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ABSTRACT

The New York City Department of Consumer Affairs conducted a first-ever study of the gender
pricing of goods in New York city across multiple industries in December 2015 (Blasio & Menin,
2015). The study showed that equivalent products marketed towards women often are more
expensive than products marketed towards men. This phenomenon, known as pink pricing,
referring to different retail pricing practices where products targeted towards women are more
expensive than equivalent products targeted towards men, has reached attention in international
media. However little is known about the consequences when a retailer conducts a pink pricing
strategy. Reseatrch on this issue is therefore necessary to help tetailers and policy makers to better
understand the consequences of pink pricing techniques. This paper examines consumer effects
both in terms of direct product evaluation as well as an evaluation of the product brand and the
retailer. Two quantitative studies were conducted to show how consumers react when personal
care products targeted towards women are priced the same as or more expensive than an
equivalent product for men in an online setting. The results indicate that pink pricing methods
only generate negative product-, brand-, and retailer effects. Consumers perceive the price as
unfair, experience a higher degree of reactance (dislike the retailer that offers the pink prices) and
an increased willingness to spread negative information about the retailer. Subsequently these are
variables that can damage brand value and, in turn, generate lower revenue. The pink pricing
strategy is questioned as a sustainable profit maximization strategy for retailers.

Key words: Gender marketing; Pink Pricing; Price discrimination; Price fairness; Price
petception.
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1. INLEDNING

Kapitel 1 dr en beskrivande inledning som  forklarar den bakgrund (1.1), problemomrade (1.2),
problemformulering (1.3), samt syfte (1.4) som uppsatsen dmnar besvara. Aven en genomging av uppsatsens
studier (1.5), avgransning (1.6) och forvintat kunskapsbidrag (1.7) forklaras i detta kapitel. Avsintningsvis
beskrivs rapportens kapitelindelning och disposition (1.8) samt dven de begrepp (1.9) som dr nodvindiga for
lisarens forstdelse av nppsatsen.

1.1 BAKGRUND

Det har sedan linge varit allmint kdnt att kvinnor behandlas orittvist pa arbetsmarknaden da de
tjdnar mindre dn min 1 samma yrkesroller (Statistiska centralbyran, 2016). Vad som emellertid 4r
mindre kint ar att kvinnor ibland dven missgynnas som konsumenter och betalar mer 4n min f6r
likvirdiga varor och tjinster. Blasio och Menin (2015) beskriver hur den amerikanska
myndigheten New York City Department of Consumer Affairs (DCA) genomfort en omfattande studie
gillande konsbaserad prissittning av produkter inom olika branscher i New York. Studien jamfor
priset pa 794 likvirdiga produkter som marknadsfors till méin respektive kvinnor. Resultatet fran
studien indikerar att kvinnor i genomsnitt betalar 7 % mer 4n min for likvirdiga produkter.
Prisgapet varierar dock mellan olika kategorier och i vissa fall prissitts produkter riktade till min
hégre dn produkter riktade till kvinnor. Studien visar diremot att den kvinnliga produktvarianten,
i jamforelse med den manliga varianten, dr prissatt hogre 1 42 % av fallen medan den manliga
varianten enbart dr prissatt hogre 1 18 % av fallen. Den storsta prisskillnaden noteras bland
hygienartiklar dir kvinnor i genomsnitt betalar 13 % mer 4n min for jimforbara produkter
(Blasio & Menin, 2015).

I vissa fall finns det naturliga forklaringar till prisskillnaden, till exempel hogre kostnader for
tillverkare och aterforsiljare att producera produkter riktade till kvinnor. Det finns emellertid
exempel pa fall dir identiska produkter prissitts hogre till kvinnor trots att enbart firgen pa
produkten skiljer dem at (Blasio & Menin, 2015). Detta fenomen, dir likvirdiga produkter som
marknadsfors till kvinnor prissitts hogre dn likvirdiga produkter marknadsférda till man, har
bendmnts som pink pricing, pa svenska Oversatt till rosa prissittning (Forbes, 2015).

Rosa prissittning har under det senaste dret uppmirksammats av amerikanska och brittiska
nyhetstidningar (Ellson, 2016; Cocozza, 2016). For att skydda konsumenter mot kénsbaserad
prisdiskriminering av tjinster sa stiftades ar 1995 en lag i den amerikanska delstaten Kalifornien.
Liknande lagar i andra amerikanska stater har sedan uppkommit efter hand (New York City
Department, 2015). Ar 2016 introducerades 4ven ett nationellt lagforslag, Pink Tax Repeal Act,
som skulle géra det olagligt att prisdiskriminera likvirdiga produkter utefter kon och pa sa sitt
sitta stopp for denna typ av vinstmaximeringsstrategi i USA (Congtess, 2016).

1.2 PROBLEMOMRADE

Vinstdrivande foretag som verkar pa en marknad har som frimsta uppgift att fortleva och
maximera dgarnas vinst. Foretag anvinder sig av olika operationella strategier for att maximera
vinster och dessa strategier ir ofta anpassningsbara utefter ridande omstindigheter. Genom att ta
ut olika pris fOr likvirdiga produkter genom rosa prissittning antar detaljisterna att de kan oka sin
vinst till skillnad mot om priset vore homogent. Om prisskillnaden inte kan motiveras av ett
kostnads- eller prestationsskil dr det frin foretagens perspektiv en friga om tredjegradens
prisdiskriminering (Holmes, 1989). Om detaljister anser att kvinnor 4r mindre priskidnsliga och
darfor villiga att betala mer fOr en viss produkt ar aterforsiljarna ofta benidgna att prisdiskriminera
1 syfte att maximera intikterna (Aketlof, 1970). Det som detaljisterna dven bor ta i beaktning ar
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att tredjegradens prisdiskriminering kan komma att uppfattas som en orittvis prissattningsstrategi
av konsumenter. Rosa prissittning antas darfor vara en riskfylld strategi dar detaljisten riskerar att
minska sin trovirdighet och potentiella aterkép (Kirmani & Rao, 2000). En forutsittning for att
foretag ska lyckas maximera sin vinst genom olika prissittningsstrategier dr nimligen att de
erhaller legitimitet fran sina intressenter for att kunna fortleva pa marknaden (Akerlof, 1970).

Trots att dmnet om effekterna av rosa prissittningsstrategier 1 fOrfattarnas vetskap 4r relativt
outforskat si finns det vissa forskare som tidigare ber6rt hur foretag bor forhalla sig till rittvisa
prissittningsstrategier. Khaneman et al (1986b) menar att de klassiskavinstmaximerings-
modellerna dven bor inkludera rittvisa prissittningsmetoder for att kunna maximera vinsten pa
lang sikt. I en modell av Okun (1981) sa beskrivs hur kunder som upplever att de blir utsatta for
ett orittvist pris med stor sannolikhet kommer att s6ka efter andra alternativ. Detta talar for att
det finns anledning for foretag att investera i sitt rykte genom rittvisa prissittningsmetoder for att
skapa legitimitet bland intressenter (Akerlof, 1970).

Trots medial uppmirksamhet om rosa prissittning sa verkar fenomenet knappt ha
uppmirksammats hos den enskilda konsumenten (Blasio & Menin, 2015). Forskning visar att
konsumenter prefererar produkter och varumirken som riktar sig till det egna konet, vilket kan
ses som en del av forklaringen till den bristande kunskapen. Detta innebir att kvinnor sillan
uppmirksammar och utvirderar produkter som marknadsfér sig till det motsatta konet (Worth,
Smith & Mackie, 1992). Okad kunskap om rosa prissittningsstrategier kan siledes potentiellt
riskera fOretagens legitimitet och framtida intékter.

Tidigare forskning har undersékt effekter som uppstir hos konsumenter vid upplevd
prisdiskriminering. Diremot finns det 1 forfattarnas vetskap ingen tidigare forskning som mer
specifikt beror effekterna av en rosa prissittningsstrategi. An mindre i en online-kontext dir
konsumenter numera kan jimfora produkter pa ett nytt sitt. Foljande uppsats har dirfor till
avsikt att undersoka de konsumentbaserade effekterna som konsekvens av en rosa
prissittningsstrategi och hur det kan komma att paverka synen pa produkten, varumirket och
detaljisten.

1.3 PROBLEMFORMULERING

Utifran problemomradet i avsnitt 1.2 har foljande problemformulering utformats:

1. Vilka produkt-, varumirkes-, samt detaljisteffekter orsakar en rosa prissittningsstrategi
hos konsumenter i en online-kontext?

1.4 SYFTE

I forfattarnas vetskap si har ingen tidigare forskning undersokt effekterna av en rosa
prissittningsstrategi. Syftet med uppsatsen 4r darfor att bidra med kunskap om vilka
konsumentbaserade effekter den rosa prissittningsstrategin orsakar, inkluderat hur rosa
prissittningen kan komma att paverka konsumenternas syn pa produkten, varumirket och
detaljisten.

Med syftet att granska den rosa prissittningens effekter hos konsumenter sa dmnar uppsatsen
dven att ge relevanta verktyg och kunskaper till detaljister for att avgdra om rosa prissittning dr
en limplig strategi for fortsatt vinstmaximering.
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1.5 UPPSATSENS STUDIER

For att besvara uppsatsens problemformulering i avsnitt 1.3 bestar uppsatsen av tva kvantitativa
studier som undersdker effekterna av den rosa prissittningsstrategin. Studierna undersoker
konsumenternas effekter som dr direkt relaterade till utvirderingen av produkten, varumirket och
detaljisten. De effekter som har valts att granskas i uppsatsen dr baserade pid den teoretiska
referensramen som presenteras i kapitel 2. De variabler och effekter som mer specifikt granskas
presenteras nedan.

Produkteffekter

o Icke-prisbaserade produkteffekter: attityd till produkten, upplevd kvalitet, kopintention.

e Prisbaserade produkteffekter: upplevt virde for pengarna och prisrimlighet.
Varumirkeseffekter

e Reaktans, attityd till varumirket samt varumirkets upplevda rittvisa.
Detaljisteffekter

o Attityd till varumirket, varumirkets upplevda rittvisa samt intentioner gentemot

detaljisten.

De kvantitativa experimenten ar utformade 1 en online-kontext dér produkter riktade till min och
kvinnor presenteras bredvid varandra pa en fiktiv hemsida. Prisnivan pa produkten riktad till
kvinnor varierar mellan ett hogre pris, hidanefter benimnt som rosa pris, eller samma pris som
produkten riktad till médn. I huvudstudie 1 undersoks effekterna av rosa prissittning for okidnda
varumirken och i huvudstudie 2 undersoks effekterna av rosa prissittning for kinda varumarken.

For att fa en djupare forstaelse for effekterna av den rosa prissittningsstrategin undersoks dven
potentiella modererande faktorer pa produktniva i form av en kénskodad och en kdnsneutral
produkt, samt konsumentbaserade faktorer 1 form av koén och jimstilldhetsintresse. De
undersokta modererande faktorerna beskrivs mer ingaende i avsnitt 2.2.2.1.

1.6 AVGRANSNINGAR

For att mojliggora en kirnfull analys med ett tydligt fokus hat en rad avgrinsningar behovt goras.
Da syftet dr att undersoka konsumentbaserade effekter till foljd av rosa prissittning sa kommer
analysen 1 forsta hand att utga ifran prisskillnaden pa produkterna, det vill sidga jaimforelser mellan
manipulationen med samma pris respektive rosa pris pa produkten marknadsford till kvinnor.
Icke-pris faktorer, sasom fysiska attribut pa produkterna, kommer inte att variera mellan
manipulationerna i syfte att isolera priseffekterna.

Produkt-, varumirkes-, samt detaljisteffekterna av rosa prissittning kommer endast att
undersokas 1 en online-kontext dir respondenterna blir exponerade for en fiktiv hemsida. Da det
inte finns nagon mojlighet for respondenterna att navigera pa hemsidan sa kan inga slutsatser
dras angiende ett eventuellt forindrat navigationsmoénster. Diremot ger den kvantitativa
experimentlayouten mojlighet att ta del av konsumenters reaktioner efter exponering av
manipulationerna.

Vidare inkluderar studien endast ligengagemangsprodukter i form av personliga hygienartiklar av
rationell karaktir. Detta pa grund av att storst prisskillnad noterades inom hilsovardskategorin i
DCA:s studie (Blasio & Menin, 2015). I vardera studie inkluderas en kénskodad produkt samt en
konsneutral produkt for att mojliggora jamforelser sinsemellan.
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1.7 FORVANTAT KUNSKAPSBIDRAG

Det forvintade kunskapsbidraget ir att ge kunskap till bide akademiker, praktiker, konsumenter
och lagstiftare kring vilka effekter som uppstar hos konsumenter vid rosa prissittning. Eftersom
det 1 forfattarnas vetskap inte finns nigra tidigare kinda studier som belyser rosa prisers effekter
sa anses forskning inom detta omride nodvindigt for att hjilpa detaljister och lagstiftare att
torsta konsekvenserna av rosa prissittningsstrategier.

For akademiker avser studien bidra med ett nytt synsatt kring prissittningsteori. Det vill siga hur
andra faktorer 4n utbud och efterfriga potentiellt kan vara avgorande 1 en detaljists
prissittningsstrategi.

For praktiker och lagstiftare avser studien bidra med kunskap kring hur detaljister bor prissitta
liknande produkter som marknadsfor sig till olika kon f6r att maximera intikterna pa ling sikt.

Foér konsumenter avser studien bidra med en 6kad medvetenhet kring rosa prisers existens.

1.8 UPPSATSENS DISPOSTTION

I syfte att underlitta lisningen av uppsatsen kommer varje nytt kapitel att inledas med en
beskrivning 6ver kommande avsnitts innehall. Uppsatsen bestar totalt av 12 kapitel. Kapitel 2
bestar av den teoretiska referensramen som ligger till grund for uppsatsens hypotesformuleringar
1 kapitel 3. Kapitel 4 bestir av en genomgang av den metod som har anvints i forstudierna samt
huvudstudierna. Resultatet for de tre forstudierna presenteras 1 kapitel 4. Resultatet for
huvudstudie 1 presenteras 1 kapital 5, foljt av en diskussion av resultatet i kapitel 6. Kapitel 7
torklarar hur huvudstudie 2:s metod skiljt sig at fran huvudstudie 1:s. Vidare sa presenteras
huvudstudie 2:s resultat i kapitel 8, foljt av en diskussion i kapitel 9. I kapitel 10 avrundas
uppsatsen med en gemensam diskussion f6r bada huvudstudierna. Avslutningsvis sa beskrivs
begrinsningar och kritik, samt implikationer och framtida studier 1 kapitel 11 och kapitel 12.

1.9 DEFINITION AV BEGREPP

Detaljist: Syftar i denna uppsats pa den fiktiva e-detaljisten som siljer produkterna till
slutkonsument. Denna fiktiva e-detaljist kommer bendmnas som skdnbetsbutiken.se.

Hedonisk produkt: En hedonisk produkt tilltalar konsumenternas sinnen si som smak,
utseende och lukt. En hedonisk produkt dr dirfor kinslomassigt laddad, och karaktiriseras av att
konsumenten hirleder upplevelser kopplade till produkten (Voss et. al, 2003).

Konskodad produkt: Produktkategori dir konsumenter anvinder sig av produkter som ir
specifikt anpassade och marknadstorda for att anvindas av en man eller kvinna. Exempelvis
rakhyvlar.

Konsneutral produkt: Produktkategori dir konsumenter inte anvinder sig av produkter som ar
specifikt anpassade och marknadsférda for att anvindas av en man eller kvinna. Exempelvis
tandkram.

Produktvarumirke: Syftar i denna uppsats pa tillverkaren av produkterna i manipulationerna.
Dessa varumirken dr Dorco, Crest, Gillette och Pepsodent.

Prisperception: Konsumentens utvirdering av ett specifikt pris pa en produkt (Berkowitz &
Walton, 1980)
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Pink pricing: Produkter marknadsférda till kvinnor som prissitts hogre dn likvirdiga produkter
marknadsforda till mian (Forbes, 2015). Benidmns i uppsatsen som rosa priser, och/eller rosa
prissittning.

Price fairness: 1 vilken utstrickning konsumenter bedomer att en detaljist erbjuder priser som
ar rimliga, godtagbara och forsvarbara 1 férhallande till konkurrenter (Campell et. al, 1999; Xia et.
al, 2004). Price fairness benimns i uppsatsen som prisrimlighet.

Prisdiskriminering: Prisdifferentiering som inte r motiverad av kostnads- eller prestationsskal
som syftar till att maximera intdkterna (Holmes, 1989).

Rationell produkt: Rationella produkter karaktiriseras av att konsumenterna hirleder olika
funktioner fran produkten (Voss et. al, 2003).

Reaktans: Nir en individ upplever att den fir sin frihet hotad, begrinsad eller eliminerad och
forsoker att aterta den (Torrance, 1968). Syftar i denna uppsats till att konsumenter ogillar
varumirket som anvinder sig av en rosa prissittning.

Manipulation: Syftar till produktpresentationerna med varierande prissittning i huvudstudie 1
och huvudstudie 2.
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2. TEORETISK REFERENSRAM

Utifran problemformuleringen (1.3) sa har sa har relevanta studier och feorier valts ut. Dessa presenteras i
styckena nedan. Lftersom rosa prissatiningsstrategier dr eft relativt ontforskat dmme sa har uppsatsen behivt
utforma sitt egna konceptuella ramverk. Teoridelen bestar darfor till en borjan av en psykologisk utgangspunkt
(2.1) som ligger till grund for det konceptuella ramuverket (2.2). Det konceptuella ramverket dr i linje med
uppsatsens Syfte och behandlar produks- (2.2.3.1 och 2.2.3.2), varumdirkes-, samt detaljisteffekter (2.2.3.3).
Baserat pa dessa teoriavsnitt si har forfattarna ntformat uppsatsens hypoteser (3).

2.1 PSYKOLOGISK UTGANGSPUNKT

For att forsta processen bakom de konsumentbaserade effekterna som rosa prisdiskriminering
orsakar sa appliceras S-O-R modellen av Mehrabian och Russel (1947). Motivet till att uppsatsens
teoriavsnitt specifikt behandlar S-O-R modellen beror pi att den kan anvindas som grund till
torklaringen av dagens konsumentbeteende. En adekvat S-O-R modell bestar av komponenterna
stimuli, organism och respons. Mer specifikt si beskriver modellen hur olika funktioner i
omgivningen (S) leder till ett nirmande eller undvikande beteende hos konsumenten (R), dir
konsumentbeteendet beror pa konsumenternas kinslomassiga tillstand (O) vickt av funktionerna
1 omgivningen (Donovan et. al, 1994). Det ir dven viktigt att ta hdnsyn till modererande variabler
for att forsta under vilka foérutsittningar som olika samband haller (M). Nedan illustreras ett
exempel pa S-O-R modellen i verklig kontext.

En konsument gar forbi en frisorsalong och slas av tanken att det dr dags att klippa baret. Konsumenten
bestdanmmer sig dérfor for att granska frisorsalongens tianster och prislista (S). Beroende pa om konsumenten dr en
man eller kvinna kan den potentiellt reagera pd olika siitt vid wutvirderingen av priset (M). Konsumentens
utvdrdering av erbjudandet (O) kommer i sin tur att paverka huruvida konsumenten viljer att klippa haret eller

inte (R).

STIMULI ORGANISM (t.ex): RESPONS
Harklippning herr: 180kr » Emotioner Respons 1: Klipper inte haret
Harklippning dam: 250kr s Mentala Respons 2: Klipper haret

processer

Modererande variabler (t.ex):

* Kvinna eller man
o Jamstdlldhetsintresse

Figur 1 Exempel pa S-O-R modellen i verklig kontext

Figur 1 illustrerar processen &ver hur konsumenternas perception av prisskillnaden paverkar
deras responser. Ett konceptuellt ramverk i1 en butikskontext som ocksa bygger pa en
prisperceptionskontext likt illustrationen ovan dr modellen; Low prices are just the beginning: Price
Image in Retail Management av Hamilton och Charnev (2013). Modellen har varit anvindbar i
formandet av fdljande uppsats konceptuella ramverk. Till skillnad fran modellen i figur 1 som
enbart innehaller ett prisbaserat stimuli, s bestar Hamilton och Charnevs (2013) ramverk bade av
prisbaserade och icke-prisbaserade stimulin. De prisbaserade stimulin i Hamilton och Charnevs
(2013) modell bestair av den genomsnittliga prisnivan, spridningen av priser, dynamik i
prissittning, prisrelaterade policyer samt prisrelaterad kommunikation. De icke-prisbaserade
stimulin bestar av fysiska attribut i butiken, servicenivd och icke-prisbaserade policyer. De
prisbaserade-, och icke-pris baserade stimulin i kombination med de modererande faktorerna
paverkar konsumenternas utvirdering av butikens Overgripande prisniva, ocksda benimnt
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prisimage (O). Utvirderingen av prisimagen paverkar i sin tur konsumenternas responser. Dessa
responser delas in 1 attityder och intentioner gentemot butiken.

2.2 KONCEPTUELLA RAMVERKET

Utefter den psykologiska utgangspunkten samt Hamilton och Charnevs ramverk (2013) har ett
nytt konceptuellt ramverk tagits fram. Det konceptuella ramverket 4r i linje med det syfte (1.4)
som presenterades inledningsvis. Modellen illustrerar processen for hur rosa priser paverkar
produkt-, varumirkes-, samt detaljisteffekter. I foljande avsnitt kommer modellens respektive del;
det vill sdga stimuli, organism, och respons, att forklaras.

Produkteffekter
(Icke-prisbaserade)

1. Upplevd kvalitet
2. Attityd till produkten
Konsumentfaktorer 3. Kopintention

och produktfaktorer

Prissignaler Produkteffekter

Icke-prissignaler
Farg, form och

2. Varde for pengarna

Rosa priser \ (Prisbaserade)
FHSFERCECIES 1. Prisrimlighet

design pa
produkten. Varumairkeseffekter
1. Attityd till VM
2. Varumarkesattribut
3. Reaktans
Detaljistbaserade Konsumentbaserade
drivkrafter drivkrafter Detaljisteffekter

1. Attityd till detaljist
2. Detaljistattribut
3. Intentioner

Figur 2. Det konceptuella ramverket

2.2.1 STIMULI

De detaljistbaserade drivkrafterna definieras i uppsatsen som de stimuli som detaljisterna kan
paverka. Uppsatsen kommer inte att granska alla de stimuli som presenteras i Hamilton och
Chernevs modell (2013). Detta med syftet att géra uppsatsen mer fokuserad och isolera
effekterna av den rosa prissittningsstrategin. Det konceptuella ramverkets stimuli kommer
saledes enbart att bestd av ett fatal prisbaserade- och icke-prisbaserade stimulin. Eftersom
uppsatsen dmnar studera effekterna av rosa prissittningsstrategier sa bestir det prisbaserade
stimulit 1 det konceptuella ramverket av rosa prissittning. Det vill sdga ett hogre pris pa
produkten marknadsford till kvinnor dn den likvirdiga produkten marknadsford till min. De
icke-prisbaserade stimulin kommer att besta av de enskilda produkternas fysiska attribut sisom
varumirke, firg, form och design. Dessa fysiska attribut kommer inte att variera mellan
manipulationerna.
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2.2.2 ORGANISM

Da studien syftar till att undersdka konsumenternas prisuppfattning kring enskilda produkter si
syftar ~ organismvariabeln 1 det  konceptuella ~ ramverket  till  konsumenternas
prisperceptionsprocess. Prisperception definieras som en konsuments utvirdering av en enskild
produkts prisniva (Berkowitz & Walton, 1980; Janiszweski & Lichtenstein, 1999). Enkelt
beskrivet sa sker utvirderingen genom att konsumenten jimfoér priset pa den exponerade
produkten med ett referenspris (Berkowitz & Walton, 1980; Janiszweski & Lichtenstein, 1999;
Baker et. al, 2002), det vill siga det pris konsumenten anser ir resonabelt att betala for
produkten. Men det dr inte enbart konsumenternas referenspris som tas i beaktning i
prisperceptionsprocessen. Konsumenter tar dven hansyn till och viger samman flertalet faktorer i
utvirderingen av priset. Denna multidimensionella utvirdering inkluderar faktorer sa som
uppfattad kvalitet, uppfattat virde, uppfattat virde for pengarna, prisrimlighet och képintention
(Berkowitz & Walton, 1980).

2.2.2.1 Konsument-, produkt- och varumirkesfaktorer

I uppsatsens konceptuella ramverket inkluderas produkt- och konsumentbaserade faktorer som
potentiellt kan moderera sambanden.

Konsumentfaktorer

De konsumentfaktorer som inkluderas i det konceptuella ramverket dr konsumenters kon samt
jamstilldhetsintresse. Dessa variabler antas vara stabila 6ver tid och kan paverka hur
konsumenter formar uppfattningar om priset samt hur de agerar. Tidigare studier visar att
kvinnor reagerar starkare da de utsitts for prisdiskriminering av tjanster (Ferell et. al, 2016).
Kvinnorna antas vara mer direkt paverkade av den rosa prissittningen da studier visar att min
och kvinnor féredrar produkter och varumirken som uttrycker deras kénsidentitet (Worth, Smith
& Mackie, 1992). Informationsprocesstil, det vill sdga vilka faktorer som individuella
konsumenter ligger storst vikt pd i utvirderingen, har dven visat sig kunna péaverka utfallet av
prisutvirderingen (Hamilton & Chernev, 2013). I enlighet med detta resonemang antas dven ett
torstiarkt jamstilldhetsintresse kunna paverka utvirderingen da prissignalerna uppfattas pa ett
annat sitt av dessa konsumenter.

Produkt- och varumirkesfaktorer

Det konceptuella ramverket inkluderar dven den produktbaserade faktorn om produktkategorin
anses vara konskodad eller konsneutral. Enligt den definition som beskrivs 1 avsnitt 1.9 dr en
konskodad produktkategori en kategori dir konsumenter anvinder sig av produkter som ir
specifikt anpassade och marknadsférda for att anvindas av en man eller kvinna. I forfattarnas
vetskap finns det i nuldget ingen tidigare forskning som berér hur en konskodning av produkten
paverkar prisperceptionsprocessen. Vad som kan konstateras utifran den tillimpade definitionen
ir att konsumenter vid kop av en produkt i en konskodad kategori inte ser samma mojlighet att
anvinda sig av en produkt som 4r marknadsford till det motsatta konet.

Det konceptuella ramverkets modererande faktorer inkluderar slutligen bade varumirken som
anses okdnda och kidnda. Detta eftersom studien av Shehryar och Hunt (2005) indikerar att
tidigare kunskap om produkten och varumirket avgor vilka attribut som utvirderas vid uppfattad
prisperception.

2.2.3 RESPONS

Vid prisutvirderingen sker som tidigare nimnt en multidimensionell utvirdering dir
konsumenten utvirderar och viger samman flertalet faktorer (Berkowitz & Walton, 1980). Pi
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foljande sida beskrivs dessa variabler separat och mer ingiende i syfte att skapa forstaelse for
konsumenternas responser till f6ljd av den rosa prissittningen.

2.2.3.1 Icke-prisbaserade produkteffekter

Uppfattad kvalitet

Uppfattad kvalitet definieras som konsumentens asikt om en produkts generella 6verligsenhet.
Uppfattad kvalitet skiljer sig fran verklig kvalitet (Zeithaml, 1988). Hur konsumenterna uppfattar
kvaliteten pd en produkt kan forklaras utifran signaleringsteori. Signaleringsteori syftar till att
marknadsforingsfaktorer sisom priser, annonser och férpackningar informerar konsumenterna
om fakta som gir utéver vad som kommuniceras (Rosengren & Dahlén, 2012). Den signalerade
kvaliteten pa produkten bor Overensstimma med verkligheten for att det inte ska leda till
besvikelse hos konsumenten. Ifall den signalerade kvaliteten pa produkten inte &verensstimmer
med den uppfattade kvaliteten sa kommer konsumenterna sannolikt inte att gora ett dterkép och
potentiellt kriva sina pengar tillbaka (Kirmani & Rao, 2000).

Enligt Kirmani och Rao (2000) sa signalerar aterforsiljare fraimst kvalitet pa sina produkter via
sitt pris. Ett hogt pris pa produkterna fungerar nimligen som en indikator f6r en hég kvalitet.
Eftersom uppfattad kvalitet har en positiv korrelation med kopintention sa menar Tsiotsou
(2000) att en hog upplevd kvalitet dven resulterar 1 en 6kad kopintention. Priset pd en produkt dr
dock inte enbart en indikator pa nivan av kvalitet pd produkten utan dven hur mycket en
konsument maste offra for varan i monetira termer. Ett uppfattat hogt pris pa en produkt kan
sidledes ocksd vara assoclerad med en minimerad villighet att kopa produkten (Scitovszky, 1945;
Doods, Monroe & Grewal, 1991). Ett hogre uppfattat pris, kan siledes resultera i en
”motstridighet” i konsumenternas utvirdering.

Enligt Shehryar och Hunt (2005) si beror den uppfattade kvaliteten pa produkten inte enbart pa
uppfattad prisperception utan dven hur familjira konsumenterna dr med bade varumirket och
produkten i sig. En konsument som dr familjir med produkten utvirderar produktattributen och
dess korrelation med priset mer korrekt 4n en konsument som inte har nagon tidigare erfarenhet
av produkten (Doods et al, 1991). En konsument som diremot inte dr familjar med produkten
kommer primirt att avgdra kvaliteten pa produkten baserat pa priset (Scitovszky, 1945).

Attityd till produkten

En konsumentattityd i marknadstoringssammanhang definieras som en generell utvirdering av en
produkt (Solomon, 2008). En konsument kan antingen uppleva positiva eller negativa attityder
mot en produkt (Perner, 2010). Huruvida attityden ir positiv eller negativ beror bland annat pa
den upplevda kvaliteten eftersom dessa tva variabler visat sig ha en positiv korrelation (Shehryar
& Hunt, 2005). Detta eftersom en hogre uppfattad kvalitet oftast resulterar i att konsumenten
upplever ett hogre virde for pengarna, som i sin tur leder till en forbittrad produktattityd (Rao &
Monroe, 1989, Shehryar & Hunt, 2005). Da denna uppsats utspelar sig 1 en
prisdiskrimineringskontext bor det dven tas i1 beaktning att prissdttningen kan upplevas som
orittvis. Xia et. al (2004) menar att om priset pa produkten upplevs som orittvis sa kommer detta
att leda till en negativ attityd mot produkten.

Koépintention

En képintention definieras som en konsuments avsikt att antingen kopa eller inte képa en
produkt (Perner, 2010). Huruvida kopintentionen Okar eller minskar vid en rosa prissittning
beror pa om konsumenten uppfattar priset pa produkten som orittvist eller ej. Ifall konsumenten
uppfattar en prissdttning som orittvis sa Okar konsumentens villighet att straffa detaljistens
beteende genom att avsta fran kopet (Kahneman et. al, 1986a,b). Med andra ord minskar
kopintentionen vid ett uppfattat orittvist pris (Maxwell, 2000). Upplevs priset ditemot inte som
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orittvist pekar tidigare presenterad teori pa att ett hogre pris signalerar bittre kvalitet vilket leder
till en bittre produktattityd som i sin tur paverkar képintentionen positivt (Rao & Monroe, 1989;
Shehryar & Hunt, 2005).

2.2.3.2 Prisbaserade produkteffekter

Uppfattad prisrimlighet

Uppfattad prisrimlighet definieras i denna uppsats som i vilken utstrickning konsumenter
bedémer att en detaljist erbjuder ett rittvist utbyte av priser som ir rimliga, godtagbara och
forsvarbara i forhallande till vad konkurrenter tar ut (Campell et. al, 1999; Xia et. al, 2004).
Konsumenter anvinder sig ofta av referenspriser for att skapa sig en uppfattning om
prisrimligheten. Som tidigare ndmnt sa beskrivs referenspriset i uppsatsen som det pris
konsumenterna anser ér resonabelt att betala for en produkt. I dagsliget finns det minga studier
som beskriver hur konsumenterna skapar ett referenspris. Det finns tva olika typer av
referenspris, internt och externt referenspris (Lichtenstein et. al, 1988; Janisewski & Lichtenstein,
1999). Det externa referenspriset grundar sig i observerade visuella priser i omgivningen medan
det interna referenspriset finns lagrat i minnet (Lichtenstein & Bearden, 1989; Alba et. al, 1994).
En av de mest citerade modellerna som forklarar internt referenspris har skapats av Helson
(1947). Helsons (1947) modell forutspar att nir konsumenter exponeras for ett pris sa viger de
samman den nya informationen med tidigare bildade interna referenspriser och justerar direfter
sitt nya interna referenspris (Sherif, Sherif & Hovland, 1961). Ett nytt pris som Overstiger det
tidigare bildade referenspriset forutspis vara relaterat med en ogynnsam utvirdering och
férmodligen undvikande av produkten (Kamen & Toman, 1970).

Kahneman, Knetsch och Thaler (1986a,b) och Maxwell (2000) menar pa att uppfattad
prisrimlighet inte enbart dr ett resultat av en utvirdering med utgingspunkt i ett referenspris, utan
ocksa konsumentens forstaelse kring varfor ett hogre pris har satts. Ifall detaljisten hojer priset pa
grund av en 6kad efterfriga sa kommer prishéjningen att uppfattas som orittvis. Diremot, ifall
detaljisten har rakat pa férhojda kostnader som de inte dr ansvariga for sa kommer en prishojning
att anses som mer rittvis (Kahneman et al, 1986ab; Maxwell, 2000). Frin ett
konsumentperspektiv anses prisskillnader som mest rittvisa om de kommer ifran
kvalitetsskillnader i produkterna (Bolton, Warlop, & Alba, 2003). Detta pi grund av att priset
fungerar som en indikator f6r produkters kvalitet (Rao & Monroe, 1989).

Enligt Ferrell et. al (2016) sa kommer uppfattad och forvintat pristimlighet dven att skilja sig at
mellan min och kvinnor. Enligt Ferell et. al (2016) och Maxwell (2000) sa har kvinnor visat sig
reagera mer negativt dn min vid ett uppfattat orimligt pris. Nidr det kommer till janster si
forvantar sig didremot kvinnor att betala ett hogre pris nir tidnsten kriver mer tid och
anstringning, till exempel hos en frisérsalong (Ferrell et. al, 2016). Detaljister hanvisar ibland till
att det dven tar mer tid och anstringning att producera produkter till kvinnor. Huruvida
konsumenter tycker att det 4r en legitim anledning finns det 1 forfattarnas vetskap ingen forskning
som belyser.

Virde for pengarna

Virde 1 uppsatsen definieras som till vilken grad en produkt anses tillfredsstilla en konsuments
behov, vilket mits i konsumentens villighet att betala fér den (Cowan, 2012). Cowan (2012)
menar att vid en uppfattad oridttvis prissittning sa kommer konsumenterna att uppleva att
produkten erbjuder mindre virde for pengarna. Ett upplevt mindre virde for pengarna it i teotin
torknippad med en ligre kopintentionen (Malc et. al, 2016; Xia et. al, 2004; Szybillo & Jacoby,
1974).
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2.2.3.3 Varumirkes- och detaljisteffekter

Detaljisteffekter & Varumairkeseffekter

Tidigare forskning visar dven pa att synen pa produktvarumirket samt detaljisten som
distribuerar produkterna till slutkonsument kan komma att paverkas negativt vid ett upplevt
orittvist pris (Maxwell, 2000; Xia et. al, 2004). Garbarino och Lee (2003) menar dven pd att
prisdiskriminering, oavsett vem som drabbas av den, minimerar kundernas fortroende for
detaljisten. Varumirkes- och detaljisteffekterna syftar i foljande uppsats pa konsumenternas
attityd till varumirket respektive detaljisten, hur rittvisa aktorerna uppfattas samt intentioner
gentemot detaljisten. Utéver dessa variabler inkluderas variabeln reaktans.

Utfallet av detaljisteffekterna har visat sig vara beroende av ifall konsumenterna uppfattar
prisdiskrimineringen till dess fordel eller nackdel. Nir en kund utsitts for prisdiskriminering som
ar till dess fordel sa uppfattar konsumenten képet som mer virdefullt vilket resulterar i en mer
positiv attityd mot detaljisten. Daremot, nir en kund utsitts for prisdiskriminering som ir till dess
nackdel sa kommer den att uppfatta képet som mindre virdefullt, vilket skapar negativa kinslor
och attityder mot detaljisten (Wu et. al, 2011; Xia et. al, 2004).

Varumirkeskinnedom ir dven en faktor som kan paverka konsumentens attityd till varumirket.
Nir konsumenten har mycket produkt- och varumirkeskunskap si kommer sannolikt fler
attribut att utvirderas innan ett kép. En konsument som har begrinsad produktkunskap kommer
sannolikt att vdrdera firre attribut och endast de attribut som finns tillgingliga och signaleras av
varumirket (Chong & Chung, 2014). Detta resulterar i att kunder som har mindre kunskap om
produktkategorin i storre grad anvinder sig av uppfattad pristimlighet vid formandet av
kopintention och varumirkesattityd (Shehryar & Hunt, 2005). Som resultat av detta sa kommer
sannolikt kunden att fi en mer negativ attityd till de okdnda varumirkena vid en uppfattad
orittvis prissittning eftersom storre vikt liggs pa produktens pris i utvirderingen (Shehryar &
Hunt, 2005).

Reaktans

Xia et al (2004) beskriver hur konsumenter upplever olika typer av negativa kinslor baserat pa
hur orittvist de uppfattar priset. Kinslor sasom besvikelse, ledsamhet, ilska och skuld. Dessa
kinslor antas vara nira relaterade med reaktans. Reaktans definieras som fenomenet nir en
individ upplever en reducering av sin frihet, och ett motstand vixer mot detaljisten (Gergen et. al,
1986; Torrance, 1968). I wuppsatsen sa innebir detta mer specifikt att den rosa
prissittningsstrategin orsakar negativa kinsloreaktioner, som 1 sin tur resulterar i ett undvikande
av detaljisten. Det finns ingen tidigare forskning som undersékt hur prisrimlighet forhaller sig till
reaktans. Diremot indikerar teorin pa att konsumenter som upplever denna typ av negativa
kinslor ofta besvarar dem med agerande som forsoker aterfa friheten (Gergen et. al, 1986;
Torrance, 1968). Agerandet kan ta sig i utryck i olika typer av intentioner.

Intentioner

En intention definieras i uppsatsen som en konsuments avsikt att agera eller inte agera (Perner,
2010). Xia et. al (2004) menar att konsumentens negativa kinslor till f6ljd av ett upplevt orittvist
pris kommer att paverka konsumenternas intentioner. Konsumenter som enbart upplever
prisskillnaden som lite orittvis och marginell kommer inte att agera negativt. I majoriteten av
fallen sa genomfér konsumenterna sitt kop utan att klaga, eller kriva en monetir kompensation
av foretaget. Diremot, ifall den upplevda orittvisan av prissittningen anses hog sa kan detta
resultera 1 starkare kinslor saisom beklagande och besvikelse. Kinslor av besvikelse kan fa kunden
att antingen striva efter en monetir kompensation, klaga, sprida negativ information, eller att
klippa banden med foretaget. Ifall prisdiskrimineringen upplevs som mycket allvarlig sa kan det
till och med generera kinslor av ilska hos konsumenterna (Malc et. al, 2016; Xia et. al, 2004).
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3. HYPOTESER

Utifran den teoretiska referensramen i foregdende kapitel har ett antal hypoteser formulerats som anses vara
relevanta att undersoka. Hypotesformuleringarna i avsnitten nedan nigdr ifran att det uppstar en effektskillnad
mellan produkter med samma- och rosa pris. Hypoteserna avser att besvara uppsatsens problemformunlering och dr
foljaktligen indelade efter produkt-, varumdrkes-, och detaljisteffekter.

3.1 ICKE-PRISBASERADE PRODUKTEFFEKTER

3.1.1 HYPOTESER ANGAENDE EFFEKTER PA UPPLEVD KVALITET OCH
PRODUKTATTITYD

Utifran teoridelen (2) och problemformuleringen (1.3) sd avser uppsatsen att undersdka de
konsumentbaserade effekter som ar direkt kopplade till produktutvirderingen i form av attityden
till produkten, upplevd kvalitet samt koépintention. De inledande hypoteserna dr formulerade i
enlighet med Rao och Monroes (1989) synsitt. Da priset fungerar som en indikator for
produktens kvalitet sa poneras den rosa prissittningen resultera i en hogre upplevd kvalitet (Rao
& Monroe, 1989). Teori pekar pa att upplevd kvalitet korrelerar med konsumenters
produktattityd (Xia et. al, 2014; Shehryar & Hunt, 2005; Rao & Monroe, 1989) Foljaktligen
poneras den rosa prissittningen dven leda till en battre attityd till produkten. Hypoteserna
kopplade till produkteffekterna kvalitet och produktattityd har dirfor formulerats som foljande;

Hypotes 1a: Rosa priser paverkar den upplevda kvaliteten pa produkiten positivt.

Hypotes 1b: Rosa priser paverkar attityden til] produkten positivt.

3.1.2 HYPOTESER ANGAENDE EFFEKTER PA KOPINTENTION

Teorier inom prisperception dr motstridiga med avseende pa hur képintentionen kommer att
paverkas vid ett rosa pris. Ett hogre pris indikerar visserligen pd en bittre upplevd kvalitet och
bittre produktattityd som resulterar 1 6kad villighet att kdpa produkten (Tsiotsou, 2006). Likasd
indikerar ett hogre pris pa en hogre monetir uppoffring for att kopa produkten vilket resulterar 1
en minimerad villighet att képa produkten (Scitovszky, 1945; Doods, Monroe & Grewal, 1991;
Malc et. al, 2016; Xia et. al, 2004). Om priset dven upplevs som orittvist indikerar teorin pa att
kopintentionen kommer att minska (Malc et. al, 2016; Xia et. al, 2004). Foljande mothypoteser
har dirfor utformats kopplat till produkteffekten képintention;

Hypotes 2a: Rosa priser kommer att leda till en higre kipintention av produkten.

Hypotes 2b: Rosa priser kommer att leda till en ligre kopintention av produkten.

3.2 PRISBASERADE PRODUKTEFFEKTER

3.2.1 HYPOTESER ANGAENDE EFFEKTER PA UPPFATTAD
PRISRIMLIGHET OCH VARDE FOR PENGARNA

Den rosa prissittningen kan ocksa vara associerad med en negativ prisutvirdering dir priset
uppfattas som orittvist. Vid prisutvirderingen anvinder sig konsumenter av tillgingliga externa
och interna referenspriser (Helson, 1947). I manipulationerna exponeras respondenterna for ett
tydligt externt referenspris i form av priset pa den likvirdiga produkten marknadstérd till min,
vilket antas fungera som utgangspunkt i utvdrderingen. Saledes poneras priset pa den rosa
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produkten att uppfattas som orittvist av respondenterna eftersom det Gverstiger det externa
referenspriset.

Maxwell (2000) menar dven att det inte enbart dr prislappen som avgor konsumentens
uppfattning ifall priset dr rattvist eller inte. Det som avgoér konsumentens prisuppfattning ar
kunskapen om hur ett pris har satts. Eftersom detaljisterna inte presenterar varfér den rosa
prissittningen anviands pa produkten si antas konsumenterna uppleva prissittningen som orittvis
(Maxwell, 2000; Bolton, Watlop & Alba, 2003; Rao & Monroe, 1989). Ett upplevt orittvist pris ar
vidare forknippat med att konsumenter upplever att produkten erbjuder mindre virde for
pengarna (Malc et. al, 2016; Xia et. al, 2004). Hypoteserna kopplade till produkteffekterna
prisrimlighet och virde for pengarna har diarfér formulerats som foljande;

Hypotes 3a: Rosa priser kommer att paverka den uppfattade prisrimligheten negativt.

Hypotes 3b: Rosa priser kommer att paverka produktens upplevda virde for pengarna negativt.

3.2.2 HYPOTESER ANGAENDE EFFEKTER PA KONSUMENTERNAS
REAKTANS

En reaktansreaktion innebir som tidigare beskrivits att en individ upplever en reducering av sin
frihet och att ett motstand skapas mot detaljisten (Gergen et. al, 1986; Torrance, 1968). Det finns
ingen tidigare forskning som undersokt hur prisrimlighet forhaller sig till reaktans. Diremot visar
tidigare forskning att konsumenter upplever olika typer av negativa kinslor baserat pa hur
orittvist de uppfattar priset (Xia et. al, 2004). Saledes underséks om konsumenterna dven
kommer av att uppleva en starkare reaktansreaktion vid rosa prissittning. Hypotesen kopplad till
reaktans har formuleras som foljande;

Hypotes 4: Rosa priser kommer att leda till en starkare reaktansreaktion hos konsumenterna.

3.3 HYPOTESER ANGAENDE VARUMARKES- OCH
DETALJISTEFFEKTER

Forskning tyder pa att om en konsument uppfattar en prissittning som orittvis sd paverkas synen
mot detaljisten och produktvarumirket negativt (Wu et. al, 2011; Maxwell 2000; Xia et. al, 2004).
Huruvida denna negativa utvirdering av detaljisten frimst paverkar produktvarumirket eller
detaljisten 4r dnnu inte faststillt. Siledes undersoks bade hur synen pa detaljisten och
produktvarumirkena paverkas av den rosa prissittningen. Xia et. al (2004) menar dven att
konsumentens villighet att straffa detaljistens beteende kar om prisskillnaden upplevs tillrickligt
stor. Negativa kinslor till £6ljd av den upplevt orittvisa prissittningen kan darfor resultera 1 att
konsumenten sprider negativ information om detaljisten, planerar att genomfora sitt nista kop
hos en konkurrent eller rekommenderar nagon att inte handla hos detaljisten (Malc et. al, 2016;
Xia et. al, 2004). Hypoteserna kopplade till detaljist och varumirkeseffekterna har dirfor
formulerats som foljande;

Hypotes 5a: Rosa priser paverkar konsumentens syn negativt pd hur rittvist produktvarumirket ar.
Hypotes 5b: Rosa priser paverkar varnmdrkesattityden negativt for produktvarumirfket.
Hypotes 6a: Rosa priser paverkar konsumentens syn negativt pd hur rittvis detaljisten ar.

Hypotes 6b: Rosa priser paverkar varumdrkesattityden negativt for detaljisten.
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Hypotes 7a: Vid rosa priser dr konsumenter mer bendgna att rekommendera andra att_inte handla hos
detaljisten.

Hypotes 7b: V'id rosa priser dr konsumenter mer bendgna att sprida negativ information om detaljisten.

Hypotes 7¢: 1Vid rosa priser dr Ronsumenter mer bendigna att genomfora framtida kop hos en konkurrent.

3.4 FORSKNINGSFRAGOR

I syfte att ta analysen ett steg lingre och understka om effekterna av den rosa prissittningen
varierar under olika forutsittningar sa kompletteras hypoteserna med ett antal forskningsfragor.
Forskningsfragorna behandlar konsument- och produktbaserade faktorer som potentiellt kan
moderera sambanden. Da forskning kring rosa prissittning annu ér i sitt inledande stadie och
tidigare studier dr begrinsade sa avser forfattarna att understka foljande forskningsfragor mer
explorativt. Nagra formella hypoteser har dirmed inte formulerats.

3.4.1 FORSKNINGSFRAGOR

De potentiella modererande faktorer som underséks dr olikheter mellan kén, konsumenternas
jamstalldhetsintresse, eventuell konskodning av produktkategorin. Eftersom bidde min och
kvinnor féredrar varumirken som uttrycker deras kénsidentitet (Worth, Smith, & Mackie, 1992)
sa poneras kvinnor reagera starkare da de blir direkt paverkade av den rosa prissittningen.
Tidigare studier visar dven att kvinnor reagerar starkare da de utsitts for prisdiskriminering av
tjanster (Ferell et al, 2016). Effekterna poneras vidare vara starkare for den konskodade
produkten. En konskodad produkt definieras som en produkt som ir specifikt anpassad och
marknadsford att anvindas av en man eller kvinna. Kvinnor ser darfér med storsta sannolikhet
inte samma mojlighet att kopa den motsvarande produkten foér min. Slutligen, antas ett stort
intresse for jamstilldhetsfragor moderera sambanden och forstirka effekterna av den rosa
prissittningen. Forskningsfragorna kopplade de modererande faktorerna har dirfér formulerats
som foljande;

Forskningsfraga 1: Ar effekterna av rosa prissittning mer framtridande i kénskodade- in
kénsneutrala kategorier?

Forskningsfraga 2:  Spelar det nagon roll om mottagaren av rosa prissittning dr en man eller
kvinna?

Forskningsfraga  3: Hur paverkar konsumenters jimstilldhetsintresse effekterna av rosa
prissittning?

Shehryar & Hunt (2005) menar pa att de kunder som har mindre kunskap om produktkategorin i
storre grad anvinder sig av uppfattad prisrimlighet vid formandet av kopintention och
varumirkesattityd. Som resultat av detta si poneras konsumenten att fa en mer negativ attityd till
de okinda varumirkena vid en uppfattad orittvis prissittning eftersom priset dr det primira
attributet som kommer utvirderas. Dessutom har konsumenterna redan befintlig erfarenhet av
och foljaktligen starkare befintliga associationer till de kinda varumirkena, vilket gor
varumirkesassociationerna mer svarforinderliga (Chong & Chung, 2014). Den avslutande
forskningsfragan har dirfor formulerats som féljande;

Forskningsfraga 4: Ar effekterna av rosa prissittning starkare for okinda- 4n for kinda varumirken
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4. METOD

I kapitel 4 beskriver forfattarna valet av dmne @4.1), studieobjekt (4.2), undersikningsmetod (4.3) och val av
ansats (4.4). Aven uppsatsens tre forstudier och dess resultat (4.6), samt metoden for huvudstudie 1 (4.7)
presenteras. For en overblick av studiedesignen héinvisas lisaren till avsnitt 4.5.

4.1 VAL AV AMNE

Efter att ha uppmirksammats pa att detaljister i USA anvinder rosa prissittningsstrategier for att
maximera sina vinster sa vicktes forfattarnas intresse tor att undersoka ifall detta férekommer pa
den svenska marknaden, och vidare dven hur det kan paverka konsumenters responser.
Ytterligare en anledning till valet av dmne ér att forfattarna anser att uppsatsen kan bidra med ett
virdefullt kunskapsbidrag eftersom det ir ett si pass outforskat amne.

4.2 VAL AV STUDIEOBJEKT

Vid val av studieobjekt si valdes produkter inom kategorin hygienartiklar. Detta eftersom
resultatet fran DCA:s studie visar pa storst prisskillnad mellan de manliga och kvinnliga
produkterna inom denna kategori, det vill siga hilsovardskategorin (Blasio & Menin, 2015).

Studieobjekten bestar av likvirdiga produkter marknadsférda till kvinnor respektive man. For att
sidkerstilla att uppsatsen anvinder sig av produkter som respondenterna anser dr marknadsforda
till man respektive kvinnor sa har samma metod som DCA:s studie anvints. Produkter i morkare
firgskala med forpackningar med hardare former, alternativt en tydlig markering “till min”, har
valts ut for att representera den manliga produkten 1 studien. Produkter i ljusare firgskala med
forpackningar med mjukare former, alternativt en tydlig markering till kvinnor” har valts ut for
att representera den kvinnliga produkten (Blasio & Menin, 2015).

Utifran teori om att bade min och kvinnor féredrar varumirken som uttrycker deras
konsidentitet (Worth, Smith, & Mackie, 1992) sa togs beslutet att undersoka skillnader 1 effekter
mellan en kénskodad och en kénsneutral produkt. Detta eftersom produktfaktorn poneras kunna
moderera effekterna av den rosa prissittningsstrategin. Beslutet togs dven att undersdka bade
kinda- och okidnda varumirken i syfte att kunna jimfora resultatet sinsemellan. Att anvinda sig
av okinda varumirken minimerar risken att redan etablerade varumirkesassociationer till ett
etablerat varumirke skulle paverka respondentens upplevda prisperception och dirmed firga
resultatet. Med okidnda varumirken isolerar vi dirfor studiens huvudsyfte att undersoka
effekterna av den rosa prissittningen. Att anvinda sig av kdnda varumirken dr diremot mer
verklighetsbaserat eftersom detaljisternas sortiment i hygienkategorin i nuldget primart bestar av
ett fatal vilkinda varumirken. Det finns dock en risk att redan befintliga varumirkesassociationer
kommer att paverka resultatet. I uppsatsen studerades dven enbart rationella produkter. Detta
med motivet att produkterna skulle vara mer jimforbara med varandra.

4.3 UNDERSOKNINGSMETOD

Studien anvinder sig av en kvantitativ metod for att uppfylla syftet. En kvantitativ metod
anvinds oftast 1 det hypotestestande skedet. Detta eftersom det annars inte dr mojligt att anvinda
statistiska metoder (Bjorkqvist, 2012). Den kvantitativa forskningsmetoden syftar till att beskriva
och forklara mitningsresultaten (Olsson & Soérenson 2011, s.23). Da det tidigare inte har
genomforts si mycket forskning kring rosa prissittningsstrategi och dess effekter si hade en
kvalitativ metodik dven varit limplig (Bjorkqvist, 2012). Diremot, eftersom det redan finns
teorier om effekter av generell prisdiskriminering och prisrimlighet sa kunde forfattarna
formulera hypoteser utifran dessa. En kvantitativ metod anséags siledes limplig och tillimpades
darfor.
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Studien ar vidare av explanativ karaktir dir orsakssamband studeras (Olsson & Sorensen 2011,
s.23). 1 studiens jamfors effekterna av den rosa prissittningen med en kontrollenkit dir den
manliga och kvinnliga produkten har samma pris. Detta i syfte att isolera effekterna av den rosa
prissittningen. Da studien syftar till att vara forklarande sa ansags en intensiv metod lamplig.
Undersokningen inkluderar siledes manga variabler men endast ett begrinsat antal
produktenheter. Vidare idr forskning kring effekterna av rosa prissittning begrinsad och
forfattarna beh6évde dirmed vara Sppna 1 undersékandet.

Nackdelarna med den kvantitativa metoden dr att den neutraliserar det subjektiva inslaget i
respondenternas svar. Diremot, da syftet med studien 4r att den ska kunna gi att reproducera,
det vill siga att undersdkningen ska kunna gi att upprepas och ge samma resultat, s minimeras
det subjektiva inslaget. Nackdelen vigs dven upp av foérdelen med en kvantitativ metod; att den
mojliggor f6r anvindandet av statistiska metoder som gar att representera 6ver hela populationen
(Olsson & Sorenson 2011, s.23). Utifran de tva huvudstudiernas forutsittningar sia har de
subjektiva inslagen forsokt minimerats i sa stor utstrickning som mojligt for att kunna
generalisera resultatet 6ver hela populationen. Detta fOr att géra studien mer vardefull.

4.4 VAL AV ANSATS

Studien betraktas primirt vara deduktiv snarare 4n induktiv. Detta eftersom uppsatsens hypoteser
frimst granskar ifall tidigare teorier och modeller om effekterna av prisdiskriminering och
pristimlighet 6verensstimmer med verkligheten. Hypoteserna testar dven de tidigate teotierna
och modellerna i en ny kontext och undersdker om de gar att tillimpa dven i ett sammanhang
med rosa prissittningsstrategi (Bjorkqvist, 2012). Med andra ord sa anvinds den sa kallade
THEA-cirkeln 1 uppsatsen. Det vill sidga att studiens hypoteser grundar sig i tidigare teori, som
sedan testas 1 empirin, for att slutligen analyseras (Olsson & Sorensen 2008, 5.60).

4.5 STUDIEDESIGN

Uppsatsen bestdr totalt sett av fem olika studier; tre forstudier samt tvd huvudstudier av
kvantitativ karaktir. I avsnitt 4.6-4.7 beskrivs dessa mer ingiende. For att underlitta ldsarens
forstaelse av uppsatsens studiedesign sa illustreras en forenklad version i figur 3 nedan:

FORSTUDIER

Forstudie 1 Forstudie 2 Forstudie 4

Syftet att faststalla vilka test- Syftet att faststilla Syfte att kartldgga huruvida
produkter som uppfattas konsumenternas rosa prissattningsstrategier
som kénskadade och var X pé den svenska
kénsneutrala, samt uppfattad prisskillnad, samt marknaden.
hedoniska respektive likvardighet mellan test-
rationella produkterna.

4

HUVUDSTUDIER

Huvudstudie 1

Mater respondenternas
produkt-, pris-, varumirkes-
och detaljisteffekter av rosa

prissattning pa okanda
varumarken for kdnskodade
och kénsneutrala produkter.

Huvudstudie 2

Mater respondenternas
produkt-, pris-, varumarkes-
och detaljisteffekter av rosa

prissattning pa kinda
varumarken for kénskodade
och kdnsneutrala produkter.

Figur 3. Uppsatsens studzedesign
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4.6 FORSTUDIER

4.6.1 FORSTUDIE 1

4.6.1.1 Utformning

Foérstudie 1 hade tva syften; faststilla vilka av de undersdkta produkterna som uppfattas som
konskodade respektive konsneutrala, samt hedoniska respektive rationella.

En enkit utformades som innehdll fem produkter. De produktkategorier som granskades var
deodorant, parfym, rakhyvlar, tandkrim, och hudkrim. T forsta steget sa ombads respondenterna
att besvara ifall de anvinder en produkt i de nimnda produktkategorierna som ir specifikt
anpassade och marknadsforda till det kén som de identifierar sig med. Syftet med denna fraga var
att faststilla vilka produkter som uppfattas som konskodade respektive konsneutrala utifran
konsumenternas perspektiv. Fragorna besvarades pa en 7-gradig likertskala dir 1 motsvarar aldrig
och sju motsvarar alltid (Malhotra, 2010). I nista steg fick respondenterna svara pa tva
frigebatterier fOr vatje produkt som betdrde hur hedoniska respektive rationella produkter
uppfattas (Bearden et. al 2011, s.363). Fragebatterierna besvarades pa en 7-gradig semantisk skala
dir 1 motsvarar znte alls och sju motsvarar mycket (Malhotra, 2010). For att granska enkiten for
forstudie 1 mer specifikt sa hinvisas lisaren till bilaga 20.

Fragebatterierna som hade ett Cronbach’s Alpha 6ver 0,7 indexerades (Bilaga 1).

4.6.1.2 Urval

Foérstudien genomférdes under perioden den 23-27 februari och anvinde sig av en kvantitativ
studie for att samla in nodvindigt analysunderlag. Enkidten utformades 1 Qualtrics. Ett
bekvimlighetsurval anvindes dir enkiten distribuerades pa Facebook (Bjorkqvist, 2012 5.37).
Totalt besvarades forstudien av 49 personer, 18 min och 31 kvinnor.

4.6.1.3 Resultat

Endast de produkter som hade ett Cronbach’s Alpha &ver 0,7 accepterades och indexerades. De
variabler som hade ett Cronbach’s Alpha 6ver 0,7 i bade den hedoniska och rationella kategorin
var parfymen, rakhyveln, tandkrimen samt hudkrimen (Bilaga 1). Ett signifikant One-Sample
Test indikerar att parfymen anses som hedonisk medan rakhyveln, tandkrimen och hudkrimen
uppfattas som rationella (Bilaga 2).

Vid ett One-Sample Test av konsumentens syn pa de individuella produkterna som konsneutral
eller kénskodad si pavisade alla medelvirden statistiskt signifikans (Mpeodomnt_kategor = 0,020,
Mbastym_Kategori = 6,432, Mgahyviar_Kategori = 5,314, M fandiriom_Kategosi = 1,667, och M i1udksim_Kategori = 4,459,
(p<0,05)). Utifrin resultatet ar det tydligt att det enbart dr produkten tandkrim som anses som
konsneutral. Produkterna deodorant, parfym, rakhyvlar, samt hudkrim anses som konskodade.

Di uppsatsen dmnar granska en koénskodad och en koénsneutral produkt valdes dirfor den
kénskodade produkten rakhyveln samt den konsneutrala produkten tandkrimen ut som
studieobjekt. Bada produkterna ansigs av respondenterna primirt vara av rationell karaktir vilket
dven underlittar jimforelser mellan produkterna.
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4.6.2 FORSTUDIE 2

4.6.2.1 Utformning

Forstudie 2 hade tre syften; faststilla konsumenternas varumirkeskinnedom for de undersokta
produkterna, ifall konsumenterna uppfattar prisskillnaden samt hur likvirdiga produkterna anses
vara. Enkiten bestod av fyra celler, varav varje cell inneholl tva produkter frin samma varumirke
som ansags likvirdiga av forfattarna; en marknadstord till kvinnor och en marknadsférd till mién.
De produkter som granskades var tva likvirdiga rakhyvlar fran det okdnda varumirket Dorco, tva
likvirdiga rakhyvlar fran det kiinda varumirket Gillette, tva likvirdiga tandkrimer fran det okinda
varumirket Crest samt tva likvirdiga tandkrimer fran det kdnda varumirket Pepsodent. Utifrin
samma metod som DCA:s studie (2015) som presenterades 1 avsnitt 4.2 valdes produkter som
ansags vara marknadsforda till mén respektive kvinnor.

I forsta steget sa ombads respondenterna att besvara fragor angiende deras attityd till
varumirket. Frigorna som bestod av ett fragebatteri besvarades pa en 7-gradig osgoodsskala
(Berntson et. al, 2016; Malhotra, 2010) dir 1 motsvarar negativ, ogillar samt daligt och 7 motsvarar
positivt, gillar samt bra. Respondenterna fick dven besvara hur vil de 6verensstimmer med tre olika
pastaenden angiende hur vilkdnt varumirket dr ddr 1 motsvarar instammer inte alls och 7
motsvarar zustammer helf. 1 nista steg ombads respondenterna bedéma hur likvirdiga de ansag
produkterna att vara i termer av produktdesign, kvalitet samt funktion, dir 1 motsvarade
instammer inte alls, och 7 motsvarar instimmer helt. For tandkrim mittes dven hur likvirdiga
produkterna ansags i termer av smak. I det tredje steget fick konsumenterna bedéma hur mirkbar
samt rittvis prisskillnaden pa produkterna ansigs vara genom tva fragebatterier. Prisskillnaden
mellan de likvirdiga produkterna sattes initialt till 13 %. Detta pa grund av att DCA:s studie
(2015) visar pa att kvinnor 1 genomsnitt betalar 13 % mer 4n min fér jimforbara produkter inom
hilsovirdskategorin (Blasio & Menin, 2015). For att granska enkéten f6r forstudie 2 mer specifikt
sa hanvisas lasaren till bilaga 21.

Alla fragebatterier som hade ett Cronbach’s Alpha 6&ver 0,7 indexerades (Bilaga 3).
Fragebatterierna som berérde Gillette och Pepsodent indexerades inte. Detta pa grund av
observerad negativ korrelation mellan lojalitet och kunskap. Respondenterna ansag att Gillette
och Pepsodent var vilkinda varumirken, diremot sia uppgav de inte att de var lojala till
varumirkena 1 samma utstrickning. For de okinda vatrumirkena Crest och Dorco uppstod
diremot en positiv korrelation mellan lojalitet och kunskap vilket resulterade i ett hogre
Cronbach’s Alpha. For de fragebatterier som inte indexerades sa granskades medelvirdena
separat.

4.6.2.2 Urval

Forstudien genomfordes under perioden den 7-10 mars och anvinde sig av en kvantitativ studie
for att samla in nédvindigt analysunderlag. Enkiten utformades 1 Qualtrics, och delades sedan ut
pa Facebook. Eftersom enkiten distribuerades pa Facebook sa anvindes ett bekvimlighetsurval
(Bjorkqvist 2012, s. 37). Totalt besvarades férstudien av 125 personer, 65 kvinnor och 59 min.
Dessa 125 personer var jamnt fordelade 6ver cellerna med ungefir 31 respondenter per enkit.

4.6.2.3 Resultat

Ett signifikant oberoende t-test bekriftar att Gillette uppfattas som ett mer vilkint varumirke dn
Dotco  (Mvynt xinnedom Gitee  —=0,4483  vs Mun_innedom_Doco —1,7931,  (p<0,05)). Likasd visar
medelvirdesskillnaderna att Pepsodent uppfattas som ett mer vilkint varumirke 4n Crest,
(MVM_Kirmedom_Pepsodent = 6,2258 vs MVM_Kéimedom_Crest =1,8710, @<O,OS>> (Bﬂaga 4>~
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Medelvirdena indikerar 4ven att den manliga och den kvinnliga produkten foér samtliga
undersokta produkter upplevs som relativt likvirdiga med avseende pa produktdesign, kvalitet
och funktion, dir samtliga medelvirden nistan uppnir medelvirdet 5 pa en sjugradig skala
(M ikvirdighet_Gilletee =4,9462, M ikvicdighet_Dorco =4,7241, M ikvicdighet_Pepsodent =5,0726, M ikvirdighet_Crest
=4,7419, (p>0,05)). Medelvirdena indikerar 4ven att prisskillnaden mellan rakhyvlarna ar
tillrdckligt stor for att uppmitksammas av tespondenterna  (Mbpessitoad_Giere —4,9540  vs
M iirdighet_Dorco - =4,35603,  (p>0,05).  Prisskillnaden upplevs diremot inte lika stor for
tandkrimerna, Mpsssimad_pepsodent. =258778,  Mbprssiitiand_crese —=2,9785,  (p>0,05)) (Bilaga 4). De
presenterade medelvirdesskillnaderna dr forvisso inte signifikanta vilket innebdr att de uppmitta
skillnaderna kan bero pa slumpen. Detta kan forklaras av att urvalet endast inkluderar ett
begrinsat antal respondenter. Trots icke-signifikanta resultat har férfattarna diremot valt att tolka
de uppkomna medelvirdena 1 férstudien 1 syfte att kunna gora justeringar 1 huvudstudie 2.

Da forstudie 2 bekriftar att Gillette och Pepsodent upplevs som mer vilkinda varumirken dn
Dorco och Crest si anses de som limpliga studieobjekt i huvudstudien. Detta trots att
medelvirdena for den upplevda prisskillnaden och likvirdigheten mellan produkterna inte kan
statistiskt sdkerstillas. Eftersom medelvirdena for den uppfattade storleken pa prisskillnaden
skiljer sig at sd pass mycket mellan tandkrims-, och rakhyvelskategorin sa kommer priserna att
héjas pa tandkrimerna i huvudstudie 1 och huvudstudie 2. Prisskillnaden kommer att justeras till
27 % pa tandkrimerna, vilket bittre reflekterar den verkliga prisskillnaden pa foljande produkter
vid den aktuella tidpunkten.

4.6.3 FORSTUDIE 3

4.6.3.1 Utformning och urval

Sa vitt forfattarna kinner till sa har ingen kartligening tidigare genomforts och publicerats 6ver
huruvida rosa prissittningsstrategier férekommer pa den svenska marknaden. Syftet med féljande
kartligening dr sedermera att undersoka om det finns prisskillnader pa den svenska marknaden
for att sikerstilla att problemformuleringen ar relevant. Syftet dr saledes inte att faststilla exakta
procentuella prisskillnader mellan produkter marknadsforda till min respektive kvinnor da det
krivs en betydligt mer omfattande studie for detta.

I enlighet med tidigare genomforda forstudier granskades rakhyvelskategorin samt
tandkrimskategorin hos Sveriges 10 storsta detaljister inom kategorin hilsa och egenvard (Vem
ar vem, 2016/2017). Sedan beriknades ett genomsnittspris, den resulterande prisskillnaden i
kronor samt den procentuella skillnaden mellan produkterna riktade till respektive kon. Se bilaga
5 for kartliggningen av tandkrimer, och bilaga 6 for kartligeningen av rakhyvlar.

Produkter riktade till min och kvinnor ar sillan identiska vilket gjorde jamférelserna mellan dem
svira. For att minimera skillnaderna sa baserades kartliggningen pa produkter som ansags vara
nirmast i ingredienser, utseende, beskrivning, konstruktion och marknadsforing (Blasio & Menin,
2015). Produkterna i denna studie 4r de som for nirvarande finns tillgingliga hos Sveriges 10
storsta detaljister och aterspeglar vad som ir tillgingligt for bide manliga- och kvinnliga
konsumenter. Virt att notera dr dven att den genomforda jimforelsen forutsitter att det finns ett
kvinnligt alternativ, sa att det 4r mojligt att jamfora skillnader mellan den manliga- och kvinnliga
produkten. Detta innebir att det potentiellt kan finnas dyrare produkter marknadstorda till mén
som exkluderas fran denna studie da de inte anses finnas en likvirdig produkt riktad till kvinnor.
En mer heltickande kartliggning hos fler detaljister samt i fler kategorier dr saledes att féredra for
framtida studier inom omradet.

19



Egelbick Starud & Nillroth

4.6.3.2 Resultat

Totalt granskades 20 tandkrimer och 14 rakhyvlar hos detaljisterna. Det ringa antalet beror pa att
det endast erbjuds ett fatal produkter riktade till kvinnor hos detaljisterna inom
hilsovirdskategorin i Sverige. Resultatet visar pa att rosa prissittningsstrategier forekommer dven
hos de svenska detaljisterna. For de granskade produkterna visade sig kvinnor i genomsnitt betala
8,3 % mer i tandkrimskategorin samt 15,8 % mer i rakhyvelkategorin (Bilaga 5; Bilaga 0).
Forfattarna vill dterigen belysa att forstudie 3s syfte enbart dr att sdkerstilla att fenomenet
forekommer pa den svenska marknaden och inte att faststilla hur stora prisskillnaderna ir.

4.7 METOD HUVUDSTUDIE 1

4.7.1 DESIGN OCH UTFORMNING

For att undersdka effekterna av rosa prissittning utformades en fiktiv hemsida f6r e-handlaren
skonhetsbutiken.se pid ett si verklighetstroget sitt som mojligt, se figur 4. Respondenterna
ombads att sitta sig in 1 en situation dir de befann sig inne pa hemsidan skénhetsbutiken.se och
var i behov av en rakhyvel eller en tandkrim. Pa produktsidan mottes respondenterna av tvi
produkter; en produkt marknadsford till kvinnor och en likvirdig produkt marknadsford till man.
Priset pa produkten marknadsford till kvinnor varierade mellan samma pris och rosa pris.
Huvudstudie 1 inkluderade endast produkter fran okdnda varumirken. De 4 olika varianter av
produktpresentationer som respondenterna kunde exponeras for 1 huvudstudie 1 illustreras
nedan:

e 1 manlig och 1 kvinnlig rakhyvel fran varumirket Dorco (kénskodad) — samma pris pa
produkterna (79 kronor).

e 1 manlig och 1 kvinnlig rakhyvel fran varumirket Dorco (kénskodad) - olika pris pa
produkterna (90 kr & 79 kr)

e 1 manlig och 1 kvinnlig tandkrim fran varumirket Crest (konsneutral) - samma pris pa
produkterna (39 kr)

e 1 manlig och 1 kvinnlig tandkrim fran varumirket Crest (konsneutral) - olika pris pa
produkterna (50 kr & 39 kr)

For att granska produktspecifikationerna mer specifikt hanvisar forfattarna till bilaga 22.

Skénhetsbutiken

KATEGORIER Kategori : Rakhyvlar ss.scien =

BASTSALJARE
AKTUELLA ERBJUDANDEN
MUNVARD
Tandkrém
Munskolj
DOFT
Parfymer
KROPP
Hand- & Fotkrim

Vaij typ v Pris v Sortera v

Kroppsoljor
Deodorant
Bad & Dusch
Rakhyvlar

Dorco Shai 6 Dorco Pece 6
Intim 79,00:- 79,00:-

OVRIGT

€ €6 L L £ € K ¢ €€ K €€ XK

Figur 4. Exempel pi produkipresentation pi skinbetsbutiken.se
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4.7.2 ENKATENS UTFORMNING

Manipulationerna dir den manliga och kvinnliga produkten har samma pris fungerar som en
kontrollenkit och syftar till att isolera effekterna av den rosa prissittningen. Resultatet fran
kontrollenkiten jimfoérs med resultatet fran huvudenkiten, dir den kvinnliga produkten har ett
rosa ptis.

Flertalet av enkitfragorna har utformats som ett fragebatteri for att 6ka den interna validiteten
samt for att spara plats 1 enkiten (Hagevi & Viscovi, 2016). De fragor och fragebatterier som
presenteras i avsnitt 4.7.3 dr vil beprovade utifran tidigare teoriet.

Enkiten inleds med en introduktion till skénhetsbutiken.se som beskriver att det dr en svensk
detaljist som siljer skonhets- och hygienartiklar online. Respondenterna mots sedan av
produktsidan som beskrivs i del 4.7.1, dir en av de fyra mojliga produktpresentationerna
slumpmissigt presenteras. Enkiten inleds med en kontrollfriga dir respondenterna far uppge
vilket varumirke det dr pd produkterna. Detta fOr att sikerstilla att respondenterna noggrant
studerat hemsidan och utvirderar fragorna utifran ritt varumirke.

Pa andra och tredje sidan av enkiten stills fragor som beror vilken instillning respondenterna har
till produkten marknadsford till kvinnor. Frigorna behandlar respondenternas kopintention,
allménna instillning till produkten, upplevd kvalitet, prisrimlighet, samt reaktion vid jimforelse av
produkternas prissittning. For huvudstudie 2 stilldes dven frigan som behandlar konsumentens
uppfattning kring virdet for pengar. Pa fjirde sidan av enkiten stills fragor rérande varumirket.
Dessa beror respondenternas kinnedom och attityd till varumirket, samt varumirkesattribut
inkluderande upplevd rittvisa. Pa femte sidan av enkiten stills fragor rorande konsumenternas
allminna instillning till skonhetsbutiken.se samt intentioner kopplade till respondenternas
framtida agerande gentemot skonhetsbutiken.se. Respondenterna far sedan besvara fragor
angiende sitt képbeteende 1 den specifika hilsovardskategorin de exponerats f6r samt personliga
uppfattningar kring exempelvis jamstilldhetsfragor. De avslutande fragorna berér demografiska
variabler sasom kon, inkomst, alder samt stad respondenterna bor i.

For att granska enkiten for huvudstudie 1 mer specifikt sa hinvisas ldsaren till bilaga 19.

4.7.3 MATMATT

For att mata de latenta variablerna i enkiten sa har likertskalor 1 enlighet med Berntson et. al
(20106) anvints dar 1 motsvarar ustammer inte alls och 7 motsvarar znstammer helt. For att mita
respondenternas attityder sa har Osgoodsskalan anvints som svarsskala i enlighet med Berntson
et. al (2016). Skalan dr av semantisk differentialkaraktir och bestar av tvd adjektiv som
representerar tva yttetligheter av ett virdeladdat begrepp (Berntson et. al, 2016; Malhotra, 2010).

For att Oka reliabiliteten 1 uppsatsens mitningar samt sikerstilla att vi undersdker det som vi
syftar till att undersoka sa bestir enkiten av flera flerfragematt; det vill siga flera fragor for att
undersdka ett gemensamt undetliggande fenomen (Hagevi & Viscovi, 2016). Endast de index
som hade ett Cronbach’s Alpha &ver 0,7 accepterades (Bilaga 7; Soderlund, 2005; Peterson,
1994). Flerfragematten ar primirt himtade fran tidigare studier. I de fall dir det inte funnits
limpliga och etablerade flerfraigematt har forfattarna 1 bidsta mdjliga man operationaliserat
befintliga variabler for att passa den aktuella kontexten.

4.7.3.1 Kopintention

Respondenternas kopintention mittes med ett flerfragematt av Soderlund och Ohman (2003).
Enligt skribenterna kan koépintentionen mitas genom att anvinda sig av tre olika intentioner. Den
forsta intentionen benidmns infentions-as-epectations och syftar till sannolikheten att konsumenten
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kommer att kopa produkten i framtiden. Den andra intentionen bendmns zntentions-as-plans och
syftar till konsumentens planerade beteende inom en nira framtid. Den tredje intentionen
bendmns intentions-as-wants och syftar till hur garna en konsument vill képa en produkt. Baserat pa
studien av Séderlund och Ohman (2003) fick respondenterna ta stillning till foljande pastaenden:
Jag vill kipa produkten, jag planerar att kipa produkten samt jag kommer att kipa produkten.

4.7.3.2 Attityd till produkten, varumirket samt detaljisten

For att mita respondenternas attityd till produkten, varumirket samt detaljisten anvindes ett
flerfragematt rekommenderat av Soderlund (2001) dir respondenterna fick ta stillning till
foljande pastienden om varumirket; fycker om/ tycker inte om, bra/ ddlig, samt positiv/ negati.

4.7.3.3 Uppfattad kvalitet

For att mita respondenternas uppfattade kvalitet pa produkterna sa anvindes ett flerfragematt av
Dahlén et. al (2008) och Kirmani (2000), dir respondenterna fick svara ifall de ansig att
produkten var; av lig kvalitet/ hig kvalitet, samre dn genomsnittet/ bittre in genomsnittet, samt kommer inte
att gira mig nijd/ kommer gira mig niyd.

4.7.3.4 Upplevd prisrimlighet

For att mita den upplevda pristimligheten, kopplat till prisskillnaden mellan produkten
marknadsfoérd till man och kvinnor, anvindes ett eget flerfrigematt dir respondenterna fick ta
stillning till foljande pastienden om varumirket: Obefogad/ befogad, ordttvis/ rittvis, samt felaktig/ ritt.

4.7.3.5 Foretagets rittvisa

For att mita hur rittvist respondenterna upplever varumirket samt detaljisten fick
respondenterna ta stillning till 1 vilken utstrickning fem olika varumirkesattribut associeras med
aktorerna. Utdver attributet “rittvist” och  7jamlikt” sia  inkluderades beprévade
varumirkesassociationer i enlighet med Heath et. al (2011) for att dolja studiens syfte.

4.7.3.6 Reaktans

For att mita konsumenternas reaktans sa togs beslutet i samrad med Sara Rosengren (personlig
kommunikation, 1 februari 2017) att respondenterna fick instimma pa fem olika pastienden med
svarsalternativen 1-7, dir 1 motsvarade instammer inte alls, och 7 instammer helt. Dessa pastaenden
var; friggar en kdnsla av molstand inom mig, far mig att vilja undvika produkter fran varumdrket, gor mig
irriterad, gor mig arg, gor mig besviken.

4.7.3.7 Intentioner

For att mita respondenternas intentioner som effekt av rosa prissittning si anvindes
flerfragemitt rekommenderat av Malc et. al (2016). Respondenterna fick ta stillning till f6ljande
pastaenden; jag skulle rekommendera andra kunder att inte kipa produkter hos skonbetsbutiken.se, jag skulle
sprida negativ information om skonhetbusiken.se samt jag skulle genomfora mina framtida kop av bygienartiklar
hos en konkurrent.

4.7.3.8 Konsumentmodererande faktorer

For att mita respondenternas priskidnslighet, syn pa jimstilldhet, samt hur viktigt formen,
layouten och designen dr vid kép av produkter sa fick respondenterna instimma pa ett antal
pastaenden med svarsalternativen 1-7, dir 1 motsvarade znstinmer inte alls, och 7 instammer helt.
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4.7.4 URVAL

Enkiten distribuerades online till forfattarnas kontaktndt pa Facebook. Ett icke-
sannolikhetsurval, eller ett sa kallat bekvimlighetsurval, anvindes dirfér f6r huvudstudie 1
(Bjorkqvist 2012, s.37). Nackdelarna med ett bekvimlighetsurval ir att respondenterna sannolikt
ej dr ett representativt urval av hela populationen (Bjorkqvist 2012, s.37). For att fanga in fler
grupper och fa en mer representativ bild 6ver hela populationen sa forsokte enkiten spridas till
respondenter 1 olika aldersgrupper med olika geografisk lokalisering.

Studien pabérjades av 306 personer varav 200 slutférde den. Av dessa 200 sa togs 15 personer
bort. Detta eftersom de inte hade besvarat kontrollfragan i enkiten korrekt. Enkiten besvarades
totalt av 106 kvinnor och 79 min. Respondenterna strickte sig fran dlderskategorin 16 till 72 ér.
Medelaldern ar 27,73 ar och medianaldern ar 23 4r.

4.7.5 UTFORANDE

For att respondenterna skulle fa en si verklighetstrogen kinsla som méjligt av skonhetsbutiken.se
sd delades den ut online via Facebook. En funktion kallad randomizer anvindes 1 Qualtrics for att
slumpmassigt distribuera ut enkiterna med olika produktpresentationer till respondenterna.

4.7.6 ANALYSVERKTYG

For att genomfora statistiska tester har uppsatsen i huvudstudien och i férstudien anvint sig av
SPSS 24. De fragor som har bestatt av fragebatterier har accepterats och slagits ithop till ett index
ifall Cronbach’s Alpha har varit 6ver 0,7 (Bilaga 7).

Vid medelvirdesanalyser mellan de olika grupperna har primirt oberoende t-test anvints for att
jimfora medelvirden mellan manipulationerna med samma pris och rosa pris. One-Way
ANOVA tester anvindes dven 1 forstudien for att undersoka skillnader mellan samtliga
underséka produkter. For att yttetligare underséka sambanden mellan studiens variabler har
korrelationsanalyser samt regressionsanalyser genomforts. En femprocentig signifikansniva har
anvints 1 medelvirdesjaimforelserna och korrelationsanalyserna. Alla resultat med p<0,05 har
saledes accepterats och bendmns som statistiskt sdkerstillda” 1 uppsatsens resultatdel. For att
sikerstilla att det inte forekommer heteroscedasticitet anvindes Spearman's rank correlations
test.

4.7.7 STUDIENS TILLFORLITLIGHET
4.7.7.1 Reliabilitet

Begreppet reliabilitet kan definieras som “i vilken utstrickning ett instrument eller
tillvigagingssitt ger samma resultat vid olika tillfillen under 1 6vrigt lika omstindigheter” (Bell
2016, 5.233). Reliabiliteten miter med andra ord studiens tillforlitlighet. For att sikerstilla att
resultatet med storsta sannolikhet skulle bli detsamma om studien genomfordes igen si har
beprovade och tillforlitliga mitmatt anvints. Vidare, for att sidkerstilla konsekventa svar av
respondenterna har studien mitt intern konsistens (Cronbach’s Alpha) pa fragebattetierna
(Bjorkqvist 2012, s.65). Pa detta sitt har det kunnat sikerstillas att frigorna kan slas ihop till
index (Bilaga 7).

4.7.7.2 Validitet

Begreppet validitet kan definieras som 1 vilken utstrickning “en viss friga maiter eller beskriver
det man vill att den ska mita eller beskriva” (Bell 2016, s. 234). Nedan beskrivs de ataganden som
gjorts 1 syfte att 6ka den externa samt den interna validiteten.
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Intern validitet

Intern validitet ”miter studiens giltighet” (Jacobsen 2002, s.256). Med hinsyn till den interna
validiteten sa har studien anvint sig av beprovade fragebatterier. Detta bor Oka
begreppsvaliditeten da sambandet mellan studiens matmatt och liknande matmatt dr relativt hogt.
Vidare, for att mita 6verensstimmelsen, samt dven eventuella skillnader mellan respondenternas
svar, si har en sjugradig likertskala anvints. D4 den sjugradiga likertskalan bidrar med att
svarsalternativen kan jaimfoéras mellan varandra sa okar innehallsvaliditeten (Olsson & Sérensen,
2011 23). Studien 4r vidare av intensiv karaktir, och undersdker manga variabler men ganska fa
enheter, vilket okar den interna validiteten.

Studien har dven férsokt att anvinda sig av en sa verklighetstrogen produktpresentation samt
webbshop som mojligt, dir graden av de olika produkternas prisskillnad samt uppfattad likhet ar
samstimmiga. Detta med syfte att kunna jimfora respondenternas svar med varandra, oberoende
vilken produkt och prissittning de har exponerats for. Vilka produkter, samt vilket pris som
dessa skulle ha, fortestades for att héja den interna validiteten. Dessutom stilldes kontrollfragor
for att sikerstilla att respondenterna uppfattat prisskillnaden som forfattarna amnat undersoka.
Diremot si kunde inte respondenterna mnavigera fritt pa hemsidan, eller jimféra med
konkurrerande detaljister, vilket minskar den interna validiteten (Olsson & Sorensen 2011, 5.23).

Att de tva huvudstudierna anvint sig av olika insamlingsmetoder kan ocksd anses minska den
interna validiteten. Detta resulterar i att vi inte statistiskt kan jimféra de tva huvudstudiernas
resultat med varandra.

Extern validitet

Extern validitet ”miter hur generaliserbar studien dr” (Jacobsen 2000, s. 22). For att 6ka den
externa validiteten sa har studien tagit hansyn till de forskningsfragor som stilldes i avsnitt 3.4.
Potentiella modererande faktorer har undersokts for att exempelvis sikerstilla att resultatet inte
enbart dr ett resultat av ett forstirkt jaimstilldhetsintresse hos vissa respondenter.

Da studien dr av intensiv karaktir minskar den externa validiteten da det inte finns samma
mojlighet att generalisera resultatet som vid en extensiv studie. En ytterligare faktor som har
minskat den externa validiteten 4r att forfattarna inte i nagon av huvudstudierna har kunnat
sdkerstilla att respondenterna 4r de individer som de utger sig att vara, eller ifall de har svarat
sannenligt. D4 studiens aterforsiljare dr av e-handelskaraktdr sa ansags det dock limpligt att
distribuera enkiten online for att presentera respondenterna for scenariot 1 en verklig kontext.
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5. RESULTAT HUVUDSTUDIE 1

I foljande resultatdel redogors for det resultat som framkommit fran huvndstudie 1 for de okdnda varumirkena
(tabell 1). Resultatet presenteras utifran den indelning och ordning som hypoteserna foljer i syfte att underidtta for
ldasaren. I varje avsnitt presenteras vilka hypoteser som kan styrkas och vilka som tvingas forkastas utifran
resultatet fran de genomforda statistiska testerna. I metoddel 4.7.6 beskrivs de valda statistiska testerna och
signifikansnivderna som anvéints mer ingdende. Inledningsvis bor noteras att variabeln “virde for pengarna”
exkluderats fran studie 1 pa grund av tekniskt bortfall och hypotes 3b exkluderas ddrmed frin studie 1.

Variabeln kommer att undersokas i studie 2.

5.1 PRODUKTEFFEKTER: ICKE-PRISFAKTORER

5.1.1 UPPLEVD KVALITET OCH

ATTITYD TILL PRODUKTEN

I foljande del behandlas hypotes 1a och 1b
som berdr produkteffekterna kopplade till
den  rosa  prissittningen.  Foljande
hypoteser utformades i tron om att den
rosa prissittningen skulle resultera 1 att de
kvinnliga produkterna upplevs ha bittre
kvalitet och foljaktligen dven bittre attityd
till produkterna. I tabell 1 kan det utlisas
att det inte finns ndgon statistiskt
signifikant skillnad mellan manipulationen
med samma pris och rosa pris med
avseende pa den upplevda kvaliteten samt
attityden till produkten (p>0,05).

Medelvirdesskillnaderna f6r kvalitet (M
rosapris—4, 3297 Vs Mzmimapsis=3,8495,
(p>0,05)), och produktattityd
Miospis=4,2572  vs  Mammapis=4,0645,
(p>0,05)), gar i den ponerade riktningen
men di resultatet inte kan statistiskt
sikerstillas forkastas hypotes 1a och 1b.

5.1.2 KOPINTENTION

Pa grund av motstridiga teorier angaende
hur képintentionen kommer att paverkas
av den rosa prissittningen sa formulerades

en mothypotes angiende  huruvida
kopintentionen kommer att paverkas
positivt eller negativ. av den rosa

prissittningen. I tabell 1 pavisas ingen
signifikant skillnad mellan manipulationen
med samma pris och rosa pris med
avseende pa kopintentionen. Medelvirdet
for kopintentionen
prissittning 4n vid samma pris for de

undersokta produkterna (Moupis=2,8841 vs

Msmnmapdsz 2,7384, (p>0,05)) .

Resultattabell Huvudstudie 1

Oberoende T-test mellan produktpresentationer med samma pris/

rosa pris och nedantdende undersékta variabler.

ir hogre vid rosa

Varumirken Dorco & Crest

Produkteffekter
Icke-prisfaktorer
Upplevd kvalitet
Attityd till produkten
Kd&pintention

Prisfaktorer
Prisrimlighet

Varumiirkeseffekter
Reaktans

Attityd till varumirke

Varumirkesattribut
produktvarumaérke
Rittvist
Inspirerande
Kreativt

Jamlikt
Troviirdigt

Detaljisteffekter
Attityd till skonhetsbutiken.se

Varumirkesattribut
Skoénhetsbutiken.se (sb.se)
Riittvist

Inspirerande

Kreativt

Jamlikt

Troviirdigt

Intentioner

Rekom. inte handla hos sb.se
Sprida negativ WOM
Framtida kop hos konkurrent

Samma pris Rosa pris

3,8495
4,0645
2,7384

5,2796

1,7724

3,8781

3,7527
2,7742
3,0215
3,6129
3,4946

4,0143

3,8172
3,2581
3,1828
3,6667
3,8817

2,817
1,763
3,677

4,3297
4,2572
2,8841

3,0435

3,1594

3,7283

2,4783
2,7609
2.6739
22717
2,9891

3.8188

3,0326
2,8804
2,8587
2,9457
3,3261

2,880
2,783
4,239

Tabell 1. Medelvirden huvndstudie 1
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P-virde

0,111
0,390
0,596

0,000

0,000

0,363

0,000
0,951
0,109
0,000
0,024

0,276

0,000
0,068
0,106
0,001
0,011

0,773
0,000
0,029
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Da inga statiskt signifikanta medelvirdesskillnader gillande kopintentionen kunnat faststillas
forkastas bade hypotes 2a och 2b.

5.2 PRODUKTEFFEKTER: PRISFAKTORER

5.2.1 PRISRIMLIGHET

Hypotes 3a utformades i tron att konsumenter skulle uppleva den rosa prissittningen som
orittvis. Utifran tabell 1 kan det utlisas att det finns statistiskt signifikanta medelvirdesskillnader
med avseende pid den upplevda prisrimligheten. Vid den rosa prissittningen upplevs
prissittningen av produkterna som mindre rittvist jimfort med vid samma pris (Mogpis=3,0435
VS Mymmapris= 53,2796, (p<0,01)). Resultatet styrker sidledes hypotes 3a.

5.3 VARUMARKES- OCH DETALJISTEFFEKTER

Dié hypotes 3a stéds och respondenterna foljaktligen upplever den rosa prissittningen som
orittvis sa finns det anledning att undersdka huruvida den rosa prissittningen paverkar synen pa
produktvarumirkena Dorco och Crest, samt pa detaljisten skonhetsbutiken.se. Hypoteserna
skapades da forskning tyder pa att om en konsument uppfattar en prissittning som orittvis sa
paverkas synen mot detaljisten negativt och dessutom 6kar benigenheten att “’straffa” detaljistens
om prisskillnaden upplevs tillrickligt stor.

5.3.1 REAKTANS

Hypotes 4 formulerades 1 tron om att den rosa prissittningen skulle leda till en reaktansreaktion
dir respondenterna upplever en reducering av sin frihet. Fran det oberoende t-testet 1 tabell 1 kan
det utldsas att respondenterna upplever en starkare reaktansreaktion vid den rosa prissittningen
an vid samma pris (Mioupis=3,1594 vs Mammapns—1,7724, (p<0,05)). Medelvirdesskillnaden ar
statistiskt signifikant och resultatet styrker saledes hypotes 4.

5.3.2 ATTTTYD TILL VARUMARKET OCH DETALJISTEN

Resultatet i tabell 1 pavisar inte nagra statistiskt signifikanta medelvirdesskillnader med avseende
pa attityden till produktvarumarkena (Miogpris=3,7283 VS Mammapris=3,8781, (p>005))

eller attityden till detaljisten((Mospris=3,8188 vs Mmmapis=4,0143, (p>005)). Hypotes 5a och 5b
tvingas dirmed forkastas.

5.3.3 VARUMARKES- OCH DETALJISTATTRIBUT

Diremot uppfattas produktvarumirkena som mindre rittvisa vid rosa pris 4n vid samma pris
Miosaapris=3,7527  vs  Mammanpris=2,4783, (p<0,01)). Likasa uppfattas skonhetsbutiken.se som
mindre rittvis vid rosa pris dn vid samma pris (Mospris= 3,8172 VS Mmmaprin=3,0326, (p<0,01)).
Medelvirdesskillnaderna ir statistiskt signifikanta och hypotes 5b och 6b styrks saledes. Virt
att notera dr dven att produktvarumirkena och skonhetsbutiken.se upplevs som signifikant
mindre trovirdiga och jamlika varumirken vid den rosa prissittningen (tabell 1).

5.3.4 INTENTIONER

I tabell 1 presenteras dven resultatet kopplat till respondenternas intentionetr gentemot
skonhetsbutiken.se. Resultatet pdvisar signifikanta medelvirdesskillnader med avseende pi
respondenternas intentioner att sprida negativ information om detaljisten vid rosa prissittning
Miosapris= 2,783 vS Mammapss= 1,763, (p<0,05)). Dessutom uppger respondenterna att de dr mer
bendgna att genomfora sina framtida kop hos en konkurrent vid rosa pris 4n vid samma pris
Maammapris= 3,677 Vs Miogprs= 4,2339, (p<0,05)). Resultatet styrker hypotes 7b och 7c medan
hypotes 7a forkastas.
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5.4 REGRESSION- OCH KORRELATIONSANALYS

Da forfattarna inte kunnat faststilla huruvida kopintentionen péaverkas vid rosa prissittning av de
presenterade medelvirdesanalyserna si genomfordes kompletterande regressionsanalyser 1 syfte
att undersoka vilka produkt och prisfaktorer som driver kdpintention vid rosa prissittning (Bilaga
8). Vid en inledande multipel regressionsanalys mellan den beroende vatiabeln képintention samt
de oberoende variablerna kvalitet, prisrimlighet samt produktattityd pavisade resultatet att
produktattityden dr den enda enskilda variabeln som paverkar kopintentionen vid rosa pris (8
=0,633, (p<0,01)). I enlighet med det framkomna resultatet samt presenterad teori kan
produktattityd ses som en medierande faktor mellan de oberoende variablerna och den beroende
variabeln kopintention. I syfte att undersdka om ett samband foreligger mellan den beroende
variabeln produktattityd samt de oberoende variablerna kvalitet och prisrimlighet vid rosa pris
genomfordes dirfor en multipel regressionsanalys mellan dessa variabler. Av resultatet framgar
det att den upplevda kvaliteten har en signifikant positiv pavetkan pa produktattityden (f =0,514,
(p<0,01)). Resultatet pavisar dock inte statistiskt signifikans f&r den oberoende variabeln
pristimlighet (B=0,150, (p>0,05)). Modellen visar inga tecken pa multikollinearitet eller
heteroscedasticitet (Bilaga 8).

Vidare utférdes en korrelationsanalys mellan prisrimlighet och studiens varumirkes- och
detaljistvariabler da de i enlighet med teorin i avsnitt 2.2.3.3 poneras samvariera. Resultatet i figur
5 visar pa statistiskt signifikant samvariation mellan prisrimlighet och hur rittvist (r=0,339,
(p<0,01)) och jamlikt (+r=0,210, (p<0,05)) produktvarumirket uppfattas samt hur rittvist (0,250,
(p<0,05)) och jamlikt (+r=0,210, (p<0,05)) detaljisten uppfattas, samt tendens till samvariation
med reaktans (r=-0,204, (p<0,1)) vid rosa prissittning (Bilaga 9).

P=0514 pn il

{ Kvalitet 0,633, p<0.01
) ! ! » Kopintention
{10,150 p-0,08 ﬁ Produktattityd [ opinte

Prisnimlighet

Produktvarumiirke
< Riittvist r- 0,336

- Jamlikt 0210

Skonhetsbutiken. se
- Riittvist r- 0,25¢

- Jamlikt = 0210

(p<0,05)

{ Reaktans r=-0,204, p<I

Figur 5. En visualisering over genomforda regressions- samt korrelationsanalyser i huvudsindie 1.
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5.5 FORSKNINGSFRAGOR
I nedanstaende del presenteras resultatet kopplat till studiens forskningsfragor som undersokss mer explorativt.

5.5.1 KONSKODADE OCH KONSNEUTRALA KATEGORIER

For att besvara forskningsfriga 1 granskades medelvirdesskillnaderna fér den konskodade
produkten respektive den konsneutrala produkten separat. Resultatet visar pa att effekterna av
den rosa prissittningen endast dr starkare for den konskodade produkten med avseende pa hur
rattvis (Miospis= 2,3182 v Mammaps= 4,0682, (p<0,01)) och jamlik (Mompis= 2,1136 vS Mmmapris=
3,8864, (p<0,01)) detaljisten uppfattas. Dessa medelvirdesskillnader dr endast signifikanta fér den
konskodade produkten (p<0,01). A andra sidan 4r medelvirdesskillnaderna gillande den
upplevda kvaliteten endast signifikant for den konsneutrala produkten (Moupis=4,5034 vs
Mammapris= 3,7778, (p<0,01)). I 6vrigt pavisar samma variabler statistiskt signifikans bade for den
konskodade och koénsneutrala produkten (Bilaga 10).

5.5.2 MOTTAGARE MAN ELLER KVINNA

For att besvara forskningsfriga 2 och foljaktligen understka om det spelar nagon roll om
mottagaren ir man eller kvinna granskades medelvirdesskillnaderna mellan de olika kénen. Vid
rosa prissittning visade sig effekterna vara starkare for kvinnor for ett antal variabler kopplade till
respondenternas intentioner gentemot skonhetsbutiken.se samt reaktans. Ur bilaga 11 kan det
utldsas att kvinnor i relation till méin 4r mer benidgna att sprida negativ information om detaljisten
vid rosa pris (Miogpris_ivinna=3,0526 ¥8 Migpris van= 2,3824, (p<0,05)), samt genomfora framtida
kop hos konkurrenter vid rosa pris (Miosapris_kvinna=4,5088 Vs Miggpris man= 3,7647, (p<0,05)).
Resultatet pavisar dven en starkare reaktansreaktion for kvinnor jimfoért med min vid rosa
prissattning  (Miogpris kKvinna=3,9117 Vs Mupgpris_van=  2,5637, (p<0,05)). Det bor noteras att
medelvirdesskillnaderna for dessa variabler inte skiljer sig 4t mellan kénen vid samma pris pa
produkterna, och att medelvirdesskillnaderna vid rosa pris foljaktligen inte beror pa respondent-
gruppernas grundinstillning till f6ljande variabler (Bilaga 11).

5.5.3 JAMSTALLDHETSINTRESSE

For att besvara forskningsfriga 3 granskades medelvirdesskillnader for konsumenter som
uppgivit att de har ett intresse av jamstilldhetsfragor respektive respondenter som uppgivit att de
inte har ett intresse for jamstilldhetsfrigor. Resultatet pavisar inga statistiskt signifikanta
medelvirdesskillnader vid sammanslagning av den kénskodade och kénsneutrala produkten. Vid
separat granskning av den konskodade produkten uppkommer endast ett fital statistiskt
signifikanta medelvirdesskillnader. Respondenterna med jimstilldhetsintresse upplever
prisskillnaden som mindre rattvis (Miospris_intessernd= 257204 VS Miosapris_cjintresserad =4,1538, (p<0,05))
samt produktvarumirket Dorco som mindre inspirerande (M ogpris_intresserad, 2539 VS Mrogapris_cjintresserad =
3,92, (p<0,05)) samt mindre kreativt (M, oqupris_intresserad= 2,20 VS Mrosapris_cjintresseraa= 3577, (p<0,01)) vid
rosa prissittning. Vid den konsneutrala manipulationen idr respondenterna med intresse for
jamstilldhetsfragor istillet mindre bendgna att rekommendera andra att inte koépa hos
skonhetsbutiken.se vid rosa prissattning (Miospeis_intresserad = 2520 V8 Miogpris_ejintresserad = 357 7,(p<0,05))

(Bilaga 12).
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6. DISKUSSION HUVUDSTUDIE 1

Nedan foljer en diskussion av resultatet fran kapitel 5. Diskussionen fungerar som en sammankoppling av syftet,
problemformuleringen, resultatdelen samt tidigare teorier. Kapitlet kommer att fora en argumentation kring de
Sformuleringarna som berir produkteffekter (6.1), varnmdrkes-, och detaljisteffekter (6.2) samt de tre forsta
Sforskningsfragorna (6.3). Som lisare dr det viktigt att ha i dtanke att den argumentationen som fors utifran teori
Just enbart dr potentiella resonemang kring varfor resultatet har, eller inte har, pavisat statistisk signifikans. De
resonemangen som fors kan déirfor inte helt sikerstillas, ntan fungerar enbart som potentiella forklaringar till
studiens utfall,

Syftet med studien dr att underséka de produkt-, varumirkes-, samt detaljisteffekter som ér
kopplade till den rosa prissittningsstrategin. Resultaten har pavisat nagra signifikanta effekter
som konsekvens av den rosa prissittningen. Vid rosa prissittningsstrategi indikerar resultatet att
konsumenterna upplever priset som mer orittvist. Vidare sa indikerar analysen av varumirkes-,
och detaljisteffekterna att konsumenterna far en 6kad reaktansreaktion, uppfattar bade detaljisten
samt produktvarumirkena som mindre rittvisa, trovirdiga och jamlika. Ytterligare pavisat resultat
vid rosa prissittning dr att sannolikheten okar for att konsumenten kommer sprider negativ
information om detaljisten samt genomfor framtida kop hos en konkurrent. Visserligen ar det
fler av resultaten som gar 1 samma riktning som hypoteserna. Dessa resultat kan dock inte stirkas
eftersom de inte dr statistiskt signifikanta. Forutom uppsatsens hypotesprovningar sa
genomfordes dven analyser kring de fyra forskningsfrigorna som stilldes 1 avsnitt 3.4.
Diskussionen nedan behandlar forskningsfragorna och de olika effekterna separat och mer

djupgiende.

6.1 DISKUSSION AV RESULTAT KOPPLAT TILL
PRODUKTEFFEKTER

Aven fast tidigare presenterad teori indikerar att priset fungerar som en indikator fér produkters
kvalitet och saledes leder till en 6kad kopintention, sa kunde inte nagra signifikanta effekter i
studien uppmaitas med avseende pa variablerna kvalitet, produktattityd eller kopintention (Rao &
Monroe, 1989; Tsiotsou, 2006). Anledningen till varfor variablerna produktattityd, képintention
och uppfattad kvalitet inte uppnadde statistisk signifikans kan bero pa flertalet faktorer. En av
dessa forklaringsfaktorer 4r att det vid sammanvigningen av de prisrelaterade kognitiva
dimensionerna (Berkowitz & Walton, 1980) uppstair en motstridande reaktion hos
respondenterna. Hogre priser indikerar pa en hogre kvalitet (Kirmani & Rao, 2000; Rao &
Monroe, 1989) vilket ¢kar villigheten att kopa produkten (Tsiotsou, 2006). Diremot sa indikerar
ett hogre pris dven pa en storre ekonomisk uppoffring, vilket resulterar i en minimerad villighet
att kopa produkten (Scitovszky, 1945; Doods, Monroe & Grewal, 1991). Enligt tidigare teorier
bor dirfér den motstridiga reaktionen uppstd pa grund av att uppfattad kvalitet och upplevt
virde for pengarna gar stick i stiv med varandra (Tsiotsou, 2006). Men da studien inte
undersokte sambandet mellan virde f6r pengarna och produktattityd sa kan inga sikra slutsatser
dras angaende detta.

Tidigare teorier indikerar dven pa att prisdiskriminering sannolikt kommer att upplevas som en
orittvis prissittningsstrategi (Xia et. al, 2004). Detta dr 6verensstimmande med de signifikanta
effekterna som studien pavisade for variabeln prisrimlighet. Konsumenterna upplever priset som
signifikant mer orittvist vid en rosa prissittningsstrategi. Det signifikanta resultatet kan forklaras
med tidigare teorier om prisrimlighet (Helson, 1947). 1 enlighet med forstudie 2 sa har
respondenterna begrinsad kunskap och erfarenhet om de okdnda varumirkena och siledes inget
tydligt internt referenspris. Tyngden i prisutvirderingen liggs dirfor sannolikt pa det externa
referenspriset. Da den manliga och kvinnliga produkten ar placerad bredvid varandra sa fungerar
det ldgre priset pa den manliga produkten som utgangspunkt i prisutvirderingen (Lichtenstein &
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Bearden, 1989; Alba et. al, 1994; Helson, 1947). Fran ett konsumentperspektiv kommer
prisskillnader att anses som mest rittvis om de férekommer kvalitetsskillnader mellan
produkterna (Bolton, Warlop, & Alba, 2003). Detta pa grund av att priset fungerar som en
indikator for produkters kvalitet (Rao & Monroe, 1989). Studien finner didremot inget stod for att
kvaliteten upplevs som bittre vid en rosa prissittningsstrategi. Eftersom detaljisterna inte
motiverar anledningen till det hogre priset forstir respondenterna dirfdr sannolikt inte varfér det

hogre priset har satts och saledes kommer detta resultera i en negativ uppfattad prisrimlighet
(Kahneman et. al, 1986a,b; Maxwell, 2000).

6.2 DISKUSSION AV RESULTAT KOPPLAT TTLL VARUMARKES-
OCH DETALJISTEFFEKTER

Som tidigare nimnt si indikerar resultatet 1 kapitel 5 pa att respondenterna uppfattar den rosa
prissittningsstrategin som orittvis. Xia et. al (2004) menar att beroende pa hur orittvis en
konsument uppfattar prissittningen sa kommer han eller hon att uppleva olika typer av negativa
kinslor. Det ponerades dirfor att konsumenterna dven skulle uppleva en reaktansreaktion vid
rosa prissittningsstrategi (Gergen et. al, 1986; Torrance, 1968). Resultatet stodjer detta
resonemang di en signifikant 6kning i reaktans pavisades vid rosa prissittning.

Ett orittvist pris kommer dven med stor sannolikhet att paverka attityden till bade varumarket
och detaljisterna negativt. Tidigare studier visar ndmligen pa att konsumenter kommer att bilda
sig en negativ syn mot detaljisten om prissittningen upplevs som orittvis (Xia et. al, 2004;
Maxwell, 2000, Wu et. al, 2011). Resultatet i huvudstudie 1 wvisar pid att ett antal
varumirkesattribut for bade produktvarumirkena och skonhetsbutiken.se som péaverkas negativt
vid den rosa prissittningen. Varumirkena upplevs som mindre rittvisa, jimlika och trovirdiga
vid rosa prissittning. Att trovirdigheten minskar, r i enlighet med Garbarino och Lee (2003),
som menar att prisdiskriminering minimerar kundernas fortroende for detaljisten. Attityden till
varumirkena 1 sin helhet paverkas dock inte vid den rosa prissittningen. En potentiell forklaring
till detta skulle kunna vara att prisskillnaden inte upplevs som tillrickligt stor (Xia et. al, 2004) och
paverkar saledes inte attityden till varumirket i sa stor utstrickning.

Prisskillnaden 4dr diremot tillrickligt stor for att trigga negativa detaljistbaserade intentionet.
Intentionerna gentemot skonhetsbutiken.se som konsekvens av den rosa prissittningsstrategin
visade sig ndmligen vara signifikanta. Utifran Xia et. als (2004) teori sa paverkar konsumenters
negativa kinslor till f6ljd av den rosa prissittningen respondenternas intentioner. Eftersom det
pavisas signifikanta effekter med avseende pa 6kad sannolikhet att sprida negativ information om
detaljisten samt genomfora framtida kép hos konkurrent si kan det sammanfattningsvis tolkas
som att konsumenterna uppfattar prisskillnaden som mycket orittvis (Xia et. al, 2004). Pa ling
sikt kan detta vara skadligt for bade aterforsiljaren och varumirket.

6.3 DISKUSSION AV RESULTAT KOPPLAT TTLL
FORSKNINGSFRAGOR

Vid rosa prissittning visade det sig dven att kvinnorna i relation till minnen har en storre
sannolikhet att sprida negativ information, genomféra framtida kép hos konkurrenter, samt far
dven en hogtre reaktansreaktion. Kvinnor forvintar sig visserligen att betala ett hogre pris nir
tjansten kriver mer tid och anstringning (Ferell et. al, 2016). Eftersom kvinnorna reagerar
starkare 4n minnen sa indikerar detta dock pa att det hogre priset inte dr tillrickligt motiverat for
att anses som rittvist (Kahneman, Knetsch & Thaler, 1986a,b; Maxwell, 2000). Resultatet dt dven
i enlighet med Ferell et. al (2016) som menar pa att kvinnor reagerar starkare dn min vid
tredjegradens prisdiskriminering av tjanster. De starkare reaktionerna kan bero pa att den rosa
prissittningsstrategin paverkar kvinnorna mer direkt dn vad det gor for mannen. Detta eftersom
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bade kvinnor och min féredrar produkter som uttrycker deras konsidentitet (Worth, Smith &
Mackie, 1992). Vidare forskning bér genomforas for att sakerstilla denna argumentation.

Vidare sa dr variablerna for detaljisteffekterna starkare for den konskodade kategorin. I den
konskodade kategorin anvinder sig konsumenter av produkter som dr specifikt anpassade att
anvindas av en man eller kvinna enligt den definition som tillimpades i avsnitt 1.9. Kvinnor ser
siledes inte samma mojlighet att istillet kopa den motsvarande produkten marknadstord till min.
For de koénskodade produkterna visade sig dven jimstilldhetsintresse moderera effekterna.
Respondenterna med jimstilldhetsintresse upplever prisskillnaden som mindre rittvis samt
produktvarumirket Dorco som mindre inspirerande och kreativt vid rosa prissittning. Liknande
effekter for respondenterna med jimstilldhetsintresse péavisades inte for de konsneutrala
produkterna.

6.4 SLUTSATS

Resultatet och diskussionen har pavisat signifikanta konsumentbaserade effekter av en rosa
prissittningsstrategl. Dessa effekter dr en minskad prisrimlighet; en foérsimrad uppfattning av
varumirkena och detaljisten som rittvisa, jimlika och trovirdiga aktorer; en okad reaktans samt
okad benigenhet att sprida negativ information om detaljisten och genomféra framtida kép hos
en konkurrent. Utéver de signifikanta resultaten av hypotesprévningarna sa har dven resultaten
styrkt tvd av forskningsfragorna i avsnitt 3.4. Detaljisteffekterna visade sig vara starkare i den
koénskodade kategorin. Vid rosa prissittning visade det sig dven att kvinnor i relation till min ir
mer bendgna att sprida negativ information om detaljisten, genomféra framtida kop hos
konkurrenter samt upplever en starkare reaktans. Graden av jimstilldhetsintresse hos
respondenterna influerade enbart effekterna i den koénskodade kategorin.

Utifran resultatet och diskussionen sa kan det sammanfattningsvis konstateras att studien har

pavisat att rosa prissittningsstrategier enbart resulterar i negativa produkt-, varumirkes- samt
detaljisteffekter hos respondenterna.
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7. METOD HUVUDSTUDIE 2

Nedan presenteras metoden for huvudstudie 2. Eftersom merparten av metoden for huvudstudie 2 dr likadan som
for buvudstudie 1 sa dr detta avsnittet betydligt mer kortfattat for att inte upprepa det som skrevs i avsnitt 4.7.
Endast nya metodinsiag i huvudstudie 2 beskrivs mer detaljerat i avsnittet nedan. Eftersom ndstintill samma

metod anvindes sa anses tillforlitligheten i huvndstudie 2 att vara densamma som for buvudstudie 1 (se avsnitt
4.7.7).

7.1 DESIGN OCH UTFORMNING

Huvudstudie 2 utformades likt huvudstudie 1 pid den fiktiva hemsidan for e-handlaren
skonhetsbutiken.se. De olika produktpresentationer respondenterna kunde presenteras for pa
hemsidan var foljande:

e 1 manlig och 1 kvinnlig rakhyvel fran varumirket Gillette (kénskodad) — samma pris pa
produkterna (156 kr).

e 1 manlig och 1 kvinnlig rakhyvel fran varumirket Gillette (konskodad) - olika pris pa
produkterna (156 kr & 176 kr)

e 1 manlig och 1 kvinnlig tandkrim fran varumirket Pepsodent (kénsneutral) - samma pris
pa produkterna (17 kr)

e 1 manlig och 1 kvinnlig tandkrim fran varumirket Pepsodent (kénsneutral) — olika pris
pa produkterna (17 kr & 22 kr)

Prisskillnaden pa rakhyvlarna var 13 %, och prisskillnaden pa tandkrimen var 29 %. For mer
specifika detaljer kring huvudstudie 2:s design sa hinvisar fOrfattarna till avsnitt 4.7.1. For att
granska produktspecifikationerna mer specifikt hinvisar forfattarna till bilaga 23.

7.2 ENKATENS UTFORMNING

Enkiten i huvudstudie 2 ir utformad likadant som den i huvudstudie 1. Det enda som skiljer
enkiterna at dr de olika produktpresentationerna. Aven samma mitmitt och fragebatterier
anvinds 1 de bada studierna. De frigebatterier som hade ett Cronbach’s Alpha 6ver 0,7
indexerades (Bilaga 12). For mer specifika detaljer kring enkitens utformning sa hinvisar
torfattarna till avsnitt 4.7.2 och 4.7.3. For att granska enkiten mer specifikt sa hinvisas ldsaren till
bilaga 19.

7.3 URVAL

I huvudstudie 2 erbjods mojligheten att samarbeta med analysforetaget NEPA. Saledes skapades
urvalet av NEPA AB. Ett slumpmaissigt nationellt representativt urval anvindes f6r huvudstudie
2. Fordelarna med ett slumpmissigt urval dr att det 4r representativt for hela populationen
(Bjorkqvist, 2012).

Studien paboérjades av 200 personer varav 200 slutférde den. Av dessa 200 sa exkluderades 39
personer. Detta eftersom de inte hade besvarat kontrollfragan i enkiten korrekt. Enkiten

besvarades totalt av 87 kvinnor och 74 min. Respondenterna strickte sig fran alderskategorin 17
till 69. Medelaldern ar 39,0125 4r och medianaldern ar 38 ar.

7.4 UTFORANDE

Med bidrag frain Handelshogskolan i Stockholm sa delades enkiten ut av NEPA AB. For att
sidkerstilla att NEPA samlade in korrekt data sa genomfordes forst en sd kallad “soft launch”.
Detta innebar att NEPA samlade in svar fran ungefir 30 respondenter som forfattarna fick
granska och godkinna. Efter godkinnande delades enkiten till huvudstudien ut.
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8. RESULTAT HUVUDSTUDIE 2

I foljande kapitel redogirs for resultatet som framkommit fran huvudstudie 2 for de kinda varumdrkena (tabell

2). Resultatet presenteras utifran samma indelning och struktur som anvints i huvudstndie 1. I huvndstudie 2
inkluderas dven hypotes 3b som berr variabeln “vérde for pengarna’.

8.1 PRODUKTEFFEKTER: ICKE-PRISBASERADE

8.1.1 UPPLEVD KVALITET OCH

ATTITYD TILL PRODUKTEN

I foljande del behandlas hypotes 1a och 1b
som berdt produkteffekterna kopplade till
den rosa prissittningen for de kinda
varumirkena. Likt huvudstudie 1 pavisade
de oberoende t-testerna f6r produkteffekter
inga statistiskt signifikanta
medelvirdesskillnader. Medelvirdena gar
vidare 1 motsatt riktning dn vad som
ponerats. Medelvirdet f6r den upplevda
kvaliteten ar ligre vid rosa prissittning an
vid samma  pris  (Mpogpus—=4,329  vs
Msammapis=4,5360, (p>0,05)). Medelvirdet
tor attityden till produkterna dr ligre vid
rosa  pris 4n  vid samma  pris
(Mrosapris=4,3218  vs Maummapss—4,5991,
(p>0,05)) (tabell 2). Hypotes 1la och 1b
forkastas foljaktligen.

8.1.2 KOPINTENTION

Resultatet 1 tabell 2 pavisar inga statistiskt
signifikanta  medelvirdesskillnader —med
avseende pi kopintention. Medelvirdet for
kopintentionen vid rosa pris dr marginellt
ligre 4n vid samma pris, (Mgosprin= 2,8276
VS Maummapris—2,9640, (p>0,05)). Hypotes
2a och 2b férkastas dirmed.

8.2 PRODUKTEFFEKTER:
PRISBASERADE

8.2.1 PRISRIMLIGHET

Hypotes 3a och 3b utformades i tron om
att konsumenter upplever den rosa
prissittningen som orittvis. Utifran tabell 2
kan det utlisas att det finns statistiskt
signifikanta  medelvirdesskillnader —med
avseende pa den upplevda prisrimligheten.

Vid den rosa prissittningen upplevs priset
som mindre rittvis 4n vid samma pris

(Mgosapris=3,2821 vS Mgammapris= 4,9009, (p<<0,05)). Resultatet styrker saledes hypotes 3a.

Resultattabell Huvudstudie 2

Oberoende T-test mellan produktpresentationer med samma pris/

rosa pris och nedantdende undersokta variabler.

Varumirken Gillette & Pepsodent

Samma pris Rosa pris

Produkteffekter

Icke-prisfaktorer

Upplevd kvalitet 4,5360
Attityd till produkten 4,5991
Kopintention 2,9640
Prisfaktorer

Prisrimlighet 4,9009
Virde for pengarna 4,4595
Varumiirkeseffekter

Reaktans 1,9054
Attityd till varumarke 5,1126
Varumirkesattribut

produktvaruméirke

Rittvist 3,9865
Inspirerande 3,6216
Kreativt 3,9595
Jamlikt 3,9730
Trovardigt 4,6081
Detaljisteffekter

Attityd till skonhetsbutiken.se 4,1486
Varumérkesattribut

Skoénhetsbutiken.se (sb.se)

Riittvist 4,0811
Inspirerande 3,5946
Kreativt 3,6486
Jamlikt 4,0946
Trovardigt 4,1486
Intentioner

Rekom. inte handla hos sb.se 2,851
Sprida negativ WOM 2,054
Framtida kdp hos konkurrent 3,662

4,4636
4,3218
2,8276

3,3831
3,6897

3,1724

4,8161

3,8966
3,7931
4,0460
3,7816
4,3678

4,2184

3,7356
3,9310
3,9310
3,7586
4,0345

3,356
2,609
3,851

Tabell 2. Medelvirden huvudstudie 2
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P-virde

0,760
0,273
0,596

0,000
0,002

0,000

0,226

0,711
0,491
0,725
0,473
0,330

0,719

0,119
0,109
0,187
0,130
0,604

0,068
0,037
0,516
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8.2.2 VARDE FOR PENGARNA

Vidare ponerades ett upplevt orittvist pris att vara forknippat med att produkten upplevs erbjuda
mindre virde for pengarna. Utifran tabell 2 kan det utlisas att det finns statistiskt signifikanta
medelvirdesskillnader med avseende pa det upplevda virdet for pengarna. Vid rosa prissittning

upplever respondenterna att produkten erbjuder mindre virde fér pengarna dn vid samma pris
(MRosapris=3,06897) vs Maummapeis= 4,4595, (p<<0,01)). Resultatet styrker sialedes hypotes 3b.

8.3 VARUMARKES- OCH DETALJISTEFFEKTER

8.3.1 REAKTANS

Resultatet 1 tabell 2 stodjer hypotes 4. Respondenterna upplever en starkare reaktansreaktion vid
rosa  pris dn  vid samma  pris  (Mpowpis=3,1724  vS Mgmmapss=  1,9054,  (p<0,05)).
Medelvirdesskillnaden 4r statistiskt signifikant och resultatet stytker saledes hypotes 4.

8.3.2 VARUMARKES- OCH DETALJISTEFFEKTER

Resultatet i tabell 2 pavisar inga statistiskt signifikanta medelvirdesskillnader med avseende pi
attityden till produktvarumirket (Mgogpis=4,8161vS Msmmapis=5,1126, (p>005)).

eller detaljisten (Mrogpris=4,2184 Vs Mgummapris=4,14806, (p>005)). Hypotes 5b och 6b tvingas
dirmed forkastas.

Resultatet pavisar inte heller nagra statistiskt signifikanta resultat med avseende pa hur rittvist
produktvarumirket eller detaljisten uppfattas. Medelvirdena f6r foljande variabler 4r dock ligre
vid den rosa prissittningen dn vid samma pris. Produktvarumirket uppfattas som mindre rittvist
vid rosa pris dn vid samma pris (Mgospis=3,8900 VS Mgummapris=3,9865, (p>0,05)). Likasa uppfattas
skonhetsbutiken.se som en mindre rittvis aktor vid rosa pris dn vid samma pris (Mpospis=3,73560
VS Msummapis=4,0811, (p>0,05). Da medelvirdesskillnaderna inte #r statistiskt signifikanta
forkastas hypotes 5a och 6a.

I tabell 2 presenteras dven resultatet kopplat till respondenternas intentioner gentemot
skonhetsbutiken.se. Resultatet visar endast pa signifikanta medelvirdesskillnader gillande
respondenternas intention att sprida negativ information om detaljisten vid rosa prissittning
Msammapsis= 2,054 Vs Mrogps= 2,009, (p<0,05)). Resultatet styrker hypotes 7b, medan hypotes
7a och 7c forkastas.

8.4 REGRESSION OCH KORRELATIONSANALYS

Enligt samma metodologi som 1 huvudstudie 1 genomférdes kompletterande regressionsanalyser
1 syfte att undersoka vilka pris och produktvariabler som driver kopintention vid rosa
prissittning. I enlighet med huvudstudie 1 antas produktattityden fungera som en medierande
variabel mellan produkt- och prisvariablerna samt kopintention. I syfte att underséka om ett
samband foreligger mellan den oberoende variabeln produktattityd samt den beroende variabeln
kopintention genomfordes dirfor en bivariat regressionsanalys. Resultatet 1 figur 6 visar att
produktattityden har en statistiskt signifikant positiv piverkan pa kopintentionen ($=0,504,
(p<0,01)). Vidare genomfdrdes en multipel regressionsanalys mellan den beroende variabeln
produktattityd samt de oberoende variablerna kvalitet, pristimlighet samt virde f6r pengarna
(figur 6; Bilaga 14). Av resultatet framgar det att virde for pengarna (B=0,589, (p<0,01)) och den
upplevda kvaliteten (f=0,352, (p<<0,01)) har en signifikant positiv paverkan pa produktattityden.
Resultatet pavisar dock inte statistiskt signifikans for den oberoende variabeln pristimlighet (f = -
0,040, (p>0,05)). Modellen visar inga tecken pa multikollinearitet eller heteroscedasticitet (Bilaga
14).
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Pa samma sitt som 1 huvudstudie 1 si genomfdrdes sedan en korrelationsanalys mellan
pristimlighet och studiens varumirkes- och detaljistvariabler da de i enlighet med teoriavsnittet
2.2.3.3 poneras samvariera. Resultatet i figur 6 visar pa statistiskt signifikant samvariation mellan
prisrimlighet och foljande variabler vid rosa prissittning; reaktans (r=-0,402, (p>0,01)), hur
rattvist (r=0,433 (p<0,01)) och jamlikt (r=0,358 (p<0,05)) produktvarumirket uppfattas, attityd
till produktvarumirke (£=0,325, (p>0,01)) och intentionen att genomfora framtida kép hos en
konkurrent (r=-0,318, (p>0,01)) (Bilaga 15).

10,352, p<0,01
Kvalitet
\\
[=0,589, p<0,01 AW [i=0,504, p<0.,01
Viirde for pengama *b{ Produktattityd i—-‘ Kdpintention
P-0.040, p=-0.05 = 0,546, p<0.,01
Prisrimlighet
<4
Produktvarumarke
Réttvist - 0,433
- Jamlikt 0,358
- Reaktans 0403
- Varumirkesattityd 0,325
- Framtida kop hos
konkurrent r=-0,31%
(p0.01)

Figur 6. En visualisering over genomforda regressions- samt korrelationsanalyser i huvndstudie 2.

8.5 FORSKNINGSFRAGOR

I nedanstaende del presenteras resultatet kopplat till studiens forskningsfragor som undersokts mer explorativt.

8.5.1 KONSKODADE OCH KONSNEUTRALA KATEGORIER
Medelvirdesskillnaderna fér den konskodade produkten respektive den kénsneutrala produkten
granskades separat 1 syfte att besvara forskningsfriga 1. Resultatet visar pa att effekterna av den
rosa prissittningen endast ir starkare f6r den kénskodade produkten med avseende pa hur rittvis
(Mgosapris= 355349 v8 Mgummaprs=4,2500, (p<0,05)) och jamlik (Mgogpis= 3,4651 VS Msummapris=4,3050,
(p<0,01)) detaljisten uppfattas. Medelvirdesskillnaderna for dessa variabler dr endast signifikanta
for den konskodade produkten. A andra sidan visar resultatet enbart en statistiskt signifikant
medelvirdesskillnad med avseende pa det upplevda virdet f6r pengarna for den koénsneutrala
produkten  (Mpoupis=3,4318  vs  Mgunmaps=4,4737,  (p<0,01)). I Ovrigt pavisar samma
medelvirdesskillnader statistiskt signifikans bade for den konskodade och konsneutrala
produkten (Bilaga 16).

8.5.2 MOTTAGARE MAN ELLER KVINNA

For att besvara forskningsfraga 2 och undersoka om effekterna av den rosa prissittningen skiljer
sig. mellan min och kvinnor granskades medelvirdesskillnaderna mellan de olika konen.
Resultatet visar att kvinnor 1 relation till méin anser att produktvarumirket dr mindre rittvist
(Mgosapris_icvinna=3,5435  vs  Myosprisovan= 46,2927, (p<0,05)) samt mindre trovirdigt
(MRosapris_icvinna=3,8913 Vs Mpogapris man= 4,9024, (p<0,05)) och har dven en simre attityd till
varumirket vid rosa pris (Mgospris_icvinna=%4,39806 Vs Myosapris_van= 23,2846, (p<0,05)). Det bor noteras
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att medelvirdesskillnaderna for dessa variabler inte skiljer sig at mellan konen vid samma pris pa
produkterna, och att medelvirdesskillnaderna vid rosa pris foljaktligen inte ar ett resultat av
respondenternas grundinstallning till féljande variabler (Bilaga 17).

8.5.3 JAMSTALLDHETSINTRESSE

For att besvara forskningsfraga 3 granskades medelvirdesskillnader f6r konsumenter som
uppgivit att de har ett intresse for jamstilldhetsfragor respektive respondenter som uppgivit att
de inte har ett intresse for jimstilldhetsfragor. Resultatet pavisar inga statistiskt signifikanta
medelvirdesskillnader for effekterna av den rosa prissittningen vid sammanslagning av den
konskodade och konsneutrala produkten. Vid separat granskning av den kénskodade produkten
pavisar endast variabeln reaktans en statistiskt signifikant medelvidrdesskillnad dir respondenterna
med jimstilldhetsintresse upplever en starkare reaktansreaktion (Myospris intesserad=4,0009 vs
MRosapris_ejintressernd =2,5203, (p<0,05)). Vid den koénsneutrala manipulationen visar resultatet 4 andra
sidan att respondenterna med jimstilldhetsintresse istillet har en bittre attityd till detaljisten vid
rosa pris (Mposapris_intresserad =4833, Mrosapris_ejintresserad =3,8205, (p<0,01)) (Bilaga 18).
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9. DISKUSSION HUVUDSTUDIE 2

Nedan foljer en diskussion av resultatet fran kapitel 8. Diskussionen fungerar som en sammankoppling av syftet,
problemformuleringen, resultatdelen samt tidigare teorier. Kapitlet kommer att fora en argumentation kring de
hypotesformuleringarna som beror produkteffekter (9.1), varnmairkes-, och detaljisteffekter (9.2) samt de tre forsta
Sorskningsfragorna (9.3). Som lisare dr det viktigt att ha i dtanke att den argumentationen som fors utifran teori
Just enbart dr potentiella resonemang kring varfor resultatet har, eller inte har, pavisat statistisk signifikans. De
resonemangen som fors kan déirfor inte helt sikerstillas, ntan fungerar enbart som potentiella forklaringar till
studiens utfall,

Resultaten har pavisat nigra signifikanta effekter som konsekvens av den rosa prissittningen.
Analysen av priseffekterna indikerar att konsumenterna uppfattar prissittningen som mindre
rittvis och upplever att produkten erbjuder mindre virde fér pengarna vid en rosa
prissittningsstrategi. Yttetligare pavisat resultat dr att konsumenterna upplever en starkare
reaktansreaktion samt uppger att de 4r mer bendgna att sprida negativ information om detaljisten
vid rosa pris. Visserligen dr det fler av resultaten som gir i samma riktning som hypoteserna.
Dessa resultat kan dock inte stirkas eftersom de inte dr statistiskt signifikanta.

Diskussionen nedan behandlar de olika effekterna separat och mer djupgiende. For att inte
aterupprepa diskussionen som fordes fér huvudstudie 1 si tar nedanstiende diskussion enbart
upp nya infallsvinklar. T de fallen dir resultaten 4r detsamma f6r huvudstudie 1 sa fors ett
kortfattat liknande resonemang.

9.1 DISKUSSION AV RESULTAT KOPPLAT TILL
PRODUKTEFFEKTER

Aven i huvudstudie 2 sa kunde inte nagra signifikanta skillnader uppmitas nir det kommer till
variablerna kvalitet och produktattityd. Trots att paverkan pa kvalitetsuppfattningen inte kan
stirkas si indikerar huvudstudie 2 pa ett kausalt samband mellan uppfattad kvalitet och
produktattityd. I huvudstudie 2 férekom dven ett kausalt samband mellan virde for pengarna och
produktattityd. Anledningen till att det dr intressant att granska de variabler som paverkar
produktattityden ar for att det forekommer ett orsakssamband mellan produktattityd och
kopintention. De kausala sambanden indikerar pa att det dr uppfattad kvalitet och virde for
pengarna som paverkar respondenternas kopintention. Problematiken som diremot har pavisats
ir att rosa prissittningsstrategi leder till en motstridande reaktion hos respondenterna. Det hogre
priset indikerar visserligen pa en hogre kvalitet, vilket enligt bade teori och de kausala sambanden
rimligtvis borde 6ka képintentionen (Kirmani, & Rao, 2000; Rao & Monroe, 1989; Tsiotsou,
2006). Men di den manliga produkten fungerar som ett referenspris och da detaljisterna inte
tydligt motiverar prisskillnaden, sa leder det rosa priset till en ligre uppfattad prisrimlighet och
lige upplevt virde for pengarna (Scitovszky, 1945; Doods, Monroe & Grewal, 1991). Teorier och
genomforda regressionsanalyser bekriftar att det foreligger ett kausalt samband mellan virde for
pengarna och kopintention (Scitovszky, 1945; Doods et. al, 1991). Huruvida kopintentionen
kommer att 6ka eller minska beror siledes pa vad som viger tyngst 1 konsumentens képprocess;
hégre uppfattad kvalitet eller ligre virde for pengarna.

Studierna undersokte dven hur prisrimligheten forhéller sig till kopintention. Prisrimligheten
paverkar inte respondenternas kopintention direkt eftersom det inte forekommer ett kausalt
samband mellan prisrimlighet och produktattityd. Diremot si pavisade huvudstudie 2 en positiv
korrelation mellan pristimlighet och virde for pengarna. Korrelationen dr Overensstimmande
med tidigare teorier som indikerar pa att en uppfattad orittvis prissittning leder till att
konsumenterna dven upplever att produkten erbjuder ett mindre virde f6r pengarna (Malc et. al,
2016; Xia et. al, 2004). Korrelationen stirks ytterligare av att bade uppfattad prisrimlighet och

37



Egelbick Starud & Nillroth

virde for pengarna minskar vid en rosa prissittningsstrategi (Tabell 2). Trots att det inte
foreligger ett kausalt samband mellan prisrimlighet och produktattityd si pavisar korrelationen
mellan prisrimlighet och virde for pengarna att en orittvis prissittning indirekt minskar
respondenternas kopintention. Detta pa grund av att virde for pengarna driver kopintention.

Det har konstaterats att dven huvudstudie 2 uppmitte signifikanta effekter fér variabeln
prisrimlighet. Detta 4r 6verensstimmande med Xia et. als (2004) teori om att prisdiskriminering
sannolikt kommer att upplevas som en orittvis prissittningsstrategi. Da konsumenten blir
exponerad for kinda varumirken dr sannolikheten stérre att konsumenten redan har ett internt
referenspris angaende vad som ir ett resonabelt pris f6r produkten (Helson, 1947; Sherif et. al,
1961). A andra sidan kanske konsumenten tidigare aldrig jamfort priset mellan likvirdiga manliga
och kvinnliga produkter, och saledes uteslutit prisrimlighetsaspekten fran utvirderingen (Worth
et. al, 2015). Da den manliga och kvinnliga produkten ir placerad bredvid varandra sa fungerar
det ligre priset pa den manliga produkten férmodligen som utgangspunkt 1 prisutvirderingen
(Lichtenstein, & Bearden, 1989; Alba et al, 1994; Helson, 1947). Da detaljisterna inte motiverar
anledningen till det hogre priset sa forstar respondenterna sannolikt inte varfor det hogre priset
har satts, och saledes kommer detta resultera i en negativ uppfattad prisrimlighet (Kahneman et.
al, 1986a,b; Maxwell, 2000).

9.2 DISKUSSION AV RESULTAT KOPPLAT TILL VARUMARKES-
OCH DETALJISTEFFEKTER

Tidigare studier visar pa att konsumenter kommer att bilda sig en negativ syn mot detaljisten och
varumirket om prissdttningen upplevs som orittvis (Xia et al, 2004; Maxwell, 2000, Wu et al,
2011). Varken variablerna f6r varumirkes- eller detaljisteffekterna visade sig dock signifikanta.
Detta kan forklaras av flera faktorer. Eftersom respondenterna har tidigare erfarenhet av de
kinda varumirkena sa kommer de sannolikt att utvirdera fler attribut 4n prisrimligheten innan ett
kop (Shehryar & Hunt, 2005). Eftersom konsumenterna redan har tidigare erfarenhet av
varumirket si bor de dven sedan tidigare vara mer sikra pa sin utvirdering och attityd till
varumirket (Chong & Chung, 2014). Detta kan rimligtvis vara en av forklaringarna till varfér en
rosa prissittningsstrategi inte leder till signifikanta resultat f6r varumirkesattributen. Diremot har
respondenterna ingen tidigare erfarenhet av skonhetsbutiken.se och de icke-signifikanta
resultaten for detaljistattributen kan dirmed ifragasittas. Eftersom respondenterna uppfattar en
negativ prisrimlighet samt mindre virde for pengarna sa bor de enligt tidigare teorier dven skapa
sig negativa attityder gentemot detaljisten (Wu et. al, 2011; Maxwell, 2000). En méjlig forklaring
ar att utviarderingen av de kinda varumirkena dven dterspeglar sig 1 utvirderingen av detaljisten. I
jimforelse med huvudstudie 1 dir fler signifikanta varumirkes- och detaljisteffekter pavisades,
bér hinsyn dven tas till att olika typer av urval anvints. I huvudstudie 2 anvinds ett slumpmassigt
urval och resultatet i foljande studie representerar dirfor pa ett bittre sitt hela populationen.
Trots icke-signifikanta resultat visade genomfdrda korrelationsanalyser diremot att
varumirkesattityden, varumarkesattributen jamlikt och rittvist samt detaljisteftekten framtida kop
hos konkurrent korrelerar med en uppfattad prisrimlighet. Trots att medelvirdesanalyserna inte
visade pa statistiskt signifikans si indikerar kotrelationsanalyserna pa att ett uppfattat orittvist
pris paverkar bade detaljist- samt varumirkeseffekterna. For att sidkerstilla detta bor dock vidare
studier genomforas.

Intentionen att sprida negativ information om detaljisten visade sig dven vara signifikant. Vid
korrelationsanalys sa visade det sig dven att den uppfattade prisrimligheten hade en positiv
korrelation med benidgenheten att genomféra framtida kop hos en konkurrent. Resultatet
Overensstimmer med tidigare teotier som menar att ett upplevt orittvist pris resulterar 1 negativa
kinslor och som konsekvens negativa intentioner (Xia et. al, 2004; Malc et. al, 2016).
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Huvudstudie 2 pavisar dven att en rosa prissittningsstrategi leder till 6kad reaktans hos
konsumenterna. Detta kan forklaras utifran korrelationsanalyserna som visar pa att uppfattad
prisrimlighet har en positiv korrelation med reaktans (Figur 6). Resultatet 6verensstimmer med

tidigare teorier som menar pa att prisdiskriminering orsakar negativa kinslor hos konsumenterna
(Xia et. al, 2004; Gergen et. al, 1986; Torrance, 1968).

9.3 DISKUSSION AV RESULTAT KOPPLAT TILL
FORSKNINGSFRAGOR

Vid rosa prissittning visade det sig dven att kvinnorna i relation till minnen har en storre
benigenhet att genomfora framtida kép hos en konkurrent, ha en simre attityd till varumirket,
samt uppfattar varumirket som mindre rittvist och trovirdigt (se bilaga 17). Detta kan forklaras
enligt samma resonemang som i huvudstudie 1. Kvinnorna paverkas mer direkt att den rosa
prissittningen da bade kvinnor och min foredrar produkter som uttrycker deras konsidentitet
(Worth, Smith & Mackie, 1992).

Vid separat granskning av den konskodade och konsneutrala kategorin visade sig
detaljisteffekterna angiende hur rittvis och jamlik detaljisten uppfattas enbart vara signifikanta
tor den kénskodade produkten. Detta resultat ér i linje med resultatet i huvudstudie 1.

Jamstilldhetsintresse visade sig inte moderera sambanden 1 huvudstudie 2. For den kénskodade
produkten sa kunde endast signifikanta skillnader mellan de som har och inte har ett
jamstilldhetsintresse pavisas for variabeln reaktans, dir respondenter med jimstilldhetsintresse
upplevde en hégre reaktansreaktion.

9.4 SLLUTSATS

Resultatet och diskussionen har pavisat signifikanta konsumentbaserade effekter av en rosa
prissittningsstrategi. Dessa effekter 4r en minskad prisrimlighet, minskad uppfattning av virde
for pengarna, 6kad reaktans samt 6kad bendgenhet att sprida negativ information om detaljisten.
Utover de signifikanta resultaten av hypotesprévningarna sa har dven resultaten styrkt tva av
forskningsfragorna i avsnitt 3.4. Detaljisteffekterna visade sig vara starkare 1 den konskodade
kategorin. Vid rosa prissittning visade det sig dven att kvinnorna i relation till minnen uppfattar
varumirket som mindre rittvist och trovirdigt, samt si 4r kvinnorna mer bendgna att
rekommendera andra att inte handla hos skonhetsbutiken.se. Diremot si verkar inte graden av
jamstalldhetsintresse hos respondenterna influera effekterna.

Utifrin resultatet och diskussionen si kan det sammanfattningsvis konstateras att huvudstudie 2,

precis som huvudstudie 1, har pavisat att rosa prissittningsstrategier enbart resulterar i negativa
effekter hos respondenterna.
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10. GENERELL DISKUSSION

Huvndstudie 1 och huvudstudie 2 dr inte direkt jamforbara med varandra pa grund av att olika typer av nrval
anvénts. Ddremot gar det att genomfora en generel] dvergripande reflektion och jimforelse mellan studierna.
Forutom en argnmentation kring alla de hypotesformnleringar som presenterades i kapitel 3, sa kommer dven en
diskussion att foras kring den sista forskningsfragan. Nedan presenteras den generella diskussionen.

Inledningsvis presenterades syftet med studierna att bidra med kunskap om vilka
konsumentbaserade reaktioner den rosa prissittningsstrategin orsakar, inkluderat hur rosa
prissittning kan komma att paverka konsumenternas syn pd produkten, varumirket och
detaljisten. Oversiktligt sa indikerar bade huvudstudie 1 och huvudstudie 2 pa att den rosa
prissittningsstrategin endast orsakar negativa produkt-, varumirkes samt detaljisteffekter for de
granskade produkterna. De gemensamma konsumentbaserade effekterna som kunde uppmitas
tor bada studierna var ett upplevt orittvist pris, en Okad reaktans, samt 6kad sannolikhet att
sprida negativ information om detaljisten.

Att konsumenterna upplever en Okad reaktansreaktion samt dr mer benigna att sprida negativ
information om detaljisten 4r faktorer som kan komma att skada varumirkesvirdet och i sin tur
generera mindre intikter. Ett upplevt orittvist pris dr i teorin forknippat med en minskad
kopintention av produkten, pa grund av att den ogynnsamma utvirderingen paverkar attityden till
produkten (Kamen & Toman, 1970). I studiernas resultat uppvisades dock inte nagra statistiskt
signifikanta resultat med avseende pa kopintention. Resultatet visar inte heller pa att det
foreligger nigot kausalt samband mellan prisrimlichet och produktattityd som i tur paverkar
képintentionen.

I huvudstudie 2 inkluderades dven variabeln virde for pengarna i analysen. Vid rosa prissittning
upplevde respondenterna ett ligre virde f6r pengarna. Det foreligger dven ett kausalt samband
mellan virde f6r pengarna och produktattityd som paverkar kopintentionen, detta i enlighet med
de presenterade teorierna (Malc et. al, 2016; Xia et. al, 2004). De genomforda
regressionsanalyserna visar dven att det foreligger ett kausalt samband mellan upplevd kvalitet
och produktattityd som 1 sin tur paverkar kopintentionen positivt 1 bada studierna.
Respondenternas kvalitetsuppfattning till f6ljd av den rosa prissittningen har dock inte kunnat
faststillas pa grund av icke-signifikanta resultat i studierna.

Rosa prissittning har i studien enbart visat pa negativa effekter for detaljisten. De hypoteser som
ir positiva tor detaljisten testades i hypotes 1a och 1b. Hypoteserna testar om den rosa
prissittningen signalerar hogre kvalitet och som konsekvens leder till en bittre attityd till
produkten (Xia et. al, 2014; Shehryar & Hunt, 2005; Rao & Monroe, 1989). Studiens utformning
kan ha bidragit till att bade hypotes 1a och 1b férkastades. Respondenterna i studien upplevde,
genom att jimfora produkterna visuellt och prismissigt, att detaljisten anvinde sig av en orittvis
prissittning samt att produkten upplevdes erbjuda mindre virde f6r pengarna. I studien gavs
enbart information om pris och utseende pa produkten till respondenterna, nigon ytterligare
information for att motivera prisskillnaden exkluderades helt. Detta kan forklara varfor
prissittningen uppfattades som mer orittvis (Kahneman, Knetsch och Thaler 1986a,b; Maxwell
2000).

I forfattarnas vetskap finns det idag ingen forskning som stirker att konsumenter jaimfor priset
pa produkter marknadsforda till min och kvinnor. Teorin talar snarare for det motsatta, det vill
sdga att konsumenter prefeterar produkter som uttrycker deras konsidentitet vilket leder till en
utebliven jimforelse (Worth, Smith & Mackie, 1992). Om min och kvinnor inte jimfor likvirdiga
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produkter marknadsférda mellan konskategorierna sa blir referenspriset enbart baserat pa de
produkter som erbjuds inom en viss konskategori. Priset behéver di inte att upplevas som
orittvist da mojligheten finns att vilja mellan produkter inom kategorin. Enligt Rao och Monroe
(1989) kommer da produkter med ett hogre pris snarare att fungera som en differentierande
taktor som signalerar hogre kvalitet och resulterande bittre produktattityd.

Resultatet fran hypotesprévningarna i huvudstudie 1 skiljer sig vidare fran resultatet fran
hypotesprévningarna 1 huvudstudie 2. Trots att det inte gar att gora statistiska jaimforelser mellan
medelvirdena 1 huvudstudie 1 och huvudstudie 2 pa grund av att olika typer av urval anvints, si
indikerar resultaten pd dvergripande effektskillnader.

I huvudstudie 1, som inkluderar okidnda varumirken, pavisas fler signifikanta varumirkes-, samt
detaljisteffekter. Vid rosa prissittning upplever respondenterna produktvarumirkena samt
detaljisten som mindre rittvisa, jimlika och trovirdiga aktorer. I huvudstudie 2, som inkluderar
kinda varumirken, pavisas diremot inga statistiskt signifikanta resultat for nagon av de
ovanstaende variablerna. De genomforda korrelationsanalyserna mellan prisrimlighet och
varumirkes-, och detaljisteffekterna, visar att den upplevda orittvisa prissittningen 1 huvudstudie
1 bade samvarierar med de negativa detaljist- samt varumirkeseffekterna, medan prisrimligheten
enbart samvarierar med varumirkesetfekterna 1 huvudstudie 2.

Resultatet indikerar saledes att synen pa okidnda varumirken paverkas mer negativt vid rosa
prissittning 4n vad kinda varumirken gor vid samma prissittningsstrategi. Detta kan forklaras av
att konsumenter redan har starka befintliga varumirkesassociationer till kinda varumirken som
ar sviarare att forindra. Vid denna typ av jimforelse mellan studierna bor hinsyn dven tas till att
olika typer av urval anvinds. Huvudstudie 2 anvinder sig av ett slumpmaissigt urval som ér
representativt for hela populationen vilket inte huvudstudie 1:s urval dr. Vid rosa prissittning
visar studiens resultat aven att de okdnda varumirkena inte enbart uppfattas som mindre rittvisa
utan dessa varumirken ses ocksa som mindre trovirdiga. Som beskrivits i uppsatsens inledning sa
krivs legitimitet fran intressenter for att fortleva pa en marknad (Aketlof, 1970). Det finns darfor
en risk att varumirket tappar legitimitet om det inte lyckas uppritthalla sin trovirdighet.

Syftet med rosa prissittning dr fran detaljisternas perspektiv att maximera intikterna. Resultaten i
uppsatsens bada studier indikerar dock att respondenterna inte tycker att det 4r motiverat att
prisdiskriminera likvirdiga produkter mellan koénskategorierna. Da forfattarna funnit negativa
produkt-, varumirkes- och detaljisteffekter till f6ljd av den rosa prissittningen si finns det
anledning att ifrdgasitta denna vinstmaximerings strategl. Uppsatsens studier bekriftar
toljaktligen att vinstmaximeringsmodeller bor inkludera rittvisa prissittningsmetoder for att
kunna maximera vinsten pa lang sikt i enighet med Khaneman et. al (1986b). Okuns (1981)
resonemang att konsumenter som upplever att de blivit utsatta f6r prisdiskriminering kommer att
soka efter andra alternativ bekriftas ocksd av studien. Detta tar sig uttryck 1 respondenternas
intentioner att sprida negativ information om detaljisten och genomféra framtida kép hos en
konkurrent.

Utover de hypoteser som testades 1 avsnitt 3 si undersoktes dven olika forskningsfragor mer
explorativt. Genom att ha studerat potentiella modererande faktorer, och sikerstillt att effekterna
inte beror pa specifika konsument-, eller produktfaktorer sia finns det stérre mojlighet att
generalisera resultatet. Sammantaget visar resultatet fran forskningsfragorna att effekterna giller
bade f6r min och kvinnor, samt for kénskodade och koénsneutrala produkter vilket gor studien
mer generaliserbar. Diremot visade kvinnor pa starkare reaktioner i ett antal variabler 1 bada
studierna. Detaljisteffekterna visade sig dven vara starkare for den konskodade kategorin bide 1
studie 1 och 2. Jimstilldhetsintresse modererade endast sambanden i ett fatal variabler fér den
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konskodade produkten i studie 1, och verkar siledes inte vara en avgorande faktor for
konsumenternas responset.

10.1 SLUTSATS

Dé 4dmnet 1 forfattarnas kidnnedom wvarit outforskat sa syftade uppsatsen till att undersoka
effekterna av rosa prissittningsstrategier. De mest betydelsefulla resultaten fran studierna idr att
den rosa prissittningen enbart visar pa negativa produkt-, varumirkes- och detaljisteftekter hos
konsumenterna. Produkteffekterna tar sig utryck i ett upplevt orittvist pris och ett upplevt
mindre virde for pengarna. De gemensamma varumirkeseffekterna och detaljisteffekterna tar sig
utryck 1 en 6kad reaktans och 6kad villighet att sprida negativ information om detaljisten.

Utformningen av de tva studierna gjorde att respondenterna enkelt kunde jimfora likvirdiga
produkter marknadsférda inom olika konskategorier, och reaktionerna blev da negativa vid
prisdiskrimineringen da priset upplevdes som orittvist. Som konstaterat si saknas empirisk
forskning som stirker att konsumenter jimfor likvirdiga produkter mellan konskategorier, detta
kan forklara varfor den allminna kidnnedomen om rosa prissittning ar lag. Utan kinnedom om
den rosa prissittningen sa hade jimforelsen skett mellan produkter inom samma konskategori
vilket hade uteslutit rittviseaspekten fran utvirderingen. I ett sidant scenario sa signalerar ett
hogre pris en hogre kvalitet och bittre produktattityd vilket paverkar kopintentionen positivt.
Diremot, i en situation dir konsumenterna exponeras for jimforelse av en likvirdig manlig och
kvinnlig produkt sa blir effekterna som pavisats enbart negativa.

Slutsatsen indikerar darfor saledes pa att detaljister kan anvinda den rosa prissittningsstrategin
for att maximera sina intakter, forutsatt att konsumenterna saknar kiannedom om denna
prisdiskriminering. Samtidigt riskerar detaljisten allvarliga konsekvenser om konsumenterna blir
uppmitksamma pa denna strategi. Okidnda varumirken bor vara sirskilt forsiktiga att anvinda en
rosa prissittningsstrategi da studierna visar att de drabbas hardare av de negativa varumirkes-
samt detaljisteffekterna. Om detaljisterna riskerar att konsumenterna far kinnedom om
prissittningsstrategin, ses den rosa prissittningsstrategin inte som en langsiktigt hallbar
vinstmaximeringsstrategi. Detta eftersom kunskap om den rosa prissittningsstrategin endast
resulterar 1 negativa produkt-, varumirkes- och detaljisteffekter.
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11. KRITIK OCH BEGRANSNINGAR

Under arbetets gang sa har en del kritik och begrinsningar stétts pa som bor belysas. For det
forsta sa anvinde sig huvudstudien av en hemsida som respondenterna inte sjilva kunde navigera
pa. Detta resulterade 1 att konsumenterna ofrivilligt placerades 1 en situation dir jamférande av
priset pa de bada produkterna var oundvikligt. Detta kan ha resulterat i starkare responser dn vad
som faktiskt hade skett ifall konsumenterna sjilva fatt navigera pd hemsidan. Huruvida
konsumenter faktiskt jamfér produkter marknadsforda till méidn och kvinnor dr dnnu inte
bekriftat. Att direkt applicera och ta beslut utefter de teoretiskt pavisade effekterna i en verklig
kontext, bor dirfor géras med forsiktighet. Hur verklighetsbaserad hemsidan ir, dr ytterligare en
taktor som bor diskuteras. Fordelen med att en fiktiv aterforsiljare anvints ér att respondenterna
inte haft nagra befintliga varumirkesassociationer som kan ha paverkat synen pa atertorsiljaren.
Diremot sa minskar verklighetsgraden.

En ytterligare begrinsande faktor ir studiens konceptuella ramverk. Studien har frimst fokuserat
pa konsumenternas responser och ett antal variabler valdes ut som ansidgs mest relevanta att
undersoka utifran tidigare forskning. Foljaktligen kan det finnas fler intressanta variabler till f6ljd
av rosa prissittning som foljande uppsats exkluderat. Studien har vidare enbart granskat tva
produkter ur kategorin hygienartiklar. Detta ses som en begrinsning eftersom respondenternas
reaktioner inte dr direkt éverforbara 1 andra produktkategorier. Da generella slutsatser enbart kan
dras for de undersokta produkterna, bor forsiktighet vidtas vid applicering av diskussionerna och
resultatet i andra produktkategorier. Aven faktumet att mycket av teorin idag enbart finns pa
engelska kan ha gjort att feloversittningar skett.

Di studien anvinde sig av tva separata studier med olika insamlingsmetoder sa kunde resultatet
inte jimforas mellan dem. Detta dr en begrinsning da uppsatsen inte kan sikerstilla att det
faktiskt forekommer skillnader eller likheter 1 konsumenternas effekter f6r de kinda och okinda
varumirkena. Ytterligare kritik dr att varken forstudierna eller huvudstudie 1 anvinde sig av ett
slumpmadssigt urval. Som ldsare dr det darfor av stor vikt att uppmirksamma att resultatet inte 4r
helt applicerbart 6ver hela populationen i Sverige. Ytterligare kritik mot metoden riktas mot
utférandet. Eftersom enkiten var internetbaserad sa fanns inte mojlighet f6r kontroll éver hur
noggrant respondenterna liste frigorna och fyllde i svaren. Konsumenterna kan dirmed ha varit
mindre noggranna vid besvarande av enkiten. I syfte att minimera uppkomsten av mindre
noggranna och snedvridna svar, anvindes dock olika kontrollfragor som stirker kontrollen och
reliabiliteten 1 uppsatsen. Varumarkesattributet “jamlikt” skulle dven med fordel kunnat uteslutas
for att inte leda in respondenterna 1 tankebanor som avslojar studiens syfte.

Viss kritik riktas 4dven till forstudierna. For att mita likvirdigheten mellan produkterna
marknadsforda till min respektive kvinnor i foérstudie 2 anvindes inte ett vilbeprovat matmatt.
Fragan som stilldes kan anses vara ledande; ”Pd en skala 1-7, bur likvirdiga anser du produkterna att
vara?” Foljande fraga kan ha resulterat 1 snedvridna och mindre korrekta svar dn om fragan stillts
pa ett mer neutralt sitt. Kritik kan darfor riktas till hur likvirdiga respondenterna faktiskt anser
att produkterna ar.

Hur prisskillnaden justerades utefter resultatet frin forstudie 2 till huvudstudierna kan dven
ifragasittas. Eftersom medelvirdena pekade pa att tandkrimens prisskillnad uppfattades som
betydligt mindre dn rakhyvlarnas, si togs beslutet att hoja den procentuella skillnaden pa
tandkrimen; till ett pris som bittre reflekterade det aktuella marknadspriset. Diremot
genomfordes ingen ytterligare studie for att sakerstilla att den férhojda prisskillnaden ansags vara
mer jaimbordig med rakhyvlarnas prisskillnad.
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12. IMPLIKATIONER OCH FRAMTIDA STUDIER

12.1 IMPLIKATIONER

Resultaten i studierna dr direkt anvindbara for frimst teoretiker och praktiker. De 1 studien
framkomna resultaten tyder pa att rosa prissittningsmetoder enbart framkallar negativa produkt-,
varumirkes- och detaljisteffekter hos konsumenter. Studien visar pa att detaljister som anvinder
sig av en rosa prissittningsstrategi riskerar att konsumenter upplever priset som orittvist, en 6kad
reaktansreaktion samt 6kad villighet att sprida negativ information om detaljisten. Da detta dr
faktorer som kan skada varumirkesvirdet och i sin tur generera mindre intikter ifrigasitts den
rosa prissittningsstrategin som en hallbar vinstmaximeringsstrategi for detaljister. Okidnda
varumirken bor vidta ytterligare forsiktighet med denna prissittningsstrategi da studien visat att
de drabbas hardare av de negativa varumirkes-, samt detaljisteffekterna.

Om detaljister dndock viljer att anvinda sig av en rosa prissittningsstrategi da de anser att
kvinnor dr mindre priskidnsliga vid kop av produkter 1 en viss kategori, bor detaljisterna se over
navigationen pi hemsidan dir produkterna siljs. Atgirder bor vidtas som forsvarar jamforelsen
av produkter mellan den manliga och kvinnliga avdelningen. Detta for att utesluta
rittviseaspekten fran konsumenternas utvirdering som visat sig ske dia produkterna placeras
bredvid varandra.

Resultatet indikerar dven pa att bade produktvarumirket och detaljisten paverkas negativt av den
rosa prissittningen. Detta resultat talar for att dven om det tillverkande foretaget siljer produkter
marknadsfoérda till kvinnor till ett hogre pris till detaljister, sa finns det anledning for detaljisten
att gd emot deras prissittningsstrategi och prissitta produkter marknadstérda till mén och
kvinnor likadant vid forsiljning mot slutkonsument. Aven om detaljisten da sjilva far sta for en
del av kostnaden bor denna kostnad stillas i relation till de negativa effekter som den rosa
prissittningen orsakar.

For teoretiker har vi bidragit med kunskap kring de konsumentbaserade effekterna som rosa
prissittning  framkallar hos konsumenter och foljaktligen ett nytt synsitt kring
vinstmaximeringsstrategier. Denna studie kan utgéra utgangspunkten for framtida studier inom
de konsumentbaserade effekterna av rosa prissittning.

12.2 FRAMTIDA STUDIER

Genom denna studie har manga fragor aktualiserats som kriver vidare forskning. Nedan
presenteras ett antal omriaden som vidare forskning rekommenderas inom utefter studiens
resultat och begrinsningar. I uppsatsens diskussion presenterades mojliga forklaringar till det
uppkomna resultatet och vidare studier bor dirfér med fordel undersoka dessa forklaringar
empiriskt.

Studien vicker fragan huruvida konsumenter i verkligheten jimfér produkter mellan olika
kategorier. Empirisk forskning som undersoker hur konsumenter navigerar pa en hemsida och
om de jaimfor produkter mellan den manliga och kvinnliga kategorin anses dirfér nédvindig. En
kompletterande undersdkning 6ver hemsidornas utformning skulle ocksa vara av virde for att
erhélla kunskap 6ver huruvida de manliga och kvinnliga produkterna ir separerade eller ej pa de
svenska e-handlarnas webbsidor.

Forskning kring rosa prissittning dr dnnu i sitt inledande stadie och dérfor krivs mer forstaelse

kring varfor priset uppfattas som orittvist av konsumenterna. En kompletterande kvalitativ
undersokning skulle dirfor kunna bidra med 6kad forstaelse kring varfér den rosa prissitthingen
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framkallar effekterna hos konsumenterna. Denna kunskap kan potentiellt bidra till att det
konceptuella ramverket dven byggs pa med nya responsvariabler. Fler modererande faktorer bor
ocksa undersokas i enlighet med det konceptuella ramverket, exempelvis konsumentbaserade
faktorer sasom priskinslighet och inkomst.

En mer omfattande kartliggning 6ver huruvida rosa prissittning dven forekommer i andra
produktkategorier pa den svenska marknaden rekommenderas ocksa for att oka studiens
praktiska relevans. Produkt-, varumirkes- och detaljisteffekter bor vidare undersokas i fler
produktkategorier dn i hygienkategorin for att undersdka om effekterna dven kan overforas i
andra kategorier. Med fordel bor produkter som inte 4r sa tekniskt komplexa undersokas for att
sikerstilla att de uppfattas som likvirdiga av konsumenterna.

Studien ger inga tydliga svar pa om produktvarumirket eller detaljisten paverkas mest av den rosa
prissittningen. Fran ett varumirkes-, och detaljistperspektiv dr vidare studier som undersoker
effekternas betydelse for respektive part dirmed att foredra. Detta for att fa ytterligare kunskap
om hur mycket varumirkena tar skada vid rosa prissittning och hur stor ekonomisk risk
aktorerna tar vid anvindning av denna prissittningsstrategi.

Framtida studier bor med fordel anvinda sig av samma insamlingsmetod som huvudstudie 2 for
att vara representativt fér hela populationen. Resultatet fran studien tyder pa att framtida studiers
urval bade bor inkludera manliga och kvinnliga respondenter da rosa prissittning framkallar
negativa effekter for bada grupper. Diremot finns det anledning att dven genomfora en separat
analys for enbart de kvinnliga respondenterna da resultatet i denna studie visat pa att de kvinnliga
respondenterna upplever starkare reaktioner till £8]jd av den rosa prissittningen dn mén.
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14. APPENDIX
14.1 BILAGA 1 — FORSTUDIE 1: CRONBACH’S ALPHA

Variabel Cronbach's Alpha
Deodorant hedonisk 0,680
Deodorant rationell 0,555
Parfym hedonisk 0,848
Parfym rationell 0,872
Rakhyvel hedonisk 0,722
Rakhyvel rationell 0,872
Tandkrdm hedonisk 0,712
Tandkrdm rationell 0,702
Hudkrdm hedonisk 0,814
Hudkrdm rationell 0,925

14.2 BILAGA 2 — FORSTUDIE1: MEDELVARDEN

HEDONISK/RATIONELL
Kategori Medelviirde
Parfym hedonisk 4,81633
Parfym rationell 3,70833

Rakhyvel hedonsik 2,01389
Rakhyvel rationell 5,55102
Tandkrim hedonisk 2,36054
Tandkrim rationell 6,39456
Hudkréam hedonisk 3

Hudkrdm rationell 4,61905

14.3 BILAGA 3 — FORSTUDIE 2: CRONBACH’S ALPHA

Frigebatterier Cronbach's Alpha Crest Cronbach's Alpha Dorco Cronbach's Alpha Gillette Cronbach's Alpha Pepsoden
Positiv instéllning till VM 0,975 0,99 0,95 0,964
Varumérkeskunskap 0,973 0,983 0,518 0,363
Likvérdighet mellan produkterna 0,883 0,923 0,815 0,866
Uppfattad storlek pa prisskillnad 0,976 0,968 0,922 0,937
Rattvist pris 0,979 0,984 0,933 0,986
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14.4 BILAGA 4 — RESULTAT FORSTUDIE 3

Variabel Medelviirde Dorco Medelvirde Gillette Signifikansniv
VM instillning 3,2529 5,5632 p<0,05
Varumirkeskdnnedom 1,7931 6,4483 p<0,05
Uppfattad likhet i funktion 4,9462 4,7241 p>0,05
Uppfattad storlek pa prisskillnaden 4,3563 4,9462 p>0,05
Riittvist pris 2,4828 2,7104 p>0,05
Variabel Medelviirde Crest Medelviirde Pepsodent Signifikansniv
VM instillning 4,2366 5,1505 p<0,05
Varumirkeskdnnedom 1,871 6,2258 p<0,05
Uppfattad likhet i funktion 4,7419 5,0726 p>0,05
Uppfattad storlek pa prisskillnaden 2,9785 2,8778 p>0,05
Rattvist pris 3,2796 3.2903 p>0,05

14.5 BILAGA 5 — FORSTUDIE 3: KARTLAGGNING AV
TANDKRAMER

Produktkategori: Tandkrim

Detaljist Dam Herr Prisskillnad Procentuellskillnad
Apoteket hjirtat

Produkt Colgate Max Protection Caries Colagte Caries Kontroll

Pris 29,90 kr 19,90 kr 10 kr 50,3%
Produkt Hjértat Sensitive tandkram Hjértat Classic tandkram

Pris 24,90 kr 24,90 kr 0 kr 0,0%
Apoteket AB

Produkt Apotekets Sensitive Devine Apoteket Classic

Pris 19,50 kr 19,50 kr 0 kr 0,0%
Produkt Dentipro Tandkram Sensitive Dentipro Tandkram Sensitive

Pris 21,38 kr 21,38 kr 0 kr 0,0%
Kronans Apotek

Produkt Zendium Sensitive Zendium Cool Mint

Pris 29 kr 29 kr 10 kr 0,0%
Apoteksgruppen

Produkt Zendium tandkrdam sensitive Zendium classic flour

Pris 29 kr 29 kr 0 kr 0,0%
Apotea AB

Produkt Oral 3D white luxe glmorous shine Oral 3D white luxe perfection

Pris 34 kr 37 kr -3 kr -8,1%
Produkt Pepsodent Sensitive Extra Pepsodent Super Flour

Pris 22 kr 17 kr 5 kr 29.4%
Produkt Weleda Ratania tandkram Weleda Herbal Gel tandkram

Pris 49 kr 49 kr 0 kr 0,0%
Lyko Retail AB

Produkt Oral B 3D White Lux Brilliance ~ Oral B Compelte Extra White

Pris 29 kr 19 kr 10 kr 52,6%
Genomsnitt 29 kr 27 kr 3,20 kr 8,3%

Produkterna finns inte tillgingliga i Life, The Body Shop och MM sports:s sortiment och Llloyds Apotek erbjuder ej e-handel.
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14.6 BILAGA 6 — FORSTUDIE 3: KARTLAGGNING AV RAKHYVLAR

Produktkategori: Rakhyvlar

Detaljist Dam Herr Prisskillnad Procentuellskillnad
Apoteket hjirtat
Produkt Venus Embrace Sensitive rakhyvel Gilette Fusion Manual rakhyvel
Pris 179 kr 99 kr 80 kr 80,8%
Produkt Venus Embrace sensitive rakblad ~ Gilette Fusion Manual Rakblad
Pris 229 kr 129 kr 100 kr 77,5%
Apoteket AB
Produkt Venus Gilette Divine Gillette Proglide Manual
Pris 179 kr 239 kr -60 kr -25.1%
Produkt Gillette Venus divine Gillette Proglide Flex hyvel
Pris 139 kr 129 kr 10 kr 7,8%
Kronans Apotek
Produkt Venus Embrace Sensitive Gillette Proglide Manual
Pris 249 kr 239 kr 10 kr 4,2%
Apotea AB
Produkt Bic Soleil Bella 3 st Bic Flex Comfort 3 st
Pris 59 kr 65 kr -6 kr -9,2%
Lyko Retail AB
Gilette Venus Breeze Gilette Fusion Proglide Flex manual

189 kr 156 kr 33 kr 21,2%

Genomsnitt 175 kr 151 kr 23,86 kr 15,8%

Produkterna finns inte tillgingliga i Apoteksgruppen, Life, The Body Shop och MM sports:s sortiment och Llloyds Apotek
erbjuder ej e-handel.

14.7 BILAGA 7 — HUVUDSTUDIE 1: CRONBACH’S ALPHA

Cronbachs Alpha Huvudstudie 1

Dorco Crest

Variabler Samma pris Rosa pris Samma pris Rosa pris

Kopintention 0,9300 0,9710 0,9590 0,9010
Attityd till produkten 0,9540 0,9690 0,9540 0,9400
Attityd till varuméirke 0,9120 0,9770 0,9580 0,9790
Attityd till skonhetsbutiken 0,9390 0,9780 0,9740 0,9590
Upplevd kavlitet 0,8680 0,9190 0,9220 0,8930
Prisrimlighet 0,9360 0,9370 0,9730 0,9160
Reaktans 0,8990 0,9210 0,9160 0,8470
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14.8 BILAGA 8 — HUVUDSTUDIE 1: REGRESSIONSANALYSER

Regressionsmodell képintention
Regressionsanalys med kopintention som beroende variabel.
Dorco och Crest- Rosa pris

Variabel B Standardfel B t p-vérde
Konstant -0,458 0,458 -1,002 0,319
Produktattityd 0,785 0,101 0,633 7,763 0,000

R2=0,401 Justerad R2=0,394

Regressionsmodell produktattityd
Regressionsanalys med produktattityd som beroende variabel.
Dorco och Crest- Rosa pris

Variabel B Standardfel B t p-vérde

Konstant 1,099 0,549 2,004 0,048
Kvalitet 0,627 0,109 0,514 5,767 0,000
Prisrimlighet 0,146 0,087 0,150 1,677 0,097

R2=0,293 Justerad R2=0,277

14.9 BILAGA 9 — HUVUDSTUDIE 1: KORRELATIONSANALYSER
PRISRIMLIGHET

Korrelationsanalyser Prisrimlighet
Korrelationsanalyser mellan prisrimlighet och nedanstaende varumérkesattribut samt intentioner.

Dorco-kénskodad Rosa pris Crest- ej konskodad Rosa pris
Varumérkesattribut Dorco r P-viirde Varumirkesattribut Dorco r P-virde
Riittvist 0,495 0,001 Rittvist 0,193 0,188
Inspirerande 0,252 0,099 Inspirerande 0,134 0,363
Kreativt 0,207 0,178 Kreativt 0,123 0,403
Jamlikt 0,443 0,003 Jamlikt 0,287 0,048
Trovérdigt 0,273 0,112 Trovérdigt 0,082 0,58
Varumirkesattribut sb.se Varumirkesattribut sb.se

Riittvist 0,333 0,027 Rittvist 0,182 0,216
Inspirerande 0,098 0,525 Inspirerande 0,166 0,260
Kreativt 0,069 0,656 Kreativt 0,252 0,083
Jamlikt 0,352 0,019 Jamlikt 0,031 0,835
Trovirdigt 0,195 0,019 Trovirdigt 0,086 0,563
Attityd till Dorco 0,177 0,251 Attityd till Crest 0,079 0,592
Attityd till skonhetsbutiken.se -0,144 0,349 Attityd till skonhetsbutiken.se 0,076 0,606
Rekom. inte handla hos sb.se 0,282 0,294 Rekom. inte handla hos sb.se 0,165 0,262
Sprida negativ WOM 0,09 0,559 Sprida negativ WOM 0,171 0,245
Framtida kép hos konkurrent -0,091 0,558 Framtida kop hos konkurrent -0,070 0,638
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14.10 BILAGA 10 — HUVUDSTUDIE 1: MEDELVARDESANALYSER
MELLAN KONSKODAD OCH KONSNEUTRAI PRODUKT

Medelvirdesanalyser - konskodad och kénsneutral produkt
Oberoende T-test mellan produktpresentationer med samma pris/ rosa pris och nedanstdende undersokta variabler.

Konskodad produkt (Dorco) Konsneutral produkt (Crest)

Samma pris Rosa pris P-virde Samma pris  Rosa pris P-vérde
Produkteffekter
Ickepris-faktorer
Upplevd kvalitet 3,9015 4,1515 0,3440 3,7778 4,5034 0,0080
Attityd till produkten 4,2348 4,6894 0,1460 3.8472 3,9252 0.8030
Kopintention 2,6515 3,1591 0,2470 2,8542 2,6319 0,520
Prisfaktorer
Prisrimlighet 5,3864 3,1439 0,0000 5,1458 3,0340 0,0000
Virde for pengarna 4,2045 3,3918 0,4090
Varumiirkeseffekter
Reaktans 1,5985 3,1250 0,0000 1,9479 3,1463 0,000
Attityd till produktvarumirke 3,8409 3,6061 0,2650 3,9097 3,8435 0,7920
Varumérkesattribut
produktvarumérke
Riittvist 4,0682 2,3182 0,0000 3,4375 2,6735 0,0110
Inspirerande 2,6591 2,8409 0,5630 2,8750 2,6939 0,5420
Kreativt 3,0000 2,7045 0,3500 3,0625 2,6327 0,1540
Jamlikt 3,8804 2,1136 0,0000 3,3542 2,4490 0,0040
Trovérdigt 3,6136 3,0227 0,0640 3,3542 3,0000 0,2680
Detaljisteffekter
Attityd till skonhetsbutiken.se 4,2803 4,0758 0,4190 3,7639 3,5986 0,5050
Varumérkesattribut
Skonhetsbutiken.se (sb.se)
Riittvist 4,0227 2,9091 0,0000 3,6250 3,1633 0,0680
Inspirerande 3,3636 3,0455 0,3160 3,1875 2.7143 0,0820
Kreativt 3,1591 3,0000 0,6170 3,2292 2,7143 0,0430
Jamlikt 4,0000 2,8182 0,0010 3,3542 3,0816 0,2480
Trovirdigt 4,2500 3,5000 0,0190 3,5208 3,2041 0,2800
Intentioner
Rekom. att inte handla hos sb.s 2,7273 2,9091 0,5290 2,9375 2,8163 0,7140
Sprida negativ WOM 1,6136 2,5909 0,0010 1,9167 2,9184 0,0020
Framtida kop hos konkurrent 3.5682 3,9545 0,2700 3,8333 4,4286 0,1130
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14.11 BILAGA 11 — HUVUDSTUDIE 1: MEDELVARDSANALYSER
MELLAN MAN OCH KVINNA

Medelviirdesanalyser- Man och kvinna
Oberoende T-test mellan mén och kvinnor och nedanstaende variabler.
Dorco och Crest - Rosa pris

Man Kvinna P-virde
Produkteffekter
Ickepris-faktorer
Upplevd kvalitet 4,3627 4,3158 0,8640
Attityd till produkten 3,9020 4,4852 0,0770
Kopintention 1,9118 3,4971 0,0000
Prisfaktorer
Prisrimlighet 3,1667 3,0058 0,6410
Virde for pengarna 3,5294 4,1852 0,2050
Varumiirkeseffekter
Reaktas 2,5637 3,5117 0,0010
Attityd till produktvarumirke 3,6176 3,7895 0,4930
Varumérkesattribut
Rattvist 2,5000 2,4912 0,9760
Inspirerande 3,0294 2,8246 0,4850
Kreativt 2,9118 2,8596 0,8600
Jamlikt 2,5000 2,1579 0,2420
Trovérdigt 2,9118 3,0702 0,6020
Detaljisteffekter
Attityd till skonhetsbutiken.se 3,8725 3,7836 0,7280
Varumirkesattribut
Skonhetsbutiken.se (sb.se)
Rattvist 3,1765 2,9825 0,4640
Inspirerande 3,0294 2,8246 0,4850
Kreativt 2,9118 2,8596 0,8600
Jamlikt 3,0882 2,8947 0,4550
Trovardigt 3,3235 3,3684 0,8810
Intentioner
Rekom. att inte handla hos sb.se 2,5882 3,0877 0,072
Sprida negativ WOM 2,3824 3,0526 0,046
Framtida kop hos konkurrent 3,7647 4,5088 0,044
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14.12 BILAGA 12— HUVUDSTUDIE 1:
MEDELVARDESJAMFORELSER JAMSTALLDHETSINTRESSE

Medelvirdesjimforelser jimstilldhetsintresse
Oberoende T-test mellan konsumenter som ér intresserade/inte intresserade av jamstilldhetsfragor och nedanstaende variabler.

Dorco Rosa pris Crest Rosa pris
Inte intresser Intresserad  P-vérde Inte intresserad Intresserad P-virde

Primrimlighet 4,1538 2,7204 0,023 Prisrimlighet 48333 5,333 0,334
Dorco rittvist 2,92 2,06 0,061 Dorco rattvist 3,17 3,6 0,315
Dorco jamlikt 2,69 1,87 0,072 Dorco jamlikt 3,17 3,47 0,551
Dorco inspirerande 3,92 2,39 0,028 Dorco inspirerande 2,78 2,93 0,731
Dorco kreativt 3,77 2,26 0,001 Dorco kreativt 3,11 3,03 0,864
Dorco trovardigt 3,46 2,84 0,171 Dorco trovardigt 3,28 3.4 0,807

Inga signifikanta resultat for skonhetsbutikens varumdrkesattribut for foljande test.

14.13 BILAGA 13 — HUVUDSTUDIE 2: CRONBACH’S ALPHA

Cronbachs Alpha- Huvudstudie 2

Pepsodent Gillette

Variabler Samma pris Rosa pris Samma pris Rosa pris

Kopintention 0,9320 0,9150 0,9120 0,9530
Attityd till produkten 0,9510 0,9620 0,8270 0,9430
Attityd till varumérke 0,9780 0,9620 0,9780 0,9090
Attityd till skénhetsbutiken 0,9840 0,9520 0,9570 0,9730
Upplevd kavlitet 0,9190 0,8280 0,9260 0,9630
Prisrimlighet 0,9460 0,9640 0,9740 0,9770
Reaktans 0,9210 0,8790 0,9490 0,9670
Sjélvkénsla 0,7340 0,8830 0,9070 0,8890

14.14 BI1.LAGA 14 — HUVUDSTUDIE 2: REGRESSIONSANALYSER

Regressionsmodell képintention
Regressionsanalys med kopintention som beroende variabel.
Pepsodent och Gillette- Rosa pris

Variabel B Standardfel B t p-virde
Konstant 0,421 0,48 0,878 0,383
Produktattityd 0,557 0,103 0,504 5,386 0,000

R2=0,254 Justerad R2=0,254

Regressionsmodell produktattityd
Regressionsanalys med produktattityd som beroende variabel.
Pepsodent och Gillette- Rosa pris

Variabel B Standardfel B t p-vérde

Konstant 0,509 0,326 1,56 0,122
Kvalitet 0,382 0,084 0,352 4,534 0,000
Prisrimlighet -0,038 0,068 -0,040 -0,561 0,576
Virde for pengarna 0,606 0,091 0,589 6,686 0,000

R2=0,701 Justerad R2=0,690
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14.15 BILAGA 15— HUVUDSTUDIE 2: KORRELATIONSANALYSER
PRISRIMLIGHET

Korrelationsanalys prisrimlighet
Korrelationsanalyser mellan prisrimlighet och nedanstdende variabler.

Pepsodent och Gillette- Rosa pris r P-viérde
Reaktans -0,402 0,000
Varumirkesattribut

produktvarumaérke

Riittvist 0,433 0,000
Jiamlikt 0,358 0,001
Varumiirkesatityd

produktvarumirke 0,325 0,002

Varumirkesattribut sb.se

Rittvist 0,156 0,148
Jamlikt 0,104 0,338
Rekom. inte handla hos sb.se -0,179 0,098
Sprida negativ WOM -0,061 0,575
Framtida kop hos konkurrent -0,318 0,003
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14.16 BILAGA 16 — HUVUDSTUDIE 2: MEDELVARDSANALYSER
MELLAN KONSKODAD OCH KONSNEUTRAI PRODUKT

Medelvirdesanlyser- konskodad och kdnsneutral produkt
Oberoende T-test mellan produktpresentationer med samma pris/ rosa pris och nedanstaende undersokta variabler.

Konskodad produkt (Gillete) Konsneutral produkt (Pepsodent)
Samma pris Rosapris  P-vdrde Samma pris Rosapris ~ P-virde
Produkteffekter
Ickepris-fakorer
Upplevd kvalitet 4,7778 4,9225 0,685 4,3070 4,0152 0,327
Attityd till produkten 4,7780 4,6357 0,682 4,4298 4,0152 0,254
Kopintention 2.7037 3.0930 0.390 3.2105 2.5682 0,077
Prisfaktorer
Prisrimlighet 5,0833 3,6822 0,001 4,7281 3,0909 0,000
Viirde for pengarna 4.4440 3.9535 0,149 4,4737 3,4318 0,005
Varumirkeseffekter
Reaktas 2,1157 3,3527 0,040 1,1742 1,3499 0,000
Attityd till produktvarumérke 5,3056 5,0853 0,493 4,9298 4,5530 0,302
Varumérkesattribut
produktvarumirke
Riittvist 4,1389 3,6279 0,154 3,8421 4,1591 0,319
Inspirerande 3,9167 4,0000 0,812 3,3421 3,5909 0,458
Kreativt 4,1667 4,1860 0,956 3,7632 3,9091 0,671
Jamlikt 4,1111 3.4884 0,103 3,8421 4,0682 0,540
Trovérdigt 4,8333 4,3023 0,123 4,3947 44318 0,912
Detaljisteffekter
Attityd till skonhetsbutiken.se 4,0000 4,2016 0.464 4,2895 4,2348 0.843
Varumirkesattribut
Skonhetsbutiken.se (sb.se)
Riittvist 4,2500 3,5349 0,018 3,9211 3,9318 0,974
Inspirerande 3,6111 3.8372 0,458 3,5789 4,0227 0,131
Kreativt 3,6667 3,6977 0,912 3,6316 4,1591 0,089
Jiamlikt 4,3056 3,4651 0,004 3,8947 4,0455 0,647
Trovirdigt 4,2778 3,7674 0,066 4,0263 4,2955 0,428
Intentioner
Rekom. att inte handla hos sb.. 3,639 3,907 0,823 2,553 3,455 0,019
Sprida negativ WOM 3,167 3,256 0,013 2,132 2,273 0,684
Framtida k6p hos konkurrent 1,972 2,954 0,551 3,684 3,796 0,767
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14.17 BILAGA 17 — HUVUDSTUDIE 2: MEDELVARDSANALYSER
MELLAN MAN OCH KVINNA

Medelviirdesjimforelser- Man och kvinna
Oberoende T-test mellan mén och kvinnor och nedanstdende variabler.

Egelbick Starud & Nillroth

Gillette och Pepsodent - Rosa pris

Produkteffekter
Ickepris-faktorer
Upplevd kvalitet
Attityd till produkten
Kopintention

Prisfaktorer
Prisrimlighet
Virde for pengarna

Varumiirkeseffekter
Reaktas

Varumirkesattribut
Riittvist
Inspirerande
Kreativt

Jamlikt
Trovirdigt

Detaljisteffekter
Attityd till skonhetsbutiken.se

Varumdirkesattribut
Skonhetsbutiken.se (sb.se)
Raéttvist

Inspirerande

Kreativt

Jamlikt

Troviardigt

Intentioner

Rekom. att inte handla hos sb.se

Sprida negativ WOM
Framtida kop hos konkurrent

4,4878
3,9919
2,1057

3,6829
3,5122

2,8496

4,2927
4,1463
4,3902
4,1707
4,9024

4,3415

3,8780
4,1463
4,0488
3,9024
4,0000

2,9268
2,6585
3,5854

Kvinna

4,4420
4,6159
3,4710

3,1159
3,8478

3,4601

3,5435
3,4783
3,7391
3,4348
3,8913

4,1087

3,6087
3,7391
3,8261
3,6304
4,0652

3,7391
2,5652
4,0870

P-virde

0,8920
0,0870
0,0000

0,1420
0,3430

0,0960

0,0360
0,0530
0,0600
0,0580
0,0020

0,3910

0,3970
0,1600
0,4220
0,4000
0,8330

0,0360
0,8170
0,2010
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14.18 BILAGA 18 — HUVUDSTUDIE 2:
MEDELVARDESJAMFORELSER JAMSTALLDHETSINTRESSE

Egelbick Starud & Nillroth

Medelvirdesanalyser jimstiilldhetsintresse

Oberoende T-test mellan konsumenter som ar intresserade/inte intresserade av jamstilldhetsfradgor och nedanstaende variabler.

Pepsodent Rosa pris

Inte intresserad Intresserad

Prisrimlighet 3,0000
Reaktans 3,1538
Varumairkesattribut

produktvarumérke

Riittvist 4,15
Jamlikt 4,15
Inspirerande 3,58
Kreativt 4,04
Trovirdigt 435
Attityd till produktvarumarke 4,4744
Attityd till skonhetsbutiken.se 3,8205

Inga signifikanta resultat for ovriga varumdrkesattribut och intentioner kopplade till skonhetsbutiken.se

3,2222
2,7685

4,17
3,94
3,61
3,72
4,56

4,6667
4,8333

P-virde

0,660
0,358

0,980
0,704
0,945
0,548
0,654

0,711
0,004

Gillette Rosa pris
Inte intresserad

3,8947
2,5263

3,79
4,00
3,95
4,16
4,53

4,983
3,825

Intresserad

3,5139
4,0069

3,50
3,08
4,04
421
413

5,167
4,500

P-virde

0,503
0,011

0,617
0,106
0,853
0,923
0,459

0,095
0,670
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14.19 BILAGA 19 — HUVUDSTUDIE 1 OCH HUVUDSTUDIE 2:
ENKAT

Hej,

Vi &r tva studenter fran Handelshdgskolan i Stockholm som just nu haller pa att skriva var
C-uppsats. Vi ar darfor valdigt tacksamma att du tar dig tid och fyller i var enkaét.

Da vi & noggranna med vart resultat ber vi dig att svara pa enkéten noga. Svaren ar helt
anonyma och det finns inga ratta eller felaktiga svar. Vi ar ute efter din egna uppfattning!
Fragorna i enkéten beror produkter i en fiktiv skdnhetsbutik online.

Tack for din hjalp och medverkan!

Sara & Sandra

LAS FOLJANDE INTRODUKTION NOGGRANT !

Du befinner dig inne pa skdnhetsbutiken.se, en svensk detaljist som saljer skdnhets- och
hygienartiklar online. Du &r | behov av en rakhyvel, och klickar dig in pa pa butikens
kategori "Rakhyvlar®, dér du bland annat méts av féljande sida med tva presenterade
produkter. Du observerar de tva produkterna noggrant innan ett eventuellt kop.

Fragorna som kommer att stadllas pa nastkommande sidor skall besvaras utifran att du
befinner dig | denna presenterade situation.

OBS! Notera produktbilderna noggrant

61



Egelbick Starud & Nillroth

“ snirretiutaen s C o ) ]

Skénhetsbutiken

e

KATEGORIER Kategori : Rakhyvlar s ucien T

BASTSALJARE
AKTUELLA ERBJUDANDEN
MUNVARD
Tandkrim
Munskdlj
DOFT
Parfymer
KROPP
Hand- & Fotkrim
Kroppsoljor
Deodorant
Bad & Dusch
Rakhyvlar
Intim
OVRIGT

Gillette Fusion ProGlide
156,00:-

£ 44 CECE X € XK X € ¢

Vilket varumérke ar det pa produkterna?

- satrnetathen s c o

3

Skénhetsbutiken

KATEGORIER Kategori : Rakhyvlar s et ]
BASTSALJARE
AKTUELLA ERBJUDANDEN
MUNVARD
Tandkrém
Munskalj
DOFT
Parfymer
KROPP
Hand- & Fotkrim
Kroppsoljor

Valj typ v Pris v Sortera v

Bad & Dusch
Rakhyviie Gillette Venus Breeze Gillette Fusion ProGlide

156,00:- 156,00:-

L CE L C LR S

OVRIGT

Nu kommer vi att stélla nagra fraigor om den hogra respektive den vanstra rakhyveln i
bilden ovan.
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Hur val instdmmer du med foljande pastdenden som berdr den vanstra rakhyveln?

1- 7-
Instammer Instammer
inte 2 3 4 5 6 helt
Jag vill kdpa
rakhyveln till vanster ©) O O @) O @) O
Jag kommer att képa
rakhyveln till vanster ©) O O @) O O O
Jag planerar att kdpa O O O O O O O

rakhyveln till vanster

Hur val instammer du med féljande pastdenden som berér den hégra rakhyveln?

1- 7-
Instammer Instammer
inte 2 3 4 5 6 helt
Jag vill kbpa
rakhyveln till héger O O O O O @) @)
Jag kommer att kopa
rakhyveln till héger o O ©) O O O @)
Jag planerar att kopa o) '®) '®) 0O 0 0 0O

rakhyveln till hbger

Nu kommer vi att stélla nagra frdgor om rakhyveln till vanster i bilden nedan.

T C o

E

Skénhetsbutiken

KATEGORIER Kategori : Rakhyvlar s e 1]

BASTSALJARE
AKTUELLA ERBJUDANDEN
MUNVARD
Tandkrim
Munskdlj
DOFT
Parfymer
KROPP
Hand- & Fotkram
Kroppsoljor

Bad & Dusch
Rakhyviar Gillette Fusion ProGlide
156,00:-

&E € € ik € &\ & XKLk &

OVRIGT
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Vilken &r din allmanna instalining till rakhyveln langst till vanster?

1 2 3 4 5 6 7

pdig OO OOO0OO0OO0O 6ba
Negatvn O O O O O O O Positiv
Tyckerinteom O O O O O O O tyckerom

Vilken ar din allmanna instéllning till kvaliteten pa rakhyveln till vanster?

1 2 3 4 5 6 7

Lagkvaitet O O O O O O O  Hag kvalitet
Samreangenomsnittet O O O O O O O  Battre an genomsnittet

Kommerinteattgéramigngid O O O O O O O  Kommer att géra mig ndjd

Hur upplever du vardet for pengarna pa rakhyveln till vanster?

1 2 3 4 5 6 7

Ingetvarde forpengama QO O O O O O O  Virde for pengarna

Nu kommer vi att stélla nagra fragor som berér hur de tva rakhyvlarna forhaller sig till
varandra

Vilken &r din allmanna instélining till prissattningen mellan de tva rakhyviar?

1 2 3 4 5 6 7

Obefogad O O O O O O O Befogad
orattvis O O O O O O O Rattiis
Felakigs O O O O O O O Korrekt
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Hur reagerar du nér du jamfor priset pa dessa tva rakhyvlar?

Jag blir irriterad
Far mig att vilja
undvika produkter
fran Gillette

Jag blir arg

Triggar en kénsla av
motstand inom mig

Jag blir ledsen

Jag blir besviken

Pa foljande sida kommer vi stélla nagra fragor som berér din uppfattning om varumarket

Gillette.

KATEGORIER

BASTSALJARE
AKTUELLA ERBJUDANDEN
MUNVARD
Tandkrdm
Munskdlj
DOFT
Parfymer
KROPP
Hand- & Fotkrém
Kroppsoljor

Bad & Dusch
Rakhyvlar

OVRIGT

1-

Instammer

inte alls

£ €€ € € ¢ ¢ €& ¢ L€ X ¢L

O

OO O O O

OO0 O O O O =
OO O O O O =

2
©)
®)
@)
©)
@)
©)

- snirnetatythan se

Skénhetsbutiken

Kategori : Rakhyvlar s aycien

Vil typ v Pris

Egelbick Starud & Nillroth

OO O O O O =«
OO0 O O O O-

Gillette Fusion ProGlide
156,00:-

7-
Instammer
helt

©)

OO0 O O O
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Vad ér din allmanna installning till varuméarket Gillette?

1 2 3 4 5 6 7

ONONONONONONGC
ONONONONONONGC
ONONONONONONGE

Dalig
Tycker inte om

Negativ

Hur vél instammer du med pastdendena nedan?

1-

Instammer
inte alls 2 3
Jag har mycket ®)
kunskap om Gillette
Gillette ar ett kant
varumarke for mig O o o o
Nar jag koper
rakhyvlar ar jag lojal
till varumarket O o o o
Gillette
Hur val instammer du med péastadendena nedan?
Jag uppfattar varumarket Gillette som..
1=
Instammer
inte alls 2 3 4
Inspirerande O O @) @)
Rattvist @) O O O
Kreativt @) O O @)
Jamlikt @) @) @) O
Trovardigt @) O O O

Egelbick Starud & Nillroth

Bra
Tycker om
Positiv
7-
Instammer
5 6 helt
O
O
O O O
7-
Instammer
5 6 helt
O O O
@) @) O
O O O
O O O
@) @) @)
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Pa foljande sida kommer fragor att stéllas som berér din uppfattning om e-handlaren
skdnhetsbutiken.se

“ WnErrtat e 3o - o ' B
Skénhetsbutiken
KATEGORIER Kategori : Rakhyvlar s wcim T
BASTSALJARE v
AKTUELLA ERBJUDANDEN v oe v || W] |- ¥
MUNVARD v
Tandkriim v
Munskdlj v
DOFT o d
Parfymer b
KROPP v
Hand- & Fotkrim W
Kroppsoljor b 4
Deodorant v
Bad & Dusch v
Rakhyviar i Gillette Venus Breeze Gillevte Fusion ProGlide
Intim v 156,00:- 156,00:-
OVRIGT v
Vad ér din allmanna installning till e-handlaren Skénhetsbutiken.se?
1 2 3 4 5 6 7
pdig O O OOO0OOO B
Tyckerinteom QO O O O O O O  Tyckerom
Negatvn O O O O O O O Positiv
Vad ér din allmanna installning till e-handlaren Skénhetsbutiken.se?
1- 7-
Instammer Instammer
inte alls 2 3 4 5 6 helt
Inspirerande O O O @) @) @) O
Rattvist (@) O O O O O O
Kreativt O O O @) @) O O
Jamlikt (@) O O O O O O
Trovardigt @) @) O O O O O
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Efter att ha jamfort priset pa rakhyvlarna i bilden ovan, hur ser du pa féljande

pastdenden?

Jag skulle
rekommendera andra
kunder att inte képa
produkter hos
skonhetsbutiken.se

Jag skulle sprida
negativ information
om
skénhetsbutiken.se

Jag skulle genomféra
mina framtida kép av
hygienartiklar hos en

konkurrent

1-

Instammer
inte alls 2 3 4
O O @) O
O O @) O
@) O @) O

Féljande fragor beror ditt kopbeteende.

Hur viktiga ar féljande egenskaper nér du képer rakhyviar?

Farg pa produkten
Form pé& produkten
Produktdesign
Kvalitet

Pris

Vérde for pengarna

1-

Instammer

inte alls

O

O 0000

2
O
O
O
O
O
O

O OO O0OO0OO0 =«
QOO0 000 »

Egelbick Starud & Nillroth

5 6
O @)
O @)
O @)
5 6
O @)
O @)
O @)
O @)
O @)
O @)

Jag har bra uppfattning om vad de rakhyvlar jag brukar anvanda kostar.

Instammer inte

O0O0OO0OO0O0O0

Instammer helt

7-
Instammer
helt

O

7-
Instammer
helt

O

O O O0OO0O0
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Nar jag handlar pa internet (Aven andra varor an rakhyvlar) sa brukar jag jamféra priser
mellan olika hemsidor

1 2 3 4 5 6 7
Instaimmerinte O O O O O O O Instammer helt

Nedan kommer vi att stélla nagra frdgor om dina personliga uppfattningar

Jag koper enbart hygienartiklar som ar marknadsférda till det kdn jag identifierar mig som

Instammerintealls O O O O O O O Instammer helt

Jamstalldhetsfragor &r ndgot som intresserar mig

1 2 3 4 5 6 7
Instaimmerinteals O O O O O O O Instammer helt

Jag forvantar mig att kvinnor och man betalar lika mycket for likvardiga produkter

1 2 3 4 5 6 7
Instammerinteals O O O O O O O Instammer helt

Jag anser att Sverige éar ett jamstallt land

1 2 3 4 5 6 7
Instammer inte alls O O O O O O O Instammer helt
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Efter att ha sett produkterna pa skonhetsbutiken.se, vad &r din allménna installning till

foljande pastaenden:

q-

Instdmmer
inte alls 2 3 4 5
Som helhet &r jag
ndjd med mig sjalv O O o
Jag kan gora saker 0)

lika bra som andra

Jag kénner att jag ar
vérd lika mycket som (@) @) O @) @)

andra

Vilket av foéljande pastaenden ar korrekt om den presenterade hemsidan?

QO Priset pa rakhyvlarna var samma
QO Priset pa den rosa rakhyveln till vanster var hégre
QO Priset pa den blaa rakhyveln till héger var hogre

Jag identifierar mig som

O Man
O Kvinna

Jag borien
QO Storstad (mer an 200 000 invanare)

O Mellanstor stad (mellan 50 000-200 000 invanare)
Q Liten stad (under 50 000 invanare)

Alder (T.ex 25).

Din manatliga inkomst efter skatt | kronor? (Till exempel: 20000)

7-
Instammer
helt

O

O
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14.20 BILAGA 20 — FORSTUDIE 1: ENKAT

Hej,
Vi &r tva studenter fran Handelshégskolan i Stockholm som just nu skriver var
kandidatuppsats. Vi skulle verkligen uppskatta om du ville svara pa var enkat till var

forstudie, som tar ungefér 2 minuter att besvara.

Svaren &r helt anonyma och det finns inga rétta eller felaktiga svar. Vi &r ute efter din egna
uppfattning!

Med vénlig halsning,

Sara & Sandra

Anvander du en produkt i féljande kategori som ar specifikt anpassad for ditt kén?

Till exempel: Ifall du identifierar dig som en kvinna, anvander du d& en rakhyvel som &r
marknadsfért till ditt kén?

nog 2 3 4 5 &AM
Deodorant O @) O O O O ®)
Parfym O (@) @) ) O O O
Rakhyviar O O O O @) O O
Tandkram O O O O @) O @)
Hudkrém O O O @) @) O O
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| denna del av enkéten ska ni tdnka p& de produkter ni tillfrégas om i en generell mening,

det vill séga hur er allménna uppfattning om produkten &r.

Hur upplever du produkten deodorant?

2

alls

1-Inte

Rolig

Spéannande

Harlig

Funktionell

Hur upplever du produkten parfym?

2

1-Inte
alls

Rolig

Funktionell

Praktisk

Hur upplever du produkten rakhyvel?

1-Inte
alls

Rolig

Spédnnande

Harlig

Funktionell

Praktisk
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Hur upplever du produkten tandkram?

1-Inte 7=

alls 2 3 4 5 6 Mycket
Rolig (0] O O O @) O O
Spénnande O O O O O O O
Harlig O O O O ©) O O
Funktionell @] (@) @) @) O © @]
Nédvandig (@] O O O @) O O
Praktisk (@) @ O O @) O O

Hur upplever du produkten hudkram?

1-Inte 7-

alls 2 3 B 5 6 Mycket
Rolig ) O O O 0] O O
Spénnande (0] @) O O o) O @)
Harlig o} O O O O O O
Funktionell o) O @) O @) O O
Noédvandig 0] O O O O O O
Praktisk 0] O O O @) O O

Jag identifierar mig som

O Man
O Kvinna
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14.21 BILAGA 21 — FORSTUDIE 2: ENKAT

Hej,
Vi &r tva studenter frAn Handelshogskolan | Stockholm som just nu skriver var
kandidatuppsats. Vi skulle verkligen uppskatta om du ville svara pa var enkt till var

férstudie, som tar ungefér 5 minuter att besvara.

Svaren &r helt anonyma och det finns inga rétta eller felaktiga svar. Vi &r ute efter din egna
uppfattning!

Enkéten bestar av fragor till fyra olika produktbilder. Vi skulle verkligen uppskatta ifall ni
besvarar fragorna till alla bilder!

Med vanlig héalsning,

Sandra & Sara

Vi kommer nu att stélla nagra frdgor om produktbilden nedan

| Produkt 1 Produkt 2

Pepsodent Sensitive Extra Pepsodent Super Fluor
75 ml 75 ml
22,00:- 19,00:-
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Vilken &r din allménna instéllning till Pepsodent?

1 2 3 4 5 6 7

pdigg O O OOO0OOO bBa
Negait O O O O O O O Positivt
oglar O O O O O O O aillar

Hur vél instdmmer du med pastdendena nedan?

1- 7-

Instammer Instdmmer
inte alls 2 3 R 5 6 helt
DO ©O o o o o o o©
Pepsodent
anwumaiey O O O O O O O
mig
Nar jog kdper
e ol O O O o o o
Pepsodent

Hur vél instammer du med pastdendena nedan?

1- 7-
Instammer Instadmmer
inte alis 2 3 4 5 6 heit

Produkt:(nv:,idbﬂden

ovan &r li iga nér

det kommer W deras O © o o o © o
funktion

Produkterna i bilden

tommeriigens © 2O O O O O O

produktdesign

el
Shiws 0 0 0 0 0 o o
kvalitet

Produkterna bilden

owiikin® 6 0 0 O O O O

smak
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Hur vél instdmmer du med pastiendet nedan:
(Substitut = En produkt som kan ersétta en annan)

1-
Inst&mmer
inte alls 2 3 4 5 6

Produkt 1 ar ett

;uwnu 1ill produkt o] O (@) o] (@] (o}

P4 en skala 1-7, hur uppfattar du prisskilinaden mellan produkterna?

1 2 3 45 6 7
ten OOOOOOO st
omérkbar O O O O O O O  Mariver
ovetydig O O O O O O O Betydig

P& en skala 1-7, vad anser du om prisséttningen pé produkt 1?7

1 2 3 4 5 6 7
otist O O O O O O O Rattvist
ogilr O OO OOOO ailar
Negatt O O O O O O O Positit

Jag identifierar mig som

O Man
QO Kvinna

Egelbick Starud & Nillroth
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14.22 BILLAGA 22 — PRODUKTPRESENTATIONER HUVUDSTUDIE

1

Crest konsneutral produktpresentation, samma ptis

KATEGORIER

BASTSALJARE
AKTUELLA ERBJUDANDEN
MUNVARD
Tandkrdm
Munskélj
DOFT
Parfymer
KROPP
Hand- & Fotkrim
Kroppsoljor
Deodorant
Bad & Dusch
Rakhyvlar
Intim
OVRIGT

£: €€ 4 & G € AR & 4

o sASnhetatutien. s

Skéonhetsbutiken

Kategori : Tandkrdm s scken

vailj typ v Pris

Crest 3D White Brilliance
‘Toothpaste
116g
39,00:~

Crest kénsneutral produktpresentation, olika pris

KATEGORIER

BASTSALJARE
AKTUELLA ERBJUDANDEN
MUNVARD
Tandkrim
Munskalj
DOFT
Parfymer
KROPP
Hand- & Fotkrim
Kroppsoljor
Deodorant
Bad & Dusch
Rakhyvlar
Intim
OVRIGT

€ K KRR LR

= shinhetabutiven s

Skénhetsbutiken

Kategori : Tandkram s wcken

vl typ e Pris

° +
L L}
Sortera v
Crest 3D White Luxe
Toothpaste
1169
39,00:-
° +
o s
Sortera v

Crest 3D White Brilliance
Toothpaste
116g

50,00:-

Crest 3D White Luxe
Toothpaste
116g
39,00:-

77



Dorco kénskodad produktpresentation, samma pris

KATEGORIER

BASTSALJARE
AKTUELLA ERBJUDANDEN
MUNVARD
Tandkrdm
Munskalj
DOFT
Parfymer
KROFPP
Hand- & Fotkrim
Kroppsoljor
Deodorant
Bad & Dusch
Rakhyvlar
Intim
OVRIGT

& G K KRR

" shinhetabutioen se

Skénhetsbutiken

Kategori : Rakhyvlar s sycien

Valjtyp o Pris

Egelbick Starud & Nillroth

Gillette Venus Breeze
156,00:-

Gillette Fusion ProGlide
156,00:-

Dorco kénskodad produktpresentation, olika pris

KATEGORIER

BASTSALJARE
AKTUELLA ERBJUDANDEN
MUNVARD
Tandkrdm
Munskalj
DOFT
Parfymer
KROPP
Hand- & Fotkrim
Kroppsoljor
Deodorant
Bad & Dusch
Rakhyvlar
Intim
OVRIGT

£ K¢ €4 €€ ¢ XA

- skirhetatutien s

Skénhetsbutiken

Kategori : Rakhyvlar :s sycien)

vailj typ v s

Gillette Venus Breeze
176,00:-

Gillette Fusion ProGlide
156,00:-
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14.23 BILAGA 23 — PRODUKTPRESENTATIONER HUVUDSTUDIE
2

Pepsodent konsneutral produktpresentation, samma pris

= sntnratssutaan se S ° .

Skionhetsbutiken

KATEGORIER Kategori : Tandkrdm sss cocien -

BASTSALJARE
AKTUELLA ERBJUDANDEN
MUNVARD
Tandkrim
Munskélj
DOFT
Parfymer
KROPP
Hand- & Fotkrim

valj typ v Pris v Sortera v

Kroppsoljor
Deodorant
Bad & Dusch
Rakhyvlar
Intim
OVRIGT

Pepsodent Sensitive Extra Pepsodent Super Fluor
75 ml 75ml

17,00:- 17,00:-

€€ i K €€ € €& €K% ¢ €%

Pepsodent konsneutral produktpresentation, olika pris

[pre———— e oLt o s

Skéonhetsbutiken

KATEGORIER Kategori : Tandkrdm (ss seren -

BASTSALJARE
AKTUELLA ERBJUDANDEN
MUNVARD
Tandkrim
Munskalj
DOFT
Parfymer
KROPP
Hand- & Fotkrim

Vailj typ v Pris v Sortera v

Kroppsoljor
Deodorant
Bad & Dusch
Rakhyvlar
Intim
OVRIGT

Pepsodent Sensitive Extra Pepsodent Super Fluor
T5ml 75ml

22,00:- 17,00:-

" g T B¢ € ¢ € € €
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Gillette konskodad produktpresentation, olika pris

= satrratasuthen s G 0,65

Skénhetsbutiken

KATEGORIER Kategori : Rakhyvlar ss sscien am

BASTSALJARE
AKTUELLA ERBJUDANDEN
MUNVARD
Tandkrim
Munskdlj
DOFT
Parfymer
KROPP
Hand- & Fotkrim
Kroppsoljor
Deodorant
Bad & Dusch
Rakhyvlar
Intim
OVRIGT

Valj typ v Pris Vv Sortera v

Gillette Venus Breeze Gillette Fusion ProGlide
176,00:- 156,00:-

$ €6 L LK £ K L €¢ ¢ <K

Gillette konskodad produktpresentation, samma pris

- Sadrhetatutiven se v [+ v o B

Skénhetsbutiken

KATEGORIER Kategori : Rakhyvlar s cren) L L]

BASTSALJARE
AKTUELLA ERBJUDANDEN
MUNVARD
Tandkrim
Munskdlj
DOFT
Parfymer
KROPP
Hand- & Fotkrim
Kroppsoljor
Deodorant
Bad & Dusch
Rakhyvlar
Intim
OVRIGT

valj typ v Pris v Sortera v

Gillette Venus Breeze Gillette Fusion ProGlide
156,00:- 156,00:-

€ LG € ¢ XL K
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