplas till produkten.

Att sétta det rdtta priset dr avgdrande for foretagen men eftersom kunder kdper olika varor
kan de ha olika uppfattningar om inkdpskanalens prissattning. En kund kan anse att en
inkopskanal tillhor hogpris kategorin medan den kan tillhora l&gpriskategorin for en annan
(Grewal et al. 2009). Det finns konsumenter som anser att pris dr det enda relevanta
produktattributet. Pris brukar for produkter som dr kénda for att ha en olik kvalitet fungera
som en ett informationsvirde. Tvartom nér produkterna har en standard kvalitet 4r inte pris en
paverkande faktor i beslutssituationen (Solomon et al. 2006). Hur konsumenten uppfattar
priset har stor pdverkan pad konsumenternas kopintentioner och pa hur tillfredstélld
konsumenten blir av kdpet. Pris anvinds tillsammans med varumérket for att bedoma den
valda produktens status. Utover pris anvidnder konsumenten butiken som ledtrdd for
avgorandet om kvaliteten pd produkten (Schiffman et al. 2008).

4.15 Kundupplevelsen
Butiken kan spela en aktiv roll i kommunikation med kund och kan ha en kreativ och
inspirerande roll. Den kan ge kunden idéer och inspiration pd hur de ska anvinda produkten
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pa bidsta sdtt. Butiken kan ha en aktiv roll genom att personalen star for kompetens och
personlig radgivning. Miljon 1 butiken kan hjélpa att forstarka associationer till foretaget och
varumirket. Genom att appellera kundens sinnen genom farger, dofter och smaker paverkas
associationerna till varumarket och dven kundupplevelsen (Martensson 2009).

Butiksmiljon péverkar hur kunden upplever att det ar att befinna sig i butiken. Upplevelsen
paverkar i sin tur hur linge kunden stannar i butiken. En ldngre tid i butiken leder till att
kunden bade hinner och lockas till att kdpa mer. En attraktiv butik lockar kunden att gora
aterbesok. En lockande reklam och marknadsforing récker inte om varumérket dr svagt i
distributionsledet (ibid).

Om konsumenterna inte har nagon information om en produkt litar de ofta pd personalens
omdome i butiken. Konsumenten &r beroende av att inkdparna varit noggranna vid inkdp av
produkterna. Butikens image, service, tillatelsen att dterldmna varor samt mojligheten att
gora justeringar vid missndjdhet &r alla faktorer som paverkar kundupplevelsen (Schiffman et
al. 2008).

Kundngjdhet kommer att paverkas av priset men dven av kvaliteten pd produkten och
servicen. Kvalitet definieras som produktens eller tjdnstens egenskaper och funktioner som
paverkar mojligheten att tillfredstilla behov. Ett foretag kan ha uppnatt kvalitet ndr produkten
eller tjinsten har mott eller dvertrdffar kunders forvintningar. Kvalitet, kundndjdhet samt
lonsamhet dr tre faktorer som dr sammanldnkade. Hog kvalitetsniva resulterar i hogre
kundnéjdhet som 1 sin tur ofta resulterar 1 hog I6nsamhet (Kotler 2009.)

4.16 Adoptionsprocessen

Vid varje individs kopbeslut sker en sé kallad adoptionsprocess. Dér relevant information om
en produkt gar igenom olika steg for att tillslut leda fram till ett kopbeslut. De olika stegen &r
medvetenhet, intresse, utvédrdering, prova och adoptera eller rata. Genom konsumentens
perception sker ett forvirvande av kunskap kring produkten for att sen bearbeta den kunskap
beroende pd den bakomliggande attityden (Skaug 1994). Finns det ett intresse hos
konsumenten sker en utokad informationss6kning (Schiffman et al. 2008). Informationen
utvirderas, virdesitts och jamfors med tidigare erfarenheter (Skaug 1994). Daérefter
bestaimmer sig konsumenten for att tro eller att inte tro att produkten kan uppfylla behovet
som existerar. Om konsumenten tror att produkten kan uppfylla behovet testas produkten for
att sen adoptera den eller rata den. Antaganden som ligger bakom adoptionsprocessen dr att
konsumenter har genomgatt en informations sokningsprocess, som beroende pa produkter,
involverar olika grader av engagemang hos konsumenten. (ibid)

4.17 Informationssokning

Informationssdkning borjar nér en individ har ett behov som kan tillfredstédllas genom att kdpa
och konsumera en produkt. Det forsta en individ normalt gor &r att leta i sitt eget minne efter
information innan denne gir vidare for att leta efter extern information. Den interna
informationen som kan finnas lagrad i minnet kan vara erfarenheter av till exempel tidigare
kop och ingar 1 det psykologiska omradet 1 beslutsmodellen. Extern information kan forvirvas
1 form av till exempel olika kommunikationskanaler. Manga beslut som tas av konsumenter &r
en blandning av intern och extern information. Graden av engagemang i
informationsprocessen kan variera och en viktig faktor ir graden av risk vid kopet. Ar det en
hogrisk produkt dr engagemangen hdgt och individen soker mycket information for att
reducera risken och tvdrtom vid lagrisk kop. Har en individ tidigare anvint produkten och
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anser att den uppfyllde forvantningarna ar dven engagemanget 14gt. Enligt tidigare forskning
pastas kvinnor dven gilla erfarenheten av ”shopping” eller inkdp av produkter och dessutom
anser majoriteten av kvinnor att ”shopping” &r avkopplande och angendam. Sattet att handla pa
ar en del 1 den externa informationen (Schiffman et al. 2008).

4.18 Sammanfattning

For att forstd en kvinnlig konsument och hennes kdpbeteende kriavs forst grundlaggande
kunskaper kring olika interna faktorers paverkan. Kunder kdper inte enbart produkter pa
grund av produktens egenskaper utan koper produkter dven for att de tillfredstéller ett behov
som kunden upplever sig ha. Ur ett psykologiskt perspektiv uppkommer en konsuments
motivation 1 samband med att behov uppstar. Konsumenternas motivation dr en grund till
deras agerande. Attityder kan ockséd paverka en individs beteende och kdpbeslut och individer
kan forma attityder kring ett visst varumirke eller produkt. Hur en minniska véljer,
organiserar och tolkar inkommande stimuli 4r en individuell process som baseras pa
personens egna behov, virderingar och forvédntningar och detta kallas perception. En individ
kan dven pédverkas av andra individer i form av opinionsledare och referensgrupper. Olika
sociala klasser kan dven paverka da en individ kan jamfOra sina egna tillgingar med andras
for att bestimma sin egen sociala stindpunkt. Kultur existerar for att tillfredstilla individernas
behov inom ett samhélle. Nér ett problem ska losas bidrar kulturen till ordning, rikting samt
vigledning.

Dessutom finns det teorier som behandlar hur foretag anvinder strategier for att paverka en
konsuments kopbeteende. Ett varuméirke maste skapa fordelar som har ett virde till
konsumenten. Foretag kan skapa en personlighet till varumirket for att pd si sitt skapa
tillhorighet och kontakt med sin malgrupp. Konsumenter kan ndmligen interagera med
varumirken som personer. Ett av malen med ett foretags marknadsforing &r att skapa
varumérkeslojala kunder, di lojala kunder ar en plattform till en stabil och vixande
marknadsandel. For att kommunicera med maélgrupper pd marknaden anvénder sig foretag av
marknadskommunikation. Négra sétt som ett foretag kan konkurrera &r genom pris och
kundupplevelsen.

Vid varje individs kopbeslut sker en sé kallad adoptionsprocess. Dér relevant information om
en produkt gir igenom olika steg for att tillslut leda fram till ett kopbeslut. Antaganden som
ligger bakom adoptionsprocessen dr att konsumenter har genomgitt en informations
sokningsprocess, som beroende pa produkter, involverar olika grader av engagemang hos
konsumenten.
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Kapitel 5

Empiri

Fdljande kapitel redogor [for studiens empiriska material, dar resultatet av
enkdtundersokningen presenteras. Faktorer som beskrivs mer utforligt 4r sortimentet, service
och bemdtande, varans kvalitet pris, lockande marknadsféring, bekantas dsikter samt
identifikation med foretaget. Kapitlet avsiutas med en sammanfattning.

5.0 Studiens empiri

Studiens empiriska material presenteras genom ett diagram tillsammans med en forklarande
text. Forst redogors for antal svarande i enkéten och aldersfordelningen pa dessa. Vidare ges
ett Overgripande stapeldiagram dér de faktorer som respondenterna ansag vara av storsta vikt
1 undersokningen presenteras. Dérefter har ett antal faktorer utsetts som anses av forfattarna
vara de mest intressanta for analysen och dessa redovisas darfor mer utforligt. De faktorer
som inte presenteras finns att studera i bilaga tva.

5.1 Antal svarande och respondenternas aldersférdelning

Det totala antalet svarande 1 enkédtundersokningen blev 111 stycken kvinnor.
Aldersfordelningen blev 80 stycken som var mellan 25-30 &r, vilket motsvarar 72 procent.
Andelen som 14g mellan 31-35 ar var 7,2 procent. 4,5 procent var mellan 36-40 &r och 10,8
procent mellan 41-50. Den sista éldersgruppen var mellan 51-55 ar och den utgjordes av 6
respondenter, vilket motsvarar 5,5 procent.

5.2 De viktigaste faktorerna vid kvinnors val av ink6pskanal

Nedan presenteras ett diagram som anger hur manga procent av respondenterna som har
svarat "Mycket viktigt” pa de olika faktorerna som alltsd motsvarar siffran 5 i skalan. Ur
figur 5.2.1 framgar det att respondenterna foredrog sortimentet och produkterna éver de andra
faktorerna, da hela 59,5 procent kryssade 1 "Mycket viktigt” vid denna faktor. En bit efter
hamnade Service och bemdtande” dar 32,5 procent ansdg att denna variabel var mycket
viktig. En stor del av respondenterna (31,6 procent) kryssade dven i “’kvalitet pa kldder” som
en mycket viktig punkt nir de viljer ett konfektionsforetag. Inte helt Gverraskande ar ”priset”
pa kldderna viktigt dir 11,7 procent svarat denna variabel. Att ett foretag tar sitt etiska ansvar
kommer ganska léngt ner 1 raden av variabler dir endast 11 procent valt denna punkt som
“"Mycket viktig”. Butiksutformningen tillsammans med butikens ldge har fitt 9 procent
vardera. De tre sista faktorerna ar identifikation med foretaget”, "Bekantas dsikter” samt att
foretaget har “Lockande marknadsforing”. Att respondenterna kan identifiera sig med
foretaget ansdg endast 7,3 procent vara "Mycket viktigt”. Vid faktorn ”Bekantas asikter” var
det 5,5 procent och till sist kom lockande marknadsforing med endast 4,6 procent.
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Figur 5.2.1 - De viktigaste faktorerna vid kvinnors val av inképskanal

5.3 Sortimentet och produkterna

Sortimentet dr den faktor som flest respondenter har svarat "mycket viktigt” pa. Det dr hela
59,5 procent av respondenterna som anser att sortimentet och produkterna ar en mycket viktig
variabel ndr de ska inhandla sin konfektion. Respondenterna har sedan svarat i en
nedatgidende grad fran "Mycket viktigt” ner till "Oviktigt”. Efter "Mycket viktigt” kolumnen
ar det 22,5 procent som ha angett siffran 4 1 graden som motsvarar ”Viktigt”. Den tredje
graden har 15,3 procent kryssat i. I de sista tvd kolumnerna har ett fatal kryssat i nummer 2
(endast 1,8procent) och nummer 1(0,9 procent).

09% 1,8%

15,3%

1 Oviktigt
M Ganska oviktigt

H Ganska viktigt

59,5% 22,5%

M Viktigt
H Mycket viktigt

Figur 5.3.1-sortimentet/produkterna

5.4 Servicen och Bemoétandet

Det var dven en stor del av respondenterna som betraktade faktorn ”Service och bemdtande”
som mycket viktig ndr de gor sina inkop. Dér kryssade 32,5 procent i ruta 5. 27,9 procent
ansdg att denna variabel var ”Viktig” men inte mer dn s& och kryssade da i ruta 4. Ruta 3
motsvarar ”Ganska viktigt” och dér var det hela 26,1 procent som kryssade. De respondenter
som ansag att service och bemotandet i butiker vara ”ganska oviktigt” var 11,7 procent och
de som menade att denna faktor ar helt oviktig nér de véljer butik var endast 1,8 procent av
de svarande.
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Figur 5.4.1-Servicen och bemétandet

5.5 Kvalitet pa kladerna

31,6 procent av respondenterna fann kvaliteten pa kldder som en “Mycket viktig” faktor. En
néstan lika stor del (30,6 procent) kryssade i1 skalan innan vilket stod for “Viktigt”. 27,9
procent av respondenterna tyckte dven att faktorn var “Ganska viktig”. Endast en liten del (9
procent) kryssade i1 en 2.a, vilket stod for “Ganska oviktigt” och endast 0,9 procent fann
kvaliteten som en “Oviktig faktor”

0,9% 9,00

L1 Oviktigt

H Ganska oviktigt
27.9% B Ganska viktigt
H Viktigt

H Mycket viktigt

30,6%

Figur 5.5.1- Kvalitet pa kldderna

5.6 Pris

Priset var en faktor som 11,7 procent av respondenterna ansig vara “Mycket viktig” i deras val av
inkopskanal. 13,5 procent betraktade priset som en viktig faktor, samtidigt som 53,2 procent fann den
“Ganska viktig”. 19.8 procent menade att faktorn endast var “Ganska oviktig” och 1,8 procent att den
var “Oviktig”
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5.7 Lockande Marknadsfoéring

Majoriteten av respondenterna betraktade inte ett foretags marknadsforing som en viktig
parameter vid valet av konfektionsforetag. Endast en liten del svarade "Mycket viktigt” eller
”Viktigt”, mer bestdmt 4,6 procent kryssade i den hogsta nivén vilken &r en 5,a och 9 procent
en 4,a. Majoriteten (43,2 procent) kryssade vid denna faktor i en 2,a vilket motsvarade
bendmningen “Ganska oviktigt”. 14,4 procent av de svarande kvinnorna i
enkdtundersokningen ansdg till och med att ett foretags lockande marknadsforing var
oviktigt. 28,8 procent kryssade 1 en 3,a och tyckte ddrmed att lockande marknadsféring var
ganska viktigt.

4,6%

99 14,4%

1 Oviktigt
B Ganska oviktigt

H Ganska viktigt

28,8% H Viktigt

E Mycket viktigt
43,2%

Figur 5.7.1-Lockande marknadsfdring

5.8 Bekantas asikter

En annan faktor som inte ansags tillhora de viktiga variablerna som kvinnor paverkas av nér
de viljer ett foretag att inhandla sin konfektion ar deras bekantas dsikter. 14,4 procent svarade
”Oviktigt” pd frdgan och 43,2 procent kryssade i graden efter som ndmns som “Ganska
oviktigt” eller en 2,a. 28,8 procent anség faktorn vara ganska viktig och kryssade darfor i en
3,a 1 svarsformuldret. 9 procent betraktade faktorn som viktig och de kvinnor som ansag att
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”Bekantas asikter” tillhorde en Mycket viktig” grupp var liten och andelen dir uppgick till

endast 4,6 procent.
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24,3%

49,5%

Figur 5.8.1-Bekantas dsikter

5.9 Identifikation

L1 Oviktigt

H Ganska oviktigt
H Ganska viktigt
M Viktigt

H Mycket viktigt

Att respondenten kunde identifiera sig med ett foretag fann endast 7,3 procent, var mycket
viktigt. 18 procent menade istéllet att faktorn var viktig och den stora massan ansag att
“Identifiering” var “Ganska viktigt”. 26,1 procent betraktade istéllet faktorn som ‘“ganska
oviktig”, samtidigt som 10,8 procent betraktade den som “Oviktig”
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18,0%

37,8%

Figur 5.9.1-Identifikation
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5.10 Sammanfattning

Antal respondenter blev 1 undersokningen 111 stycken. Nedan presenteras en
sammanstillning av de insamlade data. Figur 5.10.1 dr uppdelad 1 de faktorer som ansags
viktiga och de som inte ansigs vara viktiga. Skalan visar hur ménga som har svarat pa varje
faktor. De roda staplarna innehaller respondenternas "Mycket viktigt”, ”Viktigt” och "Ganska
viktigt” svar. De lila staplarna innehéller p4 samma sitt antalet svar fran respondenternas
Ganska oviktigt” och ”Oviktigt”. Da de roda staplarna innehaller svar fran tre svarsalternativ
och de lila bara tva, finns det en snedvridning i figuren. Detta dr ett misstag som forfattarna ar
medvetna om och medger att detta kan paverka bilden av resultatet. Men som figuren visar
fick alla de undersokta faktorerna nigon andel av respondenternas “Viktiga” svar. De faktorer
som respondenterna ansag vara de viktigaste ndr de inhandlar konfektion till sig sjdlva var
“Sortimentet och produkterna”, “Service”, “Kvalitet” samt “pris”. De faktorer som fick
sdmst respons av respondenterna var “Lockande marknadsforing”, “Bekantas asikter” samt
“Identitet”. De faktorer som fanns med i undersékningen men som inte blev presenterade i
empirin var, “Ett foretags etiska ansvar”, “Butikens 14ge” samt “Butiksutformningen”

Identifikation med
Identifikation med foretaget
Etiska ansvar
Etiska ansvar
Bekantas Bekantas asikter
asikter
ockande
Lockande marknadsforing;
marknadsforing
Kvaliteten pa
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. Servicen ocﬂ
Servicen och bemotandeilm QVIKTIGT
bemotandet
Butiksutformningen
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. Sortimentet/
Sortimentet/ Produkterna
Produkterna
Butikens lige
Butikens lige
Pris
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Figur 5.10.1 - Sammanfattning
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KAPITEL 6

Analys

| foljande kapitel stalls empirin mot studiens teori for att finna samband och skillnader. Data
utkommen av enkatundersékningen tolkas och analyseras med utgangspunkt i studiens valda
teoretiska referensram. Kapitlet avsiutas med en sammanfattning.

6.0 Analys

I foljande kapitel har forfattarna valt att analysera de faktorer som i1 empirin visar ha storst
respektive minst paverkan pd kvinnliga konsumenters kopbeteende och deras val
av inkopskanal. De faktorer som analyseras kommer vara en grund for resultatet.
Inledningsvis analyseras de faktorer som respondenterna anser vara mycket viktiga for deras
val av inkOpskanal och kopbeslut. Analysen genomfors med hjélp av teorier som behandlar
och kan kopplas till kundnodjdhet, pris, sortiment och produkt samt service. Vidare analyseras
de faktorer som respondenterna anser minst viktiga i deras val av inkdpskanal och kdpbeslut.
Dessa analyseras utifran teorier om opinionsledare, identifikation samt marknadsforing.

De faktorer som fOrfattarna inte har valt att analysera dr butikens ldge, butiksutformningen
och konfektionsforetagets etiska ansvar. Detta betyder dock inte att faktorerna dr obetydliga
och forfattarna vill pdpeka att dessa kan vara minst lika viktiga som de av stor betydelse
respektive minst. Anledningen till detta beslut &r for att de utvalda faktorerna anses vara mest
intressanta och bidrar till en diskussion.

Forfattarna vill dven pépeka att studiens forsta forskningsfriga har valts att besvaras genom
den teoretiska referensramen. Alla teorier som dér tas upp, ar svaret pa den fragestillningen.
For att undvika upprepningar och en tung text att ldsa, viljer fOrfattarna alltsd att inte
diskutera kring denna fragestdllning. Den andra frigestillningen ddremot krdvde primérdata
och diskuteras i kommande kapitel.

6.1 Faktorer som kvinnor anser mycket viktiga i deras kopbeslut
Nedan presenteras de faktorer som enligt enkédtundersdkningen visade sig ha storst inverkan
pa kvinnliga konsumenters kopbeteende och val av inkdpskanal. Den faktor av storst
betydelse var sortimentet och produkterna som fick 59,6 procent av respondenternas svar vid
“Mycket viktigt” spalten som motsvarade nummer fem pé skalan. Dérefter kom “Service och
bemdtande” med 32.5 procent och strax dérefter kvaliteten pa kldderna med 31.6 procent.
Efter dessa tre faktorer var det ett glapp ned till “priset” som 11.7 procent av respondenterna
ansdg vara “Mycket viktig”. Analyserar man dessa faktorer och jamfor dem med teorier som
innefattar kundupplevelsen, kan man se en tydlig koppling. Kvaliteten, servicen och priset ar
faktorer som paverkar kundndjdheten och upplevelsen i butiken. Dessa tre har en stark
koppling till produkterna som ar det grundlaggande erbjudandet till kunden.
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6.1.1 Pris och kvalitet

Att priset var en viktig faktor kan stodjas av Schiffman et al. (2008) som menar att priset dr en
faktor som péverkar konsumenternas kopintentioner. Tillsammans med varumaérket anvinds
priset for att bedoma den valda produktens status. Aaker (1996) menar att priset dr direkt
relaterat till de fordelar som ett varumérke ger. Konsumenter anvénder priset som en indikator
pa vilken kvalitet en konfektionsvara kan ha. Ett pris som dr for hogt relativt de upplevda
fordelarna kommer att underminera det virde som produkten eller servicen erbjuder.
Konsumenter kommer inte att kdpa ett varumérke som anses vara for hogt prissatt trots att
viarden som erbjuds ir tydliga och meningsfulla. Enligt Aaker (1996) kan prissittning
definiera konkurrensfordelar till exempel kan ett hogt pris signalera kvalitet. Ett 1agt pris
formodar konsumenten signalerar délig kvalitet och andra negativa attribut kan kopplas till
produkten.

Undersokningen visar att majoriteten av respondenterna anser att pris dr en ganska viktig
faktor vid val av inkdpskanal. Dock var respondenterna ganska dverens om att sortimentet
samt kvaliteten pd konfektionsvarorna var viktigare nir de véljer en inkdpskanal. Detta kan
kopplas thop med Solomon et al. (2006) teori om att priset inte dr en avgorande faktor vid ett
kopbeslut dar produkter har en standard kvalitet. Da empiri och teori stélls mot varandra kan
man anta att priset inte ir en viktig faktor nédr det handlar om varor inom ligprissegmentet,
dar kvaliteten ar forviantad. Det viktiga dr d& i1 forsta hand att produkterna motsvarar
individens behov.

6.1.2 Sortiment och produkter

Att produkterna anses av respondenterna vara av storsta vikt kan forklaras med hjilp av
teorierna om motivation och behov. Enligt Solomon et al. (2006) dr konsumenternas
motivation en grund till deras agerande. Nar ett behov uppstér skapas dven en motivation att
mitta behovet. Tillsammans har behov och motivation som uppgift att uppfylla individens
mal. Aaker (1996) menar att varumirken och produkter har funktionella och emotionella
fordelar. En funktionell fordel uppstar nir en produkt erbjuder en funktionell nytta for
individen. Den funktionella fordelen 4r direkt relaterad till konsumenters beteende och
anvindning av produkten. Den emotionella fordelen skapas dé ett visst varumérke framkallar
en positiv kdnsla hos konsumenten. Utifran det empiriska resultatet kan antagandet goras att
respondenterna anser att det dr viktigt att produkterna skapar badde en funktionell och
emotionell fordel. Foretag skapar produkter som ska hjdlpa konsumenterna att métta sina
behov. Antagandet kan hér goras att om det finns produkter i sortimentet som konsumenterna
kan anvdnda till att maétta sina behov kan det 0ka chanserna for att de viljer en viss
inkopskanal.

En emotionell fordel kan framkallas av sociokulturella faktorer, och di Schiffman et al.
(2008) anser att individer strdvar efter att vara en del av en gemenskap, kan konfektion vara
ett sitt att uppna dven dessa behov. En positiv kénsla kan infinna sig da en konsument lyckas,
via konfektion, formedla en social status eller kénna tillhorighet till andra individer. Endast
lite mer dn 2,5 procent svarade i undersdkningen att sortiment och produkter inte &r av
betydelse vilket d4 kan antas att minga kvinnliga konsumenter virderar och analyserar vad
produkten har for betydelse och produktbetydelsen kan komma att styra hur deras
konsumentbeteende formar sig.

6.1.3 Service

Service dr en faktor som dr mycket relevant for kundndjdheten och upplevelsen i butiken, da
denna faktor sker vid koptillfillet och endast kan utvérderas just ddr. Respondenterna i
enkdtundersokningen ansdg att service var en betydande faktor, d& 36 stycken eller 32,4
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procent ansag att servicen och bemdtandet dr mycket viktigt i butiker de ska handla i. Endast
13,5 procent kryssade i en etta eller tvda pa den fem gradiga skalan vilket betyder att en stor
del (76,6 procent) anser att servicen dr viktig och kryssade i en trea eller hogre. Nér
konsumenter dr berérda av den makt som en person eller en referensgrupp kan utdva Gver
dem, kan de vélja att inhandla produkter som dverensstimmer med de normer som den person
eller grupp besitter for att undvika atloje och bestraffning (Schiffman et al. 2008). Enligt
Solomon et al. (2006) finns det studier som visar att det madnniskan snarare Onskar édr de
sociala relationerna som uppkommer fran konsumtion dn konsumtionen i sig sjalv. Hur vi klér
oss representerar hur vi 4r som personer och individer och kan knyta oss till andra méanniskor
med samma vérderingar, intressen och livsstil. (Schiffman et al. 2008) En parallell av empirin
kan dérfor dras till den psykologiska risken som enligt Schiffman et al.(2008) uppstar vid ett
kop. Av denna anledning kan konsumenter undvika att handla en konfektionsvara som inte
anses vara “rétt” for oss. Det kan handla om att vi ar rddda for att kld oss i nagot som kan
uppfattas av andra, vara i fel storlek, inte passande for var dlder, inte vara 1 rétt farg eller
nagot annat. Personalen i butiken anses da vara en expertis som ska kunna orientera oss inom
detta omrdde och reducera risken for ett daligt kop. Det kan da férekomma att personalen kan
ta Over en “shopping grupps” uppgift och reducera risken. Om kopet har en hog risk tenderar
konsumenter att sjidlva soka information. Detta stirks av Schiffman et al. (2008) som forklarar
att konsumenterna ofta litar pa personalens omddme i butiken nér de inte har den nddviandiga
information som krévs om en produkt.

6.2 Faktorer som kvinnor anser minst viktiga i deras kopbeslut
Ur resultat fran enkdtundersokningen gick det dven att utldsa vilka faktorer som kvinnliga
konsumenter ansdg vara av minsta vikt nér de handlar konfektion samt véljer inkdpskanal.
Det var mycket fi respondenter som ansdg att “Bekantas asikter”, “Identifikation med
foretaget” samt “Lockande marknadsforing” var en mycket viktig paverkan i deras val.

6.2.1 Bekantas asikter

Schiffman et al. (2008) anser att en opinions ledare har en otroligt stark paverkan péd
konsumenter. “En bekants rekommendation” var, enligt en undersokning gjord i1 England, den
starkaste kéllan for att en konsument skulle kdnna sig tryggare med ett foretag. Det finns flera
olika orsaker till att opinionsledarna kan, pa ett vildigt effektivt satt, influera konsumenter i
deras kopbeslut. Trovardighet ér en stark variabel diar konsumenter féar kénslan av att de kan
lita pd en opinionsledare d& de anses vara objektiva i sin beddmning om produkter. Detta
grundar sig i1 att en ledare inte fir ndgon slags beloning for delandet av informationen.
(Schiffman et al. 2008). Detta & en intressant vinkel, d& respondenterna i
enkdtundersokningen, inte alls holl med. Av respondenterna i enkdtundersokningen framgér
det att bekantas asikter &r en faktor som inte &r av sérskilt stor vikt nir de inhandlar
konfektion. Notera att det géller vid inkdp av konfektion till sig sjdlva. Hela 55 stycken alltsa
49,5 procent av de svarande 1 enkédtundersokningen kryssade i siffran tvé, vilket ligger mellan
graderna, oviktigt och ganska viktigt. Detta gor att faktorn (bekantas asikter) placerar sig som
det attribut som respondenterna anser vara av minsta vikt nér de véljer konfektionsforetag.

6.2.2 Identifikation

Endast 7,3 procent av respondenterna ansag att det var viktigt med en identifikation med
foretaget nir de skulle inhandla en konfektionsvara samt vélja inkopskanal. En kund upplever
att de har ett behov och det ar en grundldggande anledning till att de besoker en butik. Men ett
behov kan enligt Solomon et al. (2006) handla om mycket mer &n sjdlva produkten. En
individ kan ha behov av andra bakomliggande mal, som d& oftast handlar om
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sjalvforverkligande, status, respekt samt grupptillhorighet. Malen spelar en central och viktig
roll 1 en individs liv enligt Soderlund (1998). Dessa kan kopplas till de mél en individ kan
onska att uppfylla genom att handla konfektion som stimmer 6verens med deras identitet. Det
finns dven psykologiska nyttor som avser hur konsumenten kénner sig nér produkten anvinds
samt sociala nyttor, som avser konsekvenser i termer av hur andra betraktar konsumentens
kop. Dessa bada beskriver Soderlund (1998) som “Nyttor” i en behovshierarki. Detta kan
dven kopplas till de psykogena behov som Solomon et al. (2006) beskriver, dér ett behov av
makt, status och tillhdrighet ar det centrala for en individ.

Att en individ kan ha behov som innefattar mer dn sjélva produkten, kan kopplas till
Schiffman et al. (2008) som menar att en individ kan ha ackumulerade kdnslor angaende
foremél och dgande, detta pa grund av olika kulturella aspekter. Kulturer har i sin tur
paverkan pa en individs anseende om specifika produkter och pa valet av produkter. Vidare
menar Schiffman et al (2008) att en individ kan forsoka Oka sin sociala stindpunkt genom
konsumtion och dgande av materiella tillgangar. Kldder har alltid anvénts for att markera
ekonomisk och social status men nu for tiden anvinds de kanske i &nnu hogre grad for att
ockséd signalera é&sikter, livsstil och tillhérighet. Aaker (1996) menar att produkter som
exempelvis konfektionsvaror, hjilper konsumenter att uttrycka sin personlighet pad grund av
att deras anviandning forekommer 1 ett socialt sammanhang.

Teorier som tas upp i teorikapitlet anser att det &r viktigt att konsumenterna kinner en
samhorighet till foretaget, och att de pd nagot sitt delar gemensamma vérderingar och asikter.
Beroende pa produktens fordel och vad dgandet av produkten och varumérket uttrycker om
konsumenten som person, kan attityder formas kring ett visst varumérke . Ett varuméarke kan
hjilpa till att formedla och kommunicera en individs sjdlvbild, identitet och gora ett personligt
“uttalande” om vad konsumenten star for (Solomon et al. 2006). Detta kan innebéra att
formedla en konsuments faktiska bild men dven en idealbild som konsumenten forsoker
uppnd (Aaker 1996). Det finns mycket som en konsument kan formedla till andra genom att
béra ett visst varumirke, exempelvis sysselséttning, asikter och livsstil. Att anvdnda ett visst
varumirke eller att ha attityder mot det kan dven skapa respekt fran andra. Vid involvering av
den sociala identiteten dr det som uttrycks speciellt viktigt for individen. Ett varumirke kan
bli en del av individens jag (Aaker 1996).

Da ett foretag kan berikas med en uppsittning egenskaper som uppfattas som ménskliga
egenskaper, kan en konsument interagera med varumérken som personer. Detta menar Aaker
(1996) ér speciellt forekommande d& varumérket dr sammankopplat med meningsfulla
produkter som exempelvis konfektionsvaror. Detta styrks dven av Schiffman et al. (2008) som
menar att konfektionsvaror blir meningsfulla f6r ménniskor d& de &r en synlig produkt. Dessa
produkter dr dé synliga for andra och kan pé sa sdtt 6ka dgarens sociala status.

Solomon et al. (2006) anser att marknadsforare utnyttjar konsumenternas dnskan av att 4ga en
specifik produkt da de arbetar med positionering av varuméirken och produkter. Genom att
skapa en varumérkesidentitet skapas de 16ften som foretaget vill formedla till konsumenterna.
Det dr dessa loften som syftar till att skapa en relation mellan varumérket och kunden.
Konsumenter kan utveckla ett forhdllande med en produkt, varumirke, reklam eller en
kopsituation. Aaker (1996) menar att relationen troligtvis forstirks nir konsumenten hittar ett
satt att uttrycka sig genom foretaget. Anledningen till att en konsument blir involverad i ett
foretag beror pé sina behov, varderingar samt intressen (Solomon et al. 2006).

Manga teorier styrker denna faktors betydelse, bade for konsumenterna och for foretaget. Att
mdjligt kunna skapa den hér typen av tillhorighet till mélgruppen dr en viktig mojlighet for
varumarkesinnehavaren (Aaker 1996). Detta pavisar att foretagen finner en identifiering med
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konsumenterna mycket viktig. Dock holl inte respondenterna med och ett antagande kan
darfor goras, att foretagen finner denna faktor viktigare 4n konsumenterna.

6.2.3 Lockande marknadsforing

Som presenterats i teorikapitlet & marknadsforing och marknadskommunikation medel for att
4 bade befintliga och potentiella kunder att besdka en inkdpskanal. Vidare sdger teorierna att
marknadskommunikation ska vara lockande och syftar till att fa manga besokare till
inkOpskanalen. Tvirtemot vad teorierna sdger visar empirin att respondenterna i
undersokningen inte tycker att marknadsforing dr en viktig faktor. En majoritet, pa 43,2
procent, av de tillfragade kvinnorna, ansig att lockande marknadsforing ar “ganska oviktigt”
vid deras val av konfektionsforetag. Det var enbart 4,6 procent av respondenterna som ansag
att marknadsforingen var en mycket viktig faktor. Forfattarna anser att den presenterade
empirin dr ovintad och viljer darfor att analysera faktorn.

Att en majoritet av respondenterna ansdg att marknadsforing inte dr en viktig faktor kan
forklaras genom Solomon et al. (2006) teori om att det finns ett glapp mellan attityder och
beteende. Marknadsforing kan hjélpa till att skapa positiva attityder mot ett foretags reklam
men den positiva attityden behdver inte resultera i kop av konfektionsforetagets produkter.
Respondenterna kan tdnkas vara positiva till varumérkets reklamkampanjer men att
konfektionsforetaget inte besvarar deras behov vad géller sortiment (ibid).

Kvinnliga konsumenter kan genom marknadskommunikation fa reda pa vilka produkter ett
konfektionsforetag erbjuder och ddrmed vet de vart de kan gé& for att méatta de behov som
finns kring inkdp av konfektionsvaror. Teorin “mere exposure” sdger att om en konsument
ska vilja mellan tva varumérken, viljer konsumenten det som den kénner bést till. Genom att
foretag syns och hors skapas sakallat Top- of- mind- medvetenhet. Det innebér att man som
konsument ténker pa ett specifikt foretag forst . Det varumirke en konsument tanker pa forst
har en dominerande plats i deras medvetande och kommer sannolikt att leda till kop
(Martensson 2009).

6.3 Sammanfattning

I detta kapitel har fragestdllning tvd analyserats och diskuterats utifrdn den teoretiska
referensramen och empiriska studien. Frdgestillning ett besvaras enbart genom funna
teoretiska data. Diskussionen har rort de faktorer som ansags vara mest betydande och de som
ansdgs vara minst betydande for respondenterna. De andra faktorerna har valts bort och
resultatet frdn dessa kan ldsaren finna 1 bilaga tva. De faktorer som respondenterna fann mest
betydelsefulla var “Sortimentet/Produkterna”, ”Service”, “Kvalitet pa kldderna” samt
”Priset”. Dessa faktorer stimde vil overens med teorierna. De faktorer som respondenterna
inte ansdg vara viktiga var “Bekantas &sikter”, “lockande marknadsforing” samt
Identifikation med foretaget”. Detta resultat gar emot de funna teorierna dd dessa pastar att
alla dessa faktorer dr viktiga och paverkande faktorer i en konsuments kdpbeslut.
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Kapitel 7

Studiens resultat

| féljande kapitel dterges inledningsvis studiens dvergripande forskningsfraga, syfte samt fragestillningar.
Dérefter redogdrs studiens resultat rérande alla faktorers betydelse, vad som paverkar ett kdpbesiut samt vikten
av ett foretags marknadsforings strategier. Vidare redogdrs for betydelsen av kvalitet, pris, service samt
sortiment. Resultatet kring bekantas asikter, lockande marknadsféring och identifikation kommer dven att
redovisas. Kapitlet avsiutas med forfattarnas egna reflektioner.

7.0 Inledning till studiens resultat
For att underldtta fOrstaelsen av studiens resultat aterges inledningsvis den Overgripande
forskningsfragan, studiens syfte och studiens fragestéllningar.

Overgripande forskningsfraga: Kan det vara s& att ett konfektionsféretags prissétining,
sortiment samt marknadsforing har storst betyadelse vid kvinnors val av inkopskanal?

Studiens syfte: “att kartldgga faktorer som kan ligga bakom kvinnors val av inkopskanal”
Fragestéllning 1: Vad dr det som paverkar en individs beteende vid val av inkdpskalla?

Fragestalining 2: Vilka faktorer har stérst paverkan vid kvinnors képbesiut?

7.1 Studiens resultat
I detta avsnitt beskrivs kortfattat de resultaten som framkommit 1 studien. Dessa resultat ar:

1. Ingen faktor ar obetydlig

2. Ett kopbeslut paverkas av influenser som kommer fran foretag, individens omgivning
och fran individen sjédlv.

3. Lockande marknadsforing leder nddvéndigtvis inte till val av en inkdpskanal eller till
paverkan av ett kopbeteende.

4. Kvinnor anser att kvalitet, pris, service samt sortiment dr avgorande vid val av
inkopskanal.

5. Bekantas asikter anses inte vara en paverkande faktor.

6. Identifikation med ett foretag 1 lagprissegmentet ar inte viktigt for konsumenter

I f6ljande avsnitt ges en mer utforlig beskrivning av studiens viktigaste resultat.

7.1.1 Ingen faktor ar obetydlig

Den genomforda studien visar genom empiri och teori att ingen faktor &r obetydlig i en
kvinnas val av inkOpskanal. Tabell nummer 5.2.1 wvisar att alla faktorerna i
enkdtundersokningen har fatt en andel av respondenternas “Mycket viktigt” svar. Detta
resultat visar didrmed att det inte finns nigon faktor som é&r helt oviktig. Som ndmndes i
analysen &r de faktorer som inte analyserar, butikens utformning samt konfektionsforetagets
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etiska ansvar viktiga att inkludera och ta héinsyn till d& ett foretag utformar en

konkurrensstrategi for att locka kunder.

7.1.2 Paverkan av externa och

interna

influenser

beslutsprocessen

Resultatet fran studien visar att en individ paverkas dels av interna, dels av externa faktorer da
ett beslut ska fattas. Nedan visas aterigen den forenklade modellen 6ver en konsuments

Input

Process

Output

External Influences

Firm's Marketing Efforts
1. Product
2. Promotion

4. Channels of distribution

Sociocultural Environment

1. Family

2. Informal sources

3. Other non-commercial
sources

4. Social class

5. Culture and subculture

Need
Recognition

Pre-Purchase
Search

Evaluation of
Alternatives
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Psychological Field
1. Motivation

2. Perception

3. Learning

4. Personality

5. Attitudes

T

 Purchase

_l.Trial .

2. Repeat pti'rc"hasefk,fvf .
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Post-Purchase Evatuation

| :
}é Experience
t

Figur 4.1.1 A simpel model of consumer decision-making (Schiffman et al. 2008 s.16)

7.1.2.1 Externa faktorernas betydelse
Schiffman et al. (2008) menar att en individs beteende kommer att paverka vilket beslut som
fattas. Individen kommer att paverkas av sociokulturella aspekter i deras beslutsprocess.
Dessa uppstér tidigt 1 processen och paverkar individen innan sjidlva beslutstagandet sker.
Forfattarna menar att de sociokulturella aspekterna darfor kan klassas som faktorer som

kommer att ha betydelse vid en konsuments val av inkopskanal.

En individs kopbeteende kan paverkas av vad Schiffman kallar status konsumtion. Begreppet
ar ett ndra besldktat begrepp med social status och innefattar den process dér individen
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forsoker Oka sin sociala standpunkt genom konsumtion och dgande av materiella tillgangar.
Olika sociala klasser kan déarfor agera som katalysator for individer som pa ett eller annat sétt
vill utmairka sig for att tillhora en viss social statusgrupp. Beroende pa var en individ ligger i
den sociala statushierarkin som Schiffman et al. (2008) presenterar konsumerar de olika.
Konsumenters kopbeteende kan alltsd paverkas av att de véljer en produkt som stodjer deras
sociala standpunkt. De kan dven vélja en produkt for att 6ka deras sociala status. Det kan
ocksa vara sd att en individ undviker ett varumérke for att det anses tillhora i en “lagre
statusgrupp” (Schiffman et al. 2008).

Beroende pé den kultur som en individ ar uppvéxt i, kan denna bli paverkad i valet av
inkopskanal. Detta menar Schiffman et al.(2008) som skriver att vérderingar och
forestéllningar hdrstammar fran kulturen och att de i sin tur hénvisar till de ackumulerade
kanslor en individ har angaende féremal och dgande. Varje individ ser pa vérlden genom sin
egen kulturella lins och kulturer priglar en individs beteenden utan att individen sjilv
uppfattar det . Kulturer har paverkan pé en individs anseende om specifika produkter och pa
valet av produkter (Schiffman et al. 2008).

Ett foretags distributionskanal spelar stor roll f6r en konsuments val av inkdpskanal, d& det ar
déar som kopbeslutet sker. Detta styrks av Méartensson (2009) som beskriver kundupplevelsen
som en kreativ och inspirerande roll. Butiken kan dven ha en aktiv roll genom personalens
kompetens och personliga rddgivning. Genom att ge konsumenten en positiv och inspirerande
tid 1 butiken, leder detta till att konsumenten stannar ldngre och hinner da finna mer
intressanta erbjudanden och lockas till att kdpa fler produkter. Vidare menas ocksd att
marknadsforingen som ska locka kunden till butiken, &r meningslost om foretaget dr svagt i
distributionsledet (Méartensson, 2009).

7.1.2.2 Interna faktorernas betydelse och beslutsprocessen

Fran ”process” delen 1 modellen har endast en del behandlats. Detta innefattar bara de interna
faktorerna som é&r relevant for studiens resultat.

Motivationen dr en grund till en individs beteende och uppkommer i1 samband med att ett
behov uppstar. Individer har olika mal och Solomon et al. (2006) menar att det d4r behovens
uppgift att uppfylla dessa. Dessa mél agerar som en 6nskan, som i sin tur fungerar som en del
i motivationen till att gora specifika val. Onskan paverkas av minniskans kiinslor, passion,
begér samt ndjen. Attityder kan dven paverka en individs beteende och beslut. Skaug (2009)
anser att varje individ uppfattar det runt omkring oss beroende pa den virldsbild varje individ
har. Perceptionen péaverkar sedan hur vi uppfattar denna vérldsbild. De ar grundade i stimuli
frdn omvirlden tillsammans med egna erfarenheter. Attityderna ar paverkade av ménniskans
motiv och mél. Dessa attityder kan formas kring ett varumirke eller en produkt. (Solomon et
al.2006). Skaug (2009) menar vidare att attityder oftast dr direkt kopplad till virdering och de
kriterier som till exempel ligger till grund for val av produkt. Som ndmnts tidigare menar
forfattarna att ett resultat av studien ar att en individs interna faktorer pdverkar deras val av
inkdpskanal samt deras kdpbeteende.

7.1.3 Lockande marknadsféring leder nédvandigtvis inte till ett val av
inkdépskanal

Empirin och analysen visar att endast 4.6 procent av respondenterna anser att lockande
marknadsforing dr viktigt da de ska vilja en inkdpskanal. 4.6 procent bor anses som mycket
lagt och resultatet blir att foretag mdéste arbeta mer och annorlunda med sin externa
kommunikation. Enligt Martensson (2009) ska kommunikationen bade innehalla ett
varumarkesbudskap men ocksa vara kopstimulerande. Vissa kommunikationsaktiviteter ska
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anvéndas fOr att skapa en bild av varumirket medan andra aktiviteter 4r mer ldmpade for att
stimulera efterfragan.

Ett av malen med marknadsforing &ar att fordndra konsumenters attityder gentemot ett
varumdrke och produkter. Dock ansdg en majoritet av respondenterna att lockande
marknadsforing bara var ganska viktig. Marknadsforing och marknadskommunikation
anvéands av foretagen for att locka potentiella kunder att vilja deras produkter. Den syftar till
att Overtala konsumenterna att fordndra sina attityder och sitt beteende (Solomon et al, 2006).
Av resultatet kan forfattarna anta att respondenterna inte tycker att kommunikationen ar
tillrackligt effektiv eller utmirkande for att ha en vertalande effekt.

Dock dven om en marknadsforing blir béttre visar resultatet av studien att respondenterna inte
ar tillrackligt positiva till lockande marknadsforing. Vidare uttalar sig respondenterna om att
det finns andra faktorer som é&r av storre betydelse da de ska vélja en inkopskanal eller fatta
ett kopbeslut. Martensson (2009) menar att marknadskommunikation ar ett sitt som foretag
anviander sig av fOor att kommunicera med maélgrupper. Resultatet visar didrmed att
marknadsforing inte anses vara ett tillrickligt lockande medel for att vélja en inkopskanal
framfOr en annan.

7.1.4 Betydelsen av sortiment, service, kvalitet samt pris

Studiens resultat visar att da en individ inhandlar konfektion, kan faktorer ha olika paverkan
pa deras kopbeslut. De faktorer som studien visar har storst paverkan &r inkopskanalens
sortiment, service, kvalitet samt pris. Ett konfektionsforetags sortiment var den faktor som
respondenterna overldgset fann betydande vid val av inkdpskanal. Resultatet kan stddjas av
Schiffman et al (2008) som menar att kombinationen av att anvinda produkter och den gliddje
som kommer fran att dga och konsumera produkter bidrar till en tillfredstillelse hos
konsumenterna. Utifran detta kan resultatet bli att vilket sortiment en inkdpskanal har kan
avgora hur kundupplevelsen fran besoket i butiken uppfattas, vilket sedan kommer paverka
framtida val av konfektionsforetag.

Att servicen dr en viktig del for respondenterna kan som Schiffman et al (2008) menar, bero
pa att konsumenterna litar pa personalens omdome da de har lite information om en vara.
Forfattarna antar dven att service anses viktigt eftersom en bra kvalitet pd servicen &r
avgorande for att kundens behov ska bli tillfredstdllda. Kotler (2009) menar att en service
anses vara av kvalitet forst dd den mott eller overtrdffar kundens férvéntningar.

Resultatet av studien visar att 11.7 procent fann priset “mycket viktigt” samtidigt som en
majoritet pd 53.2 procent fann faktorn “ganska viktig”. Att priset & en viktig faktor
overensstimmer med Aakers (1996) teori om att priset dr relaterat till de fordelar som en
produkt ger. Konsumenter anvédnder ofta pris som en indikator pd vilken kvalitet en produkt
har. Om priset anses for hogt kommer inte konsumenterna kdpa produkten trots att fordelarna
ar meningsfulla for deras behov. P4 samma sitt kan ett for 14gt pris signalera délig kvalitet
och negativa attribut kopplas da till produkten. Utifrdn Aakers teorier och studiens resultat
menar forfattarna att konsumenternas uppfattning om priset har stor péverkan pa deras
kopintentioner. Det kan ocksé paverka hur tillfredstédlld konsumenten blir av kopet.

7.1.5 En bekants asikt ar inte viktig

Resultatet av analysen blev att empiri och teori vad géller faktorn bekantas asikter inte
stimmer Overens. Som ndmnts tidigare 1 analysen betonar teorierna rérande opinionsledare att
de ska vara mycket paverkande pd en individs beteende av flera olika orsaker. Dessa kan
bland annat vara att opinionsledare anses vara trovirdiga. Dock ansag inte respondenterna att
denna faktor var viktig.
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7.1.6 Identifiering med ett lagprisforetag ar inte viktigt

Utifran analysen kring denna faktor blev resultatet att respondenterna inte fann identifiering
viktigt. Samtidigt menar teorier i dmnet att identifiering med ett foretag kan hjélpa en
respondent att knyta an till ett varumérke. Aaker (1996) menar att konsumenter kan utveckla
ett forhallande med en produkt, varumérke, reklam eller en kdpsituation. Han menar att
relationen troligtvis forstiarks nir konsumenten hittar ett sitt att uttrycka sig genom foretaget.
Resultatet ur analysen blev darmed att kvinnliga konsumenter inte har hittat ett sétt att
uttrycka sig genom foretaget och dess produkter. Ett resultat blir 4ven att konfektionsforetag
anser att kunden ska kunna identifiera sig med foretaget dr viktigare dn vad konsumenterna
sjdlva tycker. Forfattarna vill redan hér podngtera att resultatet troligtvis har att géra med att
studien var inriktad pa konfektionsforetag inom ett lagprissegment, och att teorierna inte visar
en skillnad mellan olika foretag och dess prissittningar.

7.2 Forfattarnas egna reflektioner
Det var intressant att de faktorer som ansdgs ha storst paverkan pa kdpbesluten, var faktorer
som bidrar till en ndjdhet hos konsumenten och en positiv upplevelse.

Service, kvalitet: Forfattarna menar att da anstdlld personal i butiker ar dyrt, prioriterar
sannolikt inte lagpriskedjor service. Eftersom foretag som siljer konfektion till lagpris
prioriterar att halla kostnaderna nere, tror forfattarna att det ar svart att halla en viss nivé pa
service och kvalitet pd konfektionsvaror. Vidare pastar forfattarna att ldgpriskedjor snarare
forknippas med ett brett sortiment och laga priser &n med god service och hog kvalitet. Trots
att denna studie var fokuserad pd foretag som forhéller sig inom ett ldgprissegment, ansag
respondenterna att service och kvalitet var tva avgorande faktorer ndr de viljer en
inkdpskanal. P& grund av teorin “Top-of-the-mind” antar forfattarna att respondenterna ténkte
pa de stora lagpriskedjorna forst. Detta pavisar att kvinnor anser att service och kvalitet ar
viktigt trots att varan kan kopas pa ett lagprisvaruhus.

Da det finns sd manga likartade butiker inom konfektionsbranschen vill forfattarna betona den
makt som kunderna kan anses ha. De kan litt byta foretag och stega in till ndsta som
sakerligen inte ligger speciellt langt bort, om inte vigg i vigg. Konsumenterna har darfor
makten att stilla krav pa foretagen och sétta press pa dem pd manga olika sétt.

Varje kund &r viktig for ett foretag och det ter sig i uttrycket “Kunden har alltid ritt” som é&r
ett allmant anvint uttryck inom forsiljningsbranscher. Av denna anledning tror forfattarna
att konsumenter har blivit bortskdmda och kréver en viss uppmérksamhet nér de besoker en
butik. Konsumenterna vill girna bli sedda, kénna sig viktiga och bli “upp passade” av
personalen. Detta ar s klart véldigt individuellt men enligt enkdtundersdkningen var det
ménga av respondenterna som ansig att servicen var mycket viktig. Ar personalen otrevlig
eller inte uppfyller de forvintningar som en konsument har ndr de kliver in hos en
konfektionskedja, menar forfattarna att det sdkerligen kan bidra till att de ldmnar och istéllet
besoker ett annat konkurrerande konfektionsforetag.

Resultatet bor studeras av foretag for att f4 en okad forstaelse for servicen och kvalitetens
betydelse i kvinnors val av konfektionsforetag. Detta trots att fOretaget ligger 1 ett
lagprissegment. Forfattarna ar 6vertygade om att konfektionsforetag oberoende prissegment, i
ett 1dngsiktigt perspektiv, tjédnar pd att fokusera pa service till konsumenter. Personalen i en
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butik dr manga ganger foretagets ansikte utdt och representant i en kopsituation. Det ér de
som ska skapa den personliga relationen till en konsument. Darfor bor foretag investera i att
utbilda personalen och vara noga med att de som anstélls har ritt egenskaper och instéllning
till arbetsuppgifterna. Som ndmnts ovan ar detta ett dilemma eftersom det dr mycket dyrt att
ha utbildad personal samt tillrdckligt manga anstéllda i butiken for att hinna se dver samtliga
konsumenters behov. Enligt forfattarna kan foretagen Gvervéga att hoja priset pa varan med
ndgra kronor for att inte riskera att tappa kunder pa grund av en kvalitet pa servicen som inte
motsvarar kvinnors forvéntningar.

Bekantas dsikter: Trots att resultatet var svart att utléisa anser forfattarna att det gir att gora
antagandet kring respondenternas asikter. Att kvinnliga konsumenter inte ansag att bekantas
asikter vid val av inkOpskanal var "Mycket viktigt” kan bero pa flera orsaker. Forfattarna
menar att dessa ar:

1. Att respondenterna blir paverkade men inte &r medvetna om det.
2. Att respondenterna blir paverkade men att de helt enkelt inte vill erkdnna det.
3. Att respondenterna inte blir paverkade.

I en artikel framgar det att det begrepp som frimst kan beskriva dagens samhélle ar
“individualitet”. Begreppet innebdr att en individ sjdlv ska kunna bestimma vad hon ska
tycka, kdnna och handla oberoende av andra (Sektor 3 hemsida, 2011). Utifran detta menar
forfattarna att kvinnor vill ha sin egen “stil”, de vill verka sjélvstindiga och individuella.
Vidare anser forfattarna att behovet av att vara en egen individ kan vara en stor anledning till
att respondenterna i undersokningen valde att inte svara “Mycket viktigt” 1 frAgan om
bekantas asikter. En mdjlighet dr dven att respondenterna inte dr medvetna om paverkan, da
en konversation mellan tvé individer sker hela tiden och en péverkan kan med sannolikt ske
omedvetet. Ar det sa att respondenterna inte blir pdverkade av en bekants 4sikter, kan det vara
sa att det finns ett glapp mellan teori och empiri. Detta vill inte forfattarna spekulera inom da
de anser att det kridvs mer forskning. Trots att det kan bero pé tre olika orsaker, ger teorierna
mest belidgg for att respondenten blir pdverkad men inte vill erkénna det.

Marknadsforing. Att respondenterna dven fann lockande marknadsforing som en ganska
oviktig faktor kan ocksa kopplas till individualitet. Forfattarna menar att det kan féorekomma
att individer inte vill erkénna varken for andra eller for sig sjdlva att de blir paverkade av vad
konfektionsforetagen forsdker formedla. Aven detta kan vara ett resultat av att vi lever i ett
samhille med hogst individuella ménniskor med en strdvan efter att skapa sina egna asikter.
Forfattarna  menar vidare att individer mdjligen blir mer pdverkade av
marknadskommunikation &n vad de 4r medvetna om.

Att empirin visar att marknadsforing inte dr en viktig faktor menar forfattarna kan styrkas av
informationssokningsprocessen. D& respondenterna blev tillfrdigade om konfektionsforetag
inom lagprissegmentet, kan risken att kdpa en vara anses 1ag. Detta innebér att respondenten
inte ansag att informationsbehovet om produkten var av betydelse innan kdpet. Darfor menar
Schiffman et al (2008) att konsumenter nojer sig med att soka 1 sitt interna minne. Man kan
anta att respondenterna sedan tidigare blivit paverkade av marknadskommunikation fran
konfektionsforetagen, dd ménga lagprisvaruhus anvidnder mycket kommunikation for att
formedla olika budskap. Darfor dr konsumenterna varken i behov av ytterligare extern
information eller ens medvetna om att det finns en extern paverkan.

ldentitet: En stor del av ett foretags strategiarbete &r att skapa en image till sitt varumarke.
Genom den upplevda imagen ska en tillhorighet mellan foretag och konsumenter skapas. Da
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foretag arbetar med detta menar forfattarna att det dr intressant att respondenterna ansag att ett
foretags identitet var nést intill orrelevant. Dock tror forfattarna att kunna identifiera sig med
ett foretag kan vara viktigare @n respondenterna i enkdtundersdkningen pastar. Ett foretags
arbete med varumairkespersonlighet och att finna ett kinslosamt band till sin malgrupp, &r en
medveten strategi som manga, som inte dr insatt inom marknadsforing, inte reflekterar dver.
Manga ganger tdanker troligtvis inte en konsument pa varfor de véljer en viss inkOpskanal. Att
identifiera sig med ett foretag sker med sannolikhet per automatik.

Att det blev sa ldga procentandelar som ansag att identitet var en “mycket viktig faktor” kan
dven bero pé att det endast var ldgprisforetag som undersoktes i denna studie. Forfattarna
menar att denna faktor kan ha storre betydelse nir det géller konfektionsforetag som erbjuder
lite dyrare mérken, vilka kan hjélpa till att uttrycka en konsuments sociala status. Det kan
dven vara fOoretag som har riktat sin strategi pa manniskor med en viss stil. Vilken kan
uttryckas genom bdrandet av utvalda konfektionsvaror. Nagra exempel pd foretag som &r
uttrycksfulla 1 sina produkter ar Fjillrdven som riktar sig till mdnniskor med en gemensam
livsstil samt Body Shop som kan dela samma virderingar om héllbar miljo som deras
konsumenter.

Ett lagprisforetag koncentrerar sig pa att erbjuda ett sortiment till 1agpris och pa sétt na ut till
den breda massan. De nédr en bred mélgrupp genom att sélja massproducerade kldder.
Forfattarna menar att deras kunder troligtvis inte har behov av att stirka sin identitet och
kdnna en tillhorighet till foretaget. Det kan istéllet vara sd att en individ som koper
massproducerade klidder dr motivet mer att smélta in och inte sticka ut och vécka for mycket
uppmaérksambhet.
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Kapitel 8

Slutsats

| ndstkommande kapitel redogérs for forfattarnas egna tankar och asikter kring analys och resultatet i studien.
Kapitlet avsiutas med forslag pa vidare forskning.

8.0 Slutsats

Den Overgripande slutsatsen av studien &r att alla de undersokta faktorerna i undersdkningen
mer eller mindre paverkar en kvinnlig konsument. Dock finns det vissa faktorer som paverkar
kvinnor mer i deras val. Studiens &vergripande forskningsfraga handlar om att varans pris,
foretagets sortiment och produkter samt ett konfektionsforetags marknadsforing var faktorer
som forfattarna uppskattade som stora paverkningsbara faktorer. Detta visade underskningen
vara felaktigt. Sortimentet och produkter samt priset stimde vil dverens med resultatet men
ett foretags marknadsforing, visade sig intressant nog vara fel.

Resultatet visade att ett foretags lockande marknadsféring hamnade sist pd respondenternas
lista 6ver viktiga faktorer. Trots detta menar forfattarna att ett foretags marknadsforing dr en
viktig del dd den troligtvis, relativt omedvetet, ger konsumenten en indikation pa att ett
foretag existerar och vad de erbjuder konsumenterna. Att respondenterna inte holl med 1
enkdtundersokningen beror antagligen pa att de inte &r medvetna om vilken péverkan den
faktiskt har. Detta kan i sin tur bero pa att en konsument dagligen blir dverdst av olika
budskap.

Service ddremot, var ett resultat som ganska ovintat dok upp péd respondenternas lista dver
viktiga faktorer. Detta indikerar pa att service dr viktigt for alla typer av konfektionsforetag
trots att de ligger inom ett lagprissegment. Denna information bor foretag uppmérksamma och
ta till vara da en investering i personalen kan leda till stora fordelar gentemot konkurrenter.

Som ndmndes 1 resultatet kan en slutsats dras att identifiering med ett foretag inte ar lika
viktigt ndr det giller ett foretag som befinner sig inom ett 14gprissegment. Hos ett lagpris
foretag dr det med storsta sannolikhet i forsta hand priset som lockar en konsument och inte
att genom produkterna formedla en viss status eller uttrycka sin personlighet. Forfattarna tror
att resultatet hade varit annorlunda om studien undersokt foretag i ett hdgre prissegment.

En annan slutsats som forfattarna drar av studien &r att bekantas asikter trots allt har en viss
paverkan pd en kvinnlig konsuments attityd. Anledningen till att respondenterna inte fann den
viktig 1 undersokningen, menar forfattarna beror pa att de sannolikt inte vill erkénna att de
paverkas av andra individer, d4 samhéllet indikerar pa att individer ska vara individuella och
sjélvsékra.

Vad som framgér efter studiens genomforande dr att alla faktorerna &r av nagon betydelse.
Detta kan tolkas som att det ar viktigt for konfektionsforetag att satsa pa alla delar och inte
endast pa sortiment, service, kvalitet samt pris. Forfattarna anser att det bidsta sittet att
konkurrera om konsumenterna dr en lamplig “blandning” mellan alla dessa faktorer. For att
“Bekantas asikter” eller “Etiska ansvar” kom ldngt ner pé listan, betyder inte det att de &r
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oviktiga. Tillgodoses kundernas forvéntningar, leder de med storsta sannolikhet till lojala
kunder som enligt Schiffman et al. (2008) &ar en plattform till en stabil och véxande
marknadsandel.

En slutsats som forfattarna drar om denna studie, ar att faktorerna kunde ha undersokts mer
utforligt i enkdtundersokningen. Detta hade gett upphov till mer fakta kring varje paverkande
faktor som hade kunnat leda till en léttare tolkning samt en djupare fOrstaelse for
respondenternas bakomliggande attityder till svaren de uppgav.

8.1 Forslag till vidare forskning inom amnet

Forfattarnas studie dr relativt generell da den ger en Overgripande blick av olika faktorers
paverkan pé kvinnligt konsumentbeteende. Det kan vara intressant att gora en vidare
forskning ddr en fokusering gors enbart pd en av faktorerna. Mgjligheten finns dé att
exempelvis enbart undersoka vilken paverkan sortiment och produkter har pé ett kopbeteende.

Vidare kan en intressant inriktning, vad géller konsumentbeteende, dven vara att gora en
studie som handlar om vilka mdjliga skillnader det finns mellan kvinnors och méns
kopbeteende. D& forfattarnas studie fokuserar pd kvinnligt kopbeteende kan det vara
intressant att undersdoka om det finns nagra skillnader mellan kvinnors och mins tankar kring
vad det dr som paverkar dem vid val av inkdpskanal.

Forfattarna anser att det skulle vara intressant att gora en studie om vad konsumenterna tycker
om konfektionsforetags marknadskommunikation. Ar den effektiv eller inte? Det kan vara
intressant att vid en saddan studie antingen vilja ett segment som till exempel 1agprissegmentet
eller undersoka skillnaderna mellan konfektionsforetag som befinner sig i olika segment.
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Bilaga 1

Enkaten utskickad pa internet:

Vi ar tva studenter som skriver var kandidatuppsats inom marknadsféring
och behover din hjalp! Syftet med denna undersokning ar att kartlagga vilka
faktorer som ligger bakom kvinnors val av foretag nar de handlar klader till
sig sjalva. Undersdkningen berdr bara foretag som anses ligga i ett lagpris
segment inom Sverige granser. Da manga féretag aven har natbaserade
butiker finns en avgransning i undersokningen till att endast galla fysiska
butiker. Om du ar kvinna mellan 25-50 sa vore vi mycket tacksamma om du
vill delta i denna undersdkning. Tack pa Férhand! //Louise och Lovisa

1. Kén och Alder?
Kon Alder

Kryssa in det alternativ som stdmmer bast dverens med de pastaenden
som foljer:
2. Hur viktiga ar foljande faktorer for dig nar du ska handla klader?

. .. . Ganska Ganska ,,. .. . Mycket
Ovikligt o itigt Viktigt ¥ KE9 yiktigt
Butikens lage O C O e C
r' T i - T
Butiksutformningen(som T.ex. - - - -~ I~
butikens design och inrednin
- . . T i
Kvaliteten pa kladerna C C C C C
" o . " T
T f-' T - -

Bekantas asikter

Att du kan identifiera dig med det . I s I e
valda foretaget?

For att se enkiten via internet, anvand lanken under:
[http://www.surveymonkey.com/s/QNJZN29|
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Enkatundersokningen som skrevs i manuellt av respondenterna:

Vi ér tva tjejer som skriver var kandidatuppsats inom marknadsféring och behdver din hjélp!
Syftet med denna undersokning &r att kartldgga vilka faktorer som ligger bakom kvinnors val
av foretag nar de handlar klader till sig sjdlva. Unders6kningen berdr bara foretag som anses
ligga i ett lagpris segment inom Sverige grinser. D4 manga foretag dven har ndtbaserade
butiker finns en avgriansning i undersdkningen till att endast gélla fysiska butiker. Om du ér
kvinna mellan 25-50 sé vore vi mycket tacksamma om du vill delta i denna undersdkning.
Tack pa Forhand! //Louise och Lovisa

Kon: Kvinna Man

Alder:  25-30 3135 36-40 41-45 46-50
Ringa in det alternativ som stimmer bast 6verens med de pastdenden som foljer:

a. Hur viktigt ar priset for dig nédr du handlar dina kléder?
Oviktigt Ganska oviktigt Ganska viktigt Viktigt Mycket viktig
1 2 3 4 5

b. Hur viktigt &r butikens ldge for dig nér du handlar dina kldder?
Oviktigt Ganska oviktigt Ganska viktigt Viktigt Mycket Viktigt
1 2 3 4 5

C. Hur viktigt dr butikens sortiment for dig nédr du handlar dina klader?

Oviktigt Ganska oviktigt Ganska Viktigt  Viktigt Mycket viktigt
1 2 3 4 5
d. Hur viktigt r butiksutformningen (t.ex. butikens design, inredning) i valet av butik?
Oviktigt Ganska oviktigt Ganska viktigt Viktigt Mycket viktigt
1 2 3 4 5
. Hur viktigt ar servicen och bemotande av butikens personal nir du véljer foretag?
Oviktigt Ganska oviktigt ~ Ganska viktigt Viktigt Mycket viktigt
1 2 3 4 5
f. Hur viktig ar kvaliteten pa kldderna nér du viljer ett foretag att handla av ?
Oviktigt Ganska oviktigt Ganska viktigt Viktigt Mycket viktigt
1 2 3 4 5

g. Har ett foretag har en lockande marknadsforing?

Oviktigt Ganska oviktigt Ganska viktigt Viktigt Mycket viktigt
1 2 3 4 5
h. Hur viktig dr dina bekantas asikter nar du véljer ett foretag att handla dina klader?
Oviktigt Ganska oviktigt Ganska viktigt Viktigt Mycket viktigt
1 2 3 4 5

i Hur viktigt 4r det att du kan identifiera dig med det valda foretaget?
Ovikigt Ganska oviktigt Ganska viktigt ~ Viktig Mycket viktigt
1 2 3 4 5

j. Hur viktig dr det att foretaget tar sitt etiska ansvar nir du handlar klader?( I tillexempel
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miljofragor och fabriksforhallanden)
Oviktigt Ganska oviktigt
1 2

Ganska viktigt
3

Viktigt
4

Mycket viktigt
5
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Sammanstéllning av enkatundersékningen:

ANTAL SVAR: 111 svar
Antal kvinnor: 111

Alder Frekvens  Procent
25-30 80svar 72,0 %
31-35 8svar 7,2%
36-40 Ssvar 4,5, %
41-45 12svar 10,8%
46-50 6svar 5,5%

Oviktigt Ganska oviktigt Ganska viktigt Viktigt

1 2 3 4

Pris 2 (1,8%) 22(19,8%) 59(53,2%) 15(13,5%)
Butikens lage 13(11,7%)  33(29,7%) 39(35,1%) 14(12,6)
Sortimentet /Produkterna  1(0,9%) 2(1,8%) 17(15,3%) 25(22,5%)
Butiksutformningen 5(4,5%) 23(20,7%) 45(40,5%) 29(26,1%)
Servicen och bemotandet 2(1,8%) 13(11,7%) 29(26,1%) 31(27,9%)
Kvaliteten pa kladerna 1(0,9%) 10(9%) 31(27,9%) 34(30,6%)
Lockande marknadsforing 16(14,4%) 48(43,2%) 32(28,8%) 10(9%)
Bekantas asikter 17(15,3%) 55(49,5%) 27(24,3%) 6(5,4%)
Etiska ansvar 7 (6,3%) 37(33%) 36(32,4%) 14(12,6%)
Identifikation med foretaget12(10,8%) 29(26,1%) 42(37,8%) 20(18%)

Bilaga 2

Mycket viktigt

5

13 (11,7%)
9 (8,2%)
66 (59,5%)
9 (8,2%)
36 (32,5%)
35 (31,6%)
5 (4,6%)
6 (5,5%)
12 (11%)
8 (7,3%)
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