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Sammendrag

Denne oppgaven tar for seg fenomenet showrooming. Hensikten med studien er &
undersgkelse det moralske aspektet ved showrooming og hvordan den moralske
bedgmmelsen av fenomenet blir pavirket av nasjonaliteten til distributaren.
Studien belyser at den teknologiske utviklingen og digitaliseringen bidrar til
endringer i forbrukernes kjgpsatferd, og showrooming har blitt en mer utbredt
metode for forbrukere a utforske produkter og priser far de tar beslutninger.

Problemstillingen lyder som falger:

“Hvordan blir den moralske bedemmelsen av showrooming pavirket av hvilke

land som er distributer av varen?”’

Basert pa relevant teori og antagelser ble det formulert fem hypoteser for &
besvare problemstillingen. Resultatene av studien gir ingen stgtte til noen av
hypotesene, men det er identifisert trender som peker i retning av hypotesene (fire
av fem). Vi har utfert studien med 336 deltakere for & hente inn informasjon. |
studien ble deltakerne presentert for tre ulike scenarioer hvor Petter benytter seg
av showrooming fra tre ulike distrubutgrland. Gjennom eksperimentet ble det
undersgkt hvordan deltakerne oppfattet ulike aspekter knyttet til moral og etikk, i

sammenheng med den hypotetiske situasjonen.

Vare undersgkelser indikerer at den moralske bedgmmelsen av showrooming ikke
pavirkes i signifikant grad av hvilke land som er distributer av varen. Resultatene
viser at showrooming betraktes som en skadelig og umoralsk kjgpsatferd,
samtidig som det vurderes som en normal praksis. Dette gjor at deltakerne
sannsynligvis evaluerer showrooming som mindre umoralsk pa grunn av
oppfatningen om at “alle gjor det”, altsa den subjektive normen. Studien gir
verdifull innsikt i det moralske aspektet ved showrooming og utfordringene
knyttet til 2 bedgmme denne typen forbrukeratferd. Ved a bygge videre pa
funnene kan fremtidig forskning utvikle effektive strategier og tiltak for &
handtere showrooming, samtidig som man tar hensyn til forbrukernes behov og

preferanser i dagens dynamiske forbrukermarked.
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Forord

Det er med stor glede og stolthet & presentere denne bacheloroppgaven om
showrooming. Dette prosjektet markerer avslutningen pa var bachelorgrad i
gkonomi og administrasjon ved Handelshgyskolen BI, Campus Bergen. Oppgaven
er utarbeidet i lgpet av varen 2023 og har vert en lererik og berikende prosess. Vi
er takknemlig for muligheten til & tilegne oss ny kunnskap og innsikt innenfor et
relevant og interessant tema i dagens samfunn. Gjennom vart arbeid har vi
grundig undersgkt fenomenet showrooming, og analysert hvordan den moralske
bedgmmelsen av showrooming varierer basert pa distributgrens opprinnelsesland.
Denne oppgaven har ikke bare bidratt til personlig og faglig utvikling, men har
0gsa gitt oss verdifull erfaring og kunnskap som vil vere til nytte for oss videre i

vart masterstudium.

Vi gnsker & benytte anledningen til & takke var veileder Mads Nordmo Arnestad,
for inspirasjon og god radgivning gjennom hele prosessen. Hans faglige ekspertise
og veiledning har veert av uvurderlig betydning for oss. Videre vil vi rette en stor
takk til respondentene som frivillig deltok i denne studien. Uten deres deltakelse
og bidrag hadde vi ikke veert i stand til & samle inn ngdvendige data og oppna
valide resultater. Vi er takknemlige for deres tid og innsats, og haper at funnene

fra denne studien vil ha bade akademisk og praktisk betydning.

3.mai 2023
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1.0 Introduksjon

1.1 Bakgrunn for studien

De siste tidrene har vart preget av kontinuerlig utvikling innen teknologi og
digitalisering (Dutta & Mia, 2019). | 2022 var antall brukere av mobilt internett
estimert til & vaere fem milliarder, noe som indikerer at over 60 prosent av den
globale internettbefolkningen bruker mobile enheter for a veere online (Statista,
2023). Samtidig har antallet internettbrukere i verden gkt fra 3,65 milliarder i
2017 til 5 milliarder i 2022 (Statista, 2023). Tallene reflekterer en betydelig
gkning i tilgjengeligheten og bruken av de mobile enhetene pa global skala og
dette har hatt en omfattende innvirkning pa forbrukernes handlemgnstre globalt
(Smith, 2020). Netthandel har hatt en betydelig utvikling fra begynnelsen av
2000-tallet til i dag (Statista, 2021) og internett har revolusjonert forbrukernes
handlevaner (Clemons, 2017). Forbrukernes kjgpsprosess har blitt mer kompleks
og flersidig enn tidligere, som har fart til at dagens forbruk. Forhandlerne star
overfor en intensivert konkurranse som et resultat av den pagaende digitale
transformasjonen som gir forbrukeren tilgang til et bredt spekter av
valgmuligheter. Dette gir dem en unik mulighet til & utfare prissammenligninger
pa tvers av ulike nettbutikker. Tilgangen gir frihet til & velge det alternativet som
samsvarer med individuelle behov og preferanser. Dette fenomenet har en direkte
innvirkning pa priskonkurransen og resulterer i en gkning i

konkurransesituasjonen blant forhandlerne (Brynjolfsson & Smith, 2000).

@kt priskonkurranse har fart til svekket merkelojalitet og redusert
produktdifferensiering (Brynjolfsson & Smith, 2000). Forbrukernes mulighet til &
aktivt undersgke og sammenligne priser gir forbrukerne sterkere
forhandlingsposisjon og bedre innsikt i tilgjengelige priser slik at de kan ta
informerte beslutninger basert pa denne kunnskapen. Utviklingen gir forbrukerne
mer makt og pavirker deres forventninger og krav til forhandlere (Brynjolfsson &
Smith, 2000).

Nettbaserte forhandlere har opplevd fordeler som faglge av denne utviklingen. Det
gir dem mulighet til & nd ut til potensielle kunder over hele verden og motta
bestillinger dagnet rundt (Monsuwe et al., 2004). Den utvidede



BTH 36201
markedsrekkevidden gir forhandlerne en starre kundebase og gkt salgspotensial. |
tillegg har endringer i forbrukeratferd presset forhandlere til & adoptere flerkanals
strategier, hvor de benytter seg av mer enn én kanal for & markedsfare og selge
sine produkter og tjenester (Furseth, 2010; Flavian et al. 2016). Dette gir
forhandlerne mulighet til & na forbrukerne gjennom ulike kanaler og mgate deres

preferanser og behov pa en effektiv mate.

Kanalintegrasjon refererer til prosessen med & koordinere og kombinere ulike
salgskanaler og markedsfaringskanaler for a skape en semlgs og helhetlig
opplevelse for kundene (Wu et al., 2021). Pa en annen side refererer multikanal til
a bruke flere salgs-og markedsfaringskanaler samtidig for a na ut til kundene
(Furseth, 2010). Multikanal-strategien tar sikte pa & imgtekomme ulike
kundepreferanser og behov, samt & utnytte fordelene ved hver kanal. Ved a tilby
flere kanaler for salg og markedsfaring kan bedrifter na ut til et bredere publikum
og ake tilgjengeligheten. Endringene i dynamikken mellom nettbutikker og
fysiske butikker har blitt pavirket av gkningen i bruken av mobile enheter. Skillet
mellom kanalene har blitt mer utydelig, samtidig som kanalene blir gjensidig
pavirket av hverandre (Brynjolfsson et al., 2013). | litteraturen blir denne
utviklingen ofte referert til begrepet “omnikanal”, som beskriver en kombinasjon
av digitale og fysiske kanaler som tilfredsstiller forbrukernes handleopplevelse,

supplert med hgy grad av kanal integrasjon (Lazaris & Vrechopoulos, 2014).

I henhold til dagens forbrukerpreferanser er det en tendens til & foretrekke
integrerte kanaler for handel, som ofte involverer en kombinasjon av fysiske
butikker og nettbutikker (Goraya et al., 2020). En viktig faktor som muliggjer en
sgmlgs opplevelse, er hgy grad av kanal integrasjon. Dette tillater forbrukerne &
sgke etter produktinformasjon i en kanal, og deretter gjennomfare kjagpet i en
annen kanal hos en annen forhandler (Verhoef et al., 2007; Shin, 2007). Slik
forbrukeratferd er 1 litteraturen kjent som “free riding behaviour” (Telser, 1960;
Singley & Williams, 1995), og har gkt i omfang i kjglvannet av det teknologiske
skiftet i detaljhandelen. Dette skaper utfordringer for aktarene som ma tilpasse seg
forbrukeratferden og sikre sgmlgs integrasjon pa tvers av kanaler for &
imgtekomme forbrukernes behov og opprettholde konkurransekraft (Verhoef et
al., 2007; Goraya et al.,2020)
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Digitaliseringen og den gkende tilstedeveerelsen av store digitale nettbutikker har
endret forbrukeratferden, og har resultert i en endring der fysiske butikker er i ferd
med & fungere mer som et utstillings- og preve-arena for produktene (Andreassen
et al., 2018). Et kjent fenomen knyttet til denne utviklingen er “showrooming”,
hvor forbrukere oppsaker fysiske butikker for & undersgke og vurdere produkter,
men velger a gjennomfare selve kjgpet pa nett (Verhoef et al., 2007). Fenomenet
har blitt dokumentert i flere forskningsstudier, blant annet viste en amerikansk
undersgkelse at 68% av forbrukere ofte benytter seg av showrooming (Statista,
2016). Tilsvarende viser en rapport fra Postnord (2017) hvor hver tiende person i
Norden benytter seg av showrooming i 2017. Funnene understreker utbredelsen

og relevansen av showrooming som en del av moderne forbrukeratferd.

1.2 Problemstilling

Forbrukeren har gjennom historien vart drevet av motivasjon for a sikre seg best
mulig pris i forbindelse med handel. Resultatet av dette har veert en gkning i
forekomsten av showrooming i nyere tid. Et mangfold av nettbutikker, bade
nasjonale og internasjonale, har fart til at forbruker har flere valgmuligheter enn
tidligere. @kt tilgjengelighet og forbedrede vilkar for frakt og toll har gjort det
mer gkonomisk a handle internasjonalt. Dette har hatt en betydelig innflytelse pa
forbrukernes handlevaner. Malet med denne studien er & undersgke potensielle
sammenhenger mellom forbrukernes moralske vurderinger av showrooming.
Spesielt er vi interessert i & undersgke eventuelle sammenhenger mellom
forbrukernes moralske vurderinger ut fra hvilket land som selger varen. Pa

bakgrunn av dette har vi formulert fglgende problemstilling:

“Hvordan blir den moralske bedommelsen av showrooming pavirket av hvilke

land som er distributor av varen?”’

1.3 Struktur

Studien er strukturert i syv hoveddeler som er utformet for a adressere
problemstillingen. Hoveddelene omfatter en introduksjon, en innledende teori

seksjon, teori og hypoteser, metodebeskrivelse, resultater, en diskusjonsdel og til
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slutt en konklusjon. Farst og fremst presenterer oppgaven relevant teori som
bergrer det moralske aspektet ved showrooming. Videre vil det bli utarbeidet
hypoteser med hensikt a utdype oppgavens overordnede problemstilling, med
bakgrunn i teorigrunnlaget. Deretter vil hypotesene testes med tanke pa hvordan
deltakerne vurderer det moralske aspektet ved showrooming ut fra hvilke land

som er distributgr av varen.

Deretter diskuteres de metodiske tilneermingene og strategiene som er benyttet for
a besvare problemstillingen. Denne delen av studiet omfatter
forskningstilnarming, forskningsdesign, valg av metode, datainnsamling,
rekruttering og utvalg, analyse av datamaterialet, evaluering av metode med

hensyn til validitet og reliabilitet, samt handtering av etiske og juridiske aspekter.

Videre presenteres resultatene av analysen av spgrreundersgkelsen. Deskriptive
data blir presentert, etterfulgt av korrelasjonsanalyse og en test av variabler
mellom de ulike gruppene. Deretter diskuteres hovedfunnene fra resultatdelen
med en naermere analyse av teoretiske og praktiske implikasjoner, samt
begrensninger og anbefalinger for videre forskning. Til slutt fremlegges en

konklusjon som besvarer problemstillingen.

2.0 Innledende teori

2.1 Teknologisk skifte

Den prisbevisste forbrukeren har alltid veart pa sgken etter de beste tilbudene og
rabattene (Kim & Park, 2017). Tidligere var outlets en populzr destinasjon for &
sikre seg rimelige priser pa ulike produkter. Slike butikker tilbyr varer til reduserte
priser pa grunn av overproduksjon, sesongvarer eller utgatte kolleksjoner (Moore,
2020). Imidlertid har utviklingen av internett og netthandel endret forbrukernes
handlevaner, og outlets er ikke lenger den fremste destinasjonen for prisbevisste
forbrukere. Netthandel har gjort det enklere a finne tilbud og rabatter (Moore,
2020). Overgangen fra fysiske butikker til netthandel har blitt pavirket av
forandringer i livsstil og teknologi, da moderne forbrukeres hektiske livsstil har
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gjort netthandel til et enklere alternativ. Forbrukerne kan handle nar som helst og
hvor som helst (Li & Bernoff, 2011).

Tidligere var netthandel omgitt av betydelig skepsis og bekymringer blant
forbrukerne. Usikkerhet knyttet til personvern, autentisitet pa produkter og
pélitelighet av levering var noen av de fremste barrierene som begrenset
forbrukernes deltakelse i online handel (Szymanski & Hise, 2000). Imidlertid har
endringer i teknologi og tiltak fra bransjen bidratt til & redusere barrierene, og har
skapt en tillitsfull atmosfeere for forbrukerne. I dag er ikke folk like skeptisk til
netthandel som de en gang var. Fremveksten av sikkerhetsprotokoller og
krypteringsteknologier har styrket forbrukernes tillit til netthandelsplattformer
(Hajili et al, 2017). 1 tillegg har forbedret tilgang til produktinformasjon, inkludert
detaljerte beskrivelser, bilder og anmeldelser fra andre kunder bidratt til &
overvinne bekymringer knyttet til autentisitet og kvalitet pa produkter (Verma et
al., 2019).

@kt tilgjengelighet av opplysninger gjar det enklere for forbrukerne a ta
informerte beslutninger og velge palitelige nettbutikker. Logistikk og
leveringstjenester har ogsa gjennomgatt betydelige forbedringer. Rask og mer
palitelig frakt og returopplevelser, kombinert med bedre sporingssystemer har
redusert bekymringer knyttet til leveringstid og returprosesser (Bhatnagar et al.,
2000). Dette har gjort det mer attraktivt for forbrukerne a handle online, da de kan
forvente enkel og effektiv handtering av leveranser og returer. Den navaerende
reduksjonen av barrierer knyttet til netthandel har gjort det lettere for folk & stole
pa og benytte seg av netthandelsplattformer. Dette har fort til vekst i
netthandelsaktiviteten (Delafrooz et al., 2019).

Tidligere var det ofte dyrere a handle pa nett pa grunn av tilleggsutgifter som toll
og frakt. Med utviklingen av netthandel har kostnadene blitt redusert, og det er
mer kostnadseffektivt a handle varer og tjenester online. Imidlertid har
fremgangen innen global logistikk og handelsavtaler bidratt til en reduksjon i
kostnadene (Burt, 2020). Dette har gjort det mer attraktivt for forbrukere & handle
pa nett. For & redusere konverteringsbarrierer og gi nettkunder bekvemmelighet
under betalingsprosessen, er betalingsprosessen et avgjgrende trinn (Statista,

2022). Tidligere var det bekymringer knyttet til sikkerheten ved & oppgi
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betalingsinformasjon pa nettet, men med utviklingen av sikre betalingslgsninger
og krypteringsmetoder har forbrukernes tillit til netthandel gkt (Delafrooz et al.,
2019). Digitale betalingsplattformer som PayPal, Klarna, Apple Pay og Google
Pay har gjort det enkelt og trygt for forbrukere a gjennomfare transaksjoner via
nettet (Luo et al., 2021). En annen viktig forutsetning for at netthandel har endret
forbrukernes handlevaner er at forbrukeren har de samme rettighetene pa nett, pa
lik linje som i en fysisk butikk, inkludert retur- og bytteordninger (European
Consumer Centre Norway, 2019). Fordelene som er knyttet til netthandel har gkt
attraktiviteten for netthandel fremfor a handle fysisk i butikk.

2.2 Showrooming

Med fremveksten av smarttelefoner og mobile enheter har showrooming blitt en
mer utbredt forbrukeratferd. I1fglge Verhoef et al. (2015) kan showrooming
beskrives som en spesifikk form for forbrukeratferd der kunden farst undersgker
eller praver produktet i fysisk butikk, og deretter fullfgrer kjgpet online. En studie
gjennomfart av Rapp et al. (2015) viste at omtrent 40% av respondentene
foretrakk a besgke en fysisk butikk for a teste produktet fer de gjennomfarte
kjgpet online. Denne gkningen i showrooming-atferden har gjort den til et unikt
fenomen sammenlignet med tidligere forbrukeratferd. Det er mange arsaker til at

showrooming har gkt de siste arene.

Showrooming gir forbrukerne muligheten til & evaluere og teste produktene far de
bruker teknologiske enheter for @ sammenligne dem pa ulike kanaler (Sahu et al.,
2021). Dette fenomenet forer oss videre til begrepet “value co-destruction”.
Begrepet innebaerer at forbrukeren bruker fysiske butikker for a fa tilgang til
tjenester, som hjelp fra selgere, bergring, en falelse av produktet og sosialisering
for a redusere usikkerheten til produktene (Kang, 2018). Slik forbrukeratferd
poengterer at forbrukere “stjeler” ressurser fra en kanal mens de legger igjen
ressurser hos en annen (Plé & Céceres, 2010; Smith, 2013). Denne
problematikken utspilte seg hos “Loppelabbet” hvor de matte ta seg betalt for
servicen de tilbed i den fysiske butikken fordi de opplevde at en gkende grad av
kunder benyttet seg av deres service, men valgte a handle produktet pa en
konkurrerende nettside (Laplabbet, 2023).

10
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Showrooming-atferden har en seeregen moraldimensjon som skiller den fra
tidligere forbrukeratferd og kan anses som umoralsk for enkelte forbrukere.
Showrooming kan medfgre en moralsk kostnad for forbrukere, til tross for at det
er lave overgangsbarrierer fra a handle i fysisk butikk til nettbutikk. Tidligere
forskning har imidlertid satt sgkelys pa & undersgke motivasjonen bak

showrooming-praksisen blant forbrukerne (Verhoef et al., 2007).

Showrooming er drevet av ulike faktorer som motiverer forbrukerne til a
engasjere seg i denne forbrukeratferden. Ifglge Statista (2013) besgker 48% av de
som utgver showrooming fysiske butikker for & undersgke produktene uten noen
intensjon om a gjennomfare kjgpet. Elektronikk er den mest populere kategorien
for showrooming, med 63% av forbrukerne som benytter seg av denne praksisen,
etterfulgt av kleer og tilbehgr med 43% (Statista, 2013).

Mobiltelefoner og mobile enheter har gjort det mulig for forbrukeren a
sammenligne priser mens de handler, og dette blir gjort pa 50-60% av
handleturene. Statistikk viser at 45% av forbrukerne bruker telefonen underveis i
handleturen for a sjekke anmeldelser, 44% sammenligner priser, og 31% lager
elektroniske handlelister (Statista, 2013).

Showrooming har en destruktiv innvirkning pa tradisjonelle fysiske butikker. Til
tross for dette er det flere drivere bak forbrukernes motivasjon til showrooming.
Ifelge Statista (2013) er 72% av showrooming-atferden drevet av forbrukernes
motivasjon for bedre priser pa nett. Det viser seg at 45% av forbrukerne hadde
planlagt & handle pa nett far de besgkte den fysiske butikken, men gnsket &
undersgke produktet i fysisk butikk ferst (Statista, 2013). 24% av forbrukerne
utferer showrooming fordi produktet var utsolgt i butikk og 18% motiveres av a
slippe & beaere produktet hjem (Statista, 2013).

Showrooming pavirkes av ulike aktgrer som gjgr prosessen med showrooming
enklere for forbrukere. Prisforhandlingsnettsteder som Prisjakt.no og Lyst.com
sammenligner priser fra diverse aktarer og hjelper forbrukerne med a finne den
beste prisen. Forbrukerne drar nytte av showrooming pa grunn av de
konkurransedyktige prisene som tilbys av nettbaserte forhandlere for de samme

produktene som de fysiske butikkene har. Det store utvalget av tilgjengelige
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kanaler har gjort det enkelt for forbrukerne & bytte kanaler under kjgpsprosessen
(Van Bruggen et al., 2010).

Mange nettbutikker tilbyr ogsa prismatch-tjenester. For eksempel tilrettelegger
Prisjakt.no for at forbrukerne kan sammenligne priser etter at de har gjennomfert
kjgpet. Det gjar at kunden kan holde et gye med prisen pa et produkt over tid og
motta varsler pa e-post nar prisen reduseres. Dette gker forbrukernes

forhandlingsmakt og gir dem en mulighet til & sikre seg best mulig pris.

Denne tilngrmingen innen showrooming gir forbrukerne mulighet til & utforske
ulike alternativer og finne den mest gkonomiske lgsningen. Prisbevissthet og
gnsket om & oppna best mulig verdi for pengene er sterke drivere bak denne
praksisen. Ved a benytte tilgjengelige ressurser som prisforhandlingsnettsteder og

prismatch-tjenester, kan forbrukerne sikre seg gode tilbud.

2.3 Webrooming

Webrooming er en forbrukeratferd som betraktes som det “motsatte” av
showrooming, der digitale kanaler brukes far man handler i fysiske butikker
(Andrews et al., 2016; Flatian et al., 2016). | kategorien varehandel er
webrooming den mest gkende tverrkanalatferden (Flavian et al., 2016). En
undersgkelse gjennomfart i Canada viste at 76% av kundene hadde planlagt a
bruke webrooming, mens 74% hadde planlagt showrooming i lgpet av
vintersesongen (Statista, 2016). Med den gkende bruken av digitale enheter under
forbrukernes handleturer, forventes veksten av webrooming a fortsette i neer
fremtid (Proquest, 2019).

Basert pa en empirisk studie av Flavian et al. (2016) ble det funnet at webrooming
forbedrer kjgpsintensjon, tilfredshet med sgkeprosessen og tillit til valg, med
sgkelys pa informasjonsbehandling og reduksjon av usikkerhet (Proquest, 2019).
Online kundeanmeldelser spiller en sentral rolle i de positive effektene av
webrooming, og behovet for fysisk bergring gker ytterligere interessen for denne
forbrukeratferden (Proquest, 2019).
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De primare motivene for webrooming handler hovedsakelig om & skaffe
informasjon, sammenligne priser og redusere risiko. Webrooming bidrar til 4 lgse
usikkerheten knyttet til produkter som har digitale attributter. For eksempel kan
man vurdere klesprodukter grafisk pa nett, men den fysiske inspeksjonen for at

klerne passer ma gjeres i tradisjonelle butikker (Proquest, 2019).

2.4 Makrogkonomiske faktorer

Korona-pandemien

De siste arene har veert preget av uforutsette faktorer og situasjoner som har
pavirket handel bade i fysiske butikker og pa nettbutikker. En av de mest
markante hendelsene i lgpet av de siste drene er korona-pandemien, som farte til
begrensninger i tilgangen til detaljhandel over hele verden og en dramatisk gkning
I netthandel. Fysiske butikker ble sterkt bergrt, og lannsomheten falt drastisk
(Hwang et al., 2020). Pa den andre siden opplevde nettforhandlere gkt salg som et
resultat av overgangen fra fysisk handel til netthandel (Torry 2020). | lgpet av den
farste nedstengingen i 2020 falt salget i fysiske butikker med 70%, samtidig som
nettbutikkene nesten doblet salget (Flender, 2021).

Ifalge studien «Omnichannel forhandlerens data» av Hwang et al. (2020) har
pandemien endret forbrukerens generelle preferanser nar det gjelder shopping.
Korona-pandemien har fert til at flere forbrukere na foretrekker netthandel
fremfor fysisk handel. Mange forbrukere benyttet seg av netthandel under
pandemien for & unnga smittefare. | tillegg var netthandel det eneste alternativet
for dem i karantene eller nar butikkene var stengt. Nedstengninger og sosial
distansering farte til reduserte utgifter utenfor hjemmet, og dermed gkte forbruket
til forbruksvarer (Statista, 2022). Frekvensen av netthandel har gkt blant
eksisterende nettbutikker og nye kunder. En annen studie utfart under pandemien
viste at forbrukere planla 4 fortsette med netthandel selv etter gjenapningen av
fysiske butikker (Arora et al, 2020). Denne studien omfattet forbrukeratferd i 45
land og indikerte en betydelig gkning i bruken av digitale tjenester og
lavkontakttjenester i arene som kommer. Det kan antas at den gkende preferansen

for netthandel vil fare til en gkning av showrooming-atferden i fremtiden.

Krig i Ukraina, gkende strampriser og hgy inflasjon
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Krigen som brgt ut i Ukraina i februar 2022 (Smith, 2022), og de pafglgende
utfordringene med gkende strempriser og hay inflasjon (Johnson, 2022) har fatt
betydelige konsekvenser. Politiske konflikter av denne typen har en direkte
innvirkning pa gkonomien, handelen og forbrukernes adferd. Under slike
omstendigheter viser forbrukerne en tendens til & vaere mer forsiktige med
pengebruken, og foretrekker & opprettholde sin gkonomiske trygghet. Dette kan
resultere i en nedgang i nettshopping og impulsivt forbruk (Johnson, 2022). | 2022
opplevde netthandelen for farste gang pa lenge en negativ vekst, ifglge Statista
(2022).

@kende strampriser har en innvirkning pa forbrukernes gkonomi og deres evne til
a handle pa nettet. Hayere strgmpriser kan fare til gkte driftskostnader for
bedrifter, og den ekstra byrden kan bli viderefart til forbrukerne gjennom hgyere
priser pa varer og tjenester. Dette kan pavirke forbrukernes gnske om a handle pa
nett og deres evne til & finne gode tilbud og priser (Johnson, 2022). Samtidig kan
hgy inflasjon pavirke nettshopping ved a redusere forbrukernes kjgpekraft og
begrenser deres muligheter til & handle. Forbrukerne blir sannsynligvis mer
prisbevisst, og dette kan pavirke nettbutikkers salgsaktivitet og evnen til &
tiltrekke nye kunder. Ifglge Statista (2022) kan den globale veksten reduseres med
1 til 2 prosent som faglge av krigen i Ukraina. Selv om Russland og Ukraina utgjer
rundt 2% av den globale handelen (Statista, 2022), er de viktige leverandgrer av
landbruksvarer for enkelte land, og dette kan fare til ekstra press pa

forsyningskjeden.

Forbrukernes motivasjon for showrooming kan gke i lys av krigen i Ukraina og
redusert gkonomisk trygghet. Forbrukerne vil trolig bli mer motivert til & finne de
beste prisene og tilbudene (Leong et al., 2019). Den gkonomiske nedgangen og
usikkerheten kan gjgre at forbrukerne er mer tilbgyelige til & vaere prisbevisste og
ta mer informerte beslutninger (Gao et al., 2020). Dette kan oppmuntre dem til &
benytte seg av showrooming for & undersgke og sammenligne priser mellom ulike
nettbutikker for de tar en endelig beslutning om kjgp (Leong et al., 2019).
Gjennom showrooming vil forbrukerne fa muligheten til a dra nytte av de lavere
prisene som tilbys pa nettet og samtidig sikre seg mest mulig verdi for pengene
sine (Statista, 2022)
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Global eCommerce revenue forecast in billion USS

— ——

. 1
. Growth | Weakening |
+17.6% old factors N 3.8% factors |
l r 4229 - forecast +3.0%) i r i
+241% 3.840 | E' before : 1 — |
L B No;;;‘lzber ——— ! !
3,265 i -3.6% i
| |
| 1
2630 6.5% ! — :
i ]
I I
l -14% |
— i !
new forecast | — i
November | i
2022 ! -2.8% 8

3 -

— Online Increased Friction COVID- Inflation Consumer Supply- Recession Total
shift ~ consumer  re- 194 confidence® chain (Unemploy-
201 9 2020 2021 2022e spending® duction’® issues ment)

Figur 1: Global eCommerence revenue forecast in billion US$

2.5 Moral

I det kommende avsnittet vil ulike teoretiske perspektiver bli presentert for &
undersgke den moralske siden ved showrooming. Showrooming kan betraktes
som en handling som vekker etiske og moralske spgrsmal, da den innebzrer

utnyttelse av en butikkens infrastruktur uten a betale for tjenestene.

2.5.1 Moralske falelser

Moral refererer til prinsipper, verdier og normer som guider individets eller
samfunnets oppfatning av rett og galt, godt og darlig, og som styrer deres atferd
og handlinger (Stanford Encyclopedia of Philosophy, 2023). Det omfatter etiske
betraktninger som tar hensyn til hvordan man bgr handle i ulike situasjoner basert
pa idealer om rettferdighet, plikt, omsorg, dyd og andre relevante faktorer

(Encyclopedia of Philosophy, 2023).

Moralske falelser spiller en sentral rolle i var oppfatning av rett og galt, og
pavirker var atferd og handlinger i etiske betydningsfulle situasjoner (Tangney &
Dearing, 2002). Ifglge Jonathan Haidt (2003), en ledende forsker innenfor
moralpsykologi, defineres moralske falelser som faglelsen som er knyttet til
interessene eller velferden for samfunnet som en helhet, eller i det minste for
andre enn «dommeren». Fglelser setter et individ inn i en motiverende og kognitiv
tilstand, som gir en gkt tendens til 4 engasjere seg i bestemte malrelaterte
handlinger (Haidt, 2003). Moralske falelser kan pavirke mennesker til a utfare

riktig moralsk adferd, i tillegg til & motivere atferdsmessige reaksjoner pa ens

15



BTH 36201
egen og andres moralske atferd (Tangney & Dearing 2002, referert i Turner &
Stets, 2006). Moralske falelser er viktige fordi de bidrar til at folk overholder
regler og opprettholder den sosiale ordenen (Haidt, 2003). De «moralske
folelsene» blir ofte ansett som skam, skyldfglelse, sympati og empati (Tangney &
Dearing 2002, referert i Turner & Stets, 2006).

Det har de siste tiarene vaert en gkt oppmerksomhet rettet mot det moralske
aspektet ved produksjonsforholdene og verdikjeden til selskapers produkter. Flere
kjente motehus har blitt kritisert og statt ovenfor kampanjer pa bakgrunn av
darlige forhold knyttet til produksjonen av deres produkter. Blant de merkene som
har veert en gjenstand for debatt de siste arene pa grunn av uakseptable forhold i
fabrikkene, finner vi Hennes & Mauritz (Hickman, 2010), Mango og Primark
(Clean Clothes Campaign, 2022). Dette har fart til innfaring av nye lover og

strengere oppfelging av selskapene.

Flere organisasjoner er aktivt engasjert i arbeidet med & forbedre forholdene
knyttet til produksjon og verdikjeder. Blant organisasjonene finner vi Amnesty
International og Walkfree. Walkfree er en internasjonal menneskerettighetsgruppe
som har som mal & bekjempe moderne slaveri i alle former (Walkfree, 2023).
Amnesty International arbeider for frihet, likeverd og rettferdighet for alle
mennesker (Amnesty, 2018). Organisasjonene bidrar til & sette sgkelys pa

arbeidsforholdene og menneskerettighetene knyttet til selskapets produksjon.

Et konkret eksempel pa en lov som er etablert som falge av slike hendelser er den
nye apenhetsloven som tradte i kraft i Norge i juli 2022 (Forbrukertilsynet, 2023).
Apenhetsloven har som forméal & fremme respekt for menneskerettigheter og
anstendige arbeidsforhold i virksomheter, samtidig som den sikrer allmennheten
tilgang til informasjon (Forbrukertilsynet, 2023). Loven gir forbrukere rett til &
innhente informasjon angdende produktets opprinnelse og eventuelle skader som
kan ha oppstatt i forbindelse med produksjonsprosessen, dette gjelder dersom
selskapet har mer enn 50 ansatte og har over 50 millioner i inntekt. Walkfree
jobber for a skape apenhet rundt arbeidsforhold, og dette har hatt en direkte

innvirkning pa det moralske aspektet ved handel (Walkfree, 2023).
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Den gkende oppmerksomheten rundt det moralske aspektet knyttet til selskapers
handlinger har en betydning for var problemstilling om showrooming, bade
nasjonalt og internasjonalt. Det understreker viktigheten av a ta hensyn til
moralske sparsmal og forbrukernes bevissthet om produksjonsforholdene bak

produktene de velger a kjape.

2.5.2 Skam

Skam er en av de falelsene som er nart knyttet til vart moralske kompass.
Titelbaum (2017) beskriver i Stanford Encyclopedia of Philosophy at skam er en
kompleks og ofte ubehagelig falelse som oppstar nar vi ikke faler oss tilfreds med
oss selv pa grunn av en opplevd en handling som strider mot vare indre verdier.
Studier har vist at skam kan fare til at vi tar ansvar for vare handlinger, sgker
tilgivelse og forsgker a gjenopprette vart moralske image (Tangney & Dearing,
2022). Skam kan ogsa bidra til & opprettholde sosiale normer og verdier ved &
pavirke var atferd i forhold til hva som er akseptert eller ikke akseptabelt i
samfunnet (Haidt, 2003).

Skam er en falelse som kan knyttes opp til var problemstilling pa flere mater. |
konteksten av showrooming kan skam oppsta nar en forbruker opplever en indre
konflikt mellom egne moralske prinsipper og handlingen med a undersgke

produkter i en butikk for deretter a kjgpe dem online hos en konkurrent.

2.5.3 Theory of Planned Behavior (TPB)

Teorien om planlagt atferd er et teoretisk rammeverk som brukes til & forklare og
forutsi menneskelig atferd, spesielt i forhold til intensjoner og beslutninger. Ifglge
Ajzen (1991), som er opphavsmannen til Theory of Planned Behavior, er TPB
basert pa tre hovedkomponenter som pavirker en persons intensjon om a utfgre en

bestemt atferd: holdninger, subjektive normer og opplevd atferdskontroll.

Holdninger viser til en persons positive eller negative vurderinger av en spesifikk
atferd (Ajzen, 1991). Subjektive normer omfatter et individs oppfatning av sosiale
normer og forventninger knyttet til atferden (Ajzen, 1991). Den tredje

komponenten i TPB er opplevd atferdskontroll og refererer til en persons
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oppfatning av hvor mye kontroll de har over & utfgre den aktuelle atferden (Ajzen,
1991).

Ifalge TPB vil samspillet mellom de tre komponentene pavirke en persons
intensjon om a utfare en bestemt atferd. Det er verdt & merke seg at intensjonen er
en viktig prediktor for faktisk atferd, likevel garanterer det ikke ngdvendigvis en
handling (Ajzen, 1991; McEachan, Conner, Taylor, & Lawton, 2011). Fishbein og
Ajzen (2010) argumenterer for at individets vurdering av en spesifikk atferd i stor
grad pavirkes av positive holdninger til atferden, sosialt press for a utfare atferden

og oppfatningen av at atferden er under ens kontroll.

Theory of planned behaviour

Subjective
Norm

Perceived
Behavioral
Control

Figur 2: Theory of planned behavior

2.5.4 Geografiske brands

Geografiske brands er brands som er tett knyttet til en bestemt geografisk
plassering (Hospers & Dijkmans, 2016). Bransjene benytter geografiske
elementer, som stedets kultur, historie eller unike egenskaper, for a bygge og
markedsfare sitt omdgmme (Kavaratzis, 2005). Geografiske brands kan veere alt
fra sma lokale bedrifter til store internasjonale merker som har oppnadd suksess
gjennom a benytte sin geografiske identitet (Hospers & Dijkmans, 2016). Denne
tilneermingen til merkevarebygging kan veere en effektiv strategi for a skape

konkurransefortrinn (Kotler et el., 2002).

Det er mange geografiske brands rundt om i verden som har bygget sin merkevare

ved & dra nytte av sin unike geografiske plassering. Et eksempel pa kjente
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geografiske brands er Chanel, et kjent luksusmerke med hovedkontor i Paris,
Frankrike, som utstraler fransk eleganse og mote. Eksemplet viser hvordan
geografiske brands kan bygge sin identitet rundt stedets kultur for & skape en unik

merkeopplevelse for forbrukerne.

A knytte forbrukernes oppfatning av hvor de gnsker eller bar kjgpe produktet fra,
spesielt nar det gjelder geografiske brands, har relevans for problemstillingen
rundt moralske aspekter ved showrooming. Hvis forbrukerne assosierer en
bestemt geografisk brand med kvalitet, autentisitet og en falelse av stolthet, kan
de veare mer tilbgyelige til & foretrekke a kjgpe produktet fra den geografiske
plasseringen knyttet til merket. Dette kan gjelde bade nasjonale og internasjonale

geografiske brands.

3.0 Teori og hypoteser

For a utforske det moralske aspektet knyttet til showrooming fra ulike
nasjonaliteter, har vi formulert fem hypoteser. Hypotesene er basert pa antagelsen
om at moralaspektet pavirker forbrukernes holdninger til showrooming, og at
showrooming fra norske nettbutikker anses som mer moralsk akseptert enn

showrooming fra kinesiske eller amerikanske nettbutikker.

Det forste vi gnsker & undersgke er om respondentene vurderer showrooming fra
en amerikansk nettbutikk som mer umoralsk enn fra en norsk, og i enda starre

grad fra en kinesisk nettbutikk.

| trad med den amerikanske sosialpsykologen Jonathan Haidt (2003) sin
definisjon av moralske fglelser, kan vi forvente at respondentene vil vurdere
showrooming fra ulike geografiske nettbutikker forskjellig. Moralske fglelser som
skam, skyldfalelse, sympati og empati (Tangney & Dearing 2002, referert i
Turner & Stets, 2006) spiller en vesentlig rolle i forbrukernes opplevelse av
showrooming. Nar det gjelder showrooming fra en kinesisk nettbutikk, kan
bevisstheten rundt etiske utfordringer knyttet til arbeidsforhold fare til at
forbrukerne faler seg skyldige nar de bevisst velger & handle derfra. Forbrukere
kan oppleve sympati for arbeidere i land som jobber under darlige arbeidsforhold,

som blant annet i Kina, og vil derfor unnga showrooming for a ikke stette slike
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forhold. Empati kan ogsa spille inn, der forbrukere kan sette seg inn i arbeidernes
situasjon og oppleve ubehag ved tanken pa a utnytte dette. Pa den annen side er
amerikanske og norske distributgrer ofte assosiert med bedre arbeidsforhold og
hayere standard nar det gjelder de ansattes rettigheter. Det er forventet at
respondentene vil oppleve ferre negative moralske falelser knyttet til
showrooming fra Amerika og spesielt Norge, sammenlignet med showrooming fra

en kinesisk distributgr. Den farste hypotesen er dermed formulert slik:

H1: Respondenten vil bedemme tilfellet som mer umoralsk ved showrooming fra en
amerikansk distributgr enn en norsk distributer, og i enda hgyere grad fra en kinesisk

distributar.

Forbrukeratferd kan pavirkes av skam i forhold til showrooming fra forskjellige
geografiske nettbutikker. Skam oppstar nar en person opplever negativ evaluering
av sin egen atferd i trad med sosiale eller kulturelle normer (Tangney & Dearing,
2002). | dagens samfunn er norske forbrukere i gkende grad bevisste pa etiske
problemstillinger og baerekraftig bruk. De er mer oppmerksomme pa
miljgpavirkning, arbeidsforhold og sosialt ansvar i produksjonen av varer. Selv
om nordmenn i gkende grad handler pa nett, er det gkt fokus pa arbeidsvilkar i
Kina. Lederen for initiativ for etisk handel (IEH) oppfordrer til bevissthet nar man
handler fra kinesiske nettbutikker (Etiskhandel, 2023) pa bakgrunn av kjente
utfordringer i kinesiske produsenter. | noen deler av Kina er barnearbeid et
alvorlig problem, hvor barn i alderen 15-18 ar blir palagt farlige arbeidsoppgaver
som ikke bare truer deres helse, men ogsa fratar dem retten til en trygg og
ubekymret barndom (Etiskhandel, 2023). Dette kan utlgse en falelse av ubehag og
smerte hos forbrukere som er bevisst pa forholdene, og som dermed opplever en
diskrepans mellom deres gnske om & handle og deres moralske verdier knyttet til
rettferdighet og beskyttelse av barnearbeid. Forbrukere kan oppleve en gkt fglelse
av skam fordi de tror at andre mennesker kan forakte denne type forbrukeratferd
0g anse den som uetisk eller i strid med sosiale normer (Turner & Stets, 2006).
Skamfalelsen kan veare knyttet til en opplevelse av a bryte ut av en norm eller
ikke leve opp til visse standarder og idealer. Pa den andre siden kan showrooming
fra amerikanske eller norske nettbutikker utlase mindre skam hos forbrukerne.
Dette kan skyldes oppfatningen om at amerikanske bedrifter har hgyere etiske

standarder og bedre regulering av arbeidsforhold (Frifagbevegelse, 2019), og at
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Norge er et land med strenge lover, et hgyt niva av arbeidsrettigheter og sosialt

ansvar. Dette leder oss inn pa var andre hypotese:

H2: Respondenten faler i starre grad pa en opplevelse av skam ved showrooming fra en
amerikansk distributgr enn en norsk distributar, og i enda hgyere grad fra en kinesisk

distributar.

Teorien om planlagt atferd antyder at holdninger til atferd, subjektive normer og
oppfattet atferdskontroll kan forutsi intensjonen om a utfare visse handlinger
(Ajzen, 1991). Nar det gjelder showrooming fra kinesiske nettbutikker, kan
positive holdninger om lavere priser og bedre tilbud veere til stede, men negative
holdninger knyttet til at lavprisproduktene trolig gar pa bekostning av darligere
arbeidsforhold for de ansatte. Denne bekymringen kan fare til at forbrukeren anser
showrooming fra kinesiske nettbutikker som mer skadelig enn fra norske og
amerikanske distributgrer. Det har veert en tendens til & ha hgyere tillit og aksept
for amerikanske merker og produkter sammenlignet med kinesiske nettsider.
Dette kan skyldes faktorer som markedsfgring, tidligere erfaringer eller global
popularitet. Den positive subjektive normen kan pavirke oppfatningen av at
showrooming fra amerikanske nettsider som mindre skadelig. Det kan ogsa antas
at holdningene som forbrukere har til amerikanske nettbutikker er generelt sett
mer positive pa grunn av oppfattet kvalitet eller preferanse for amerikanske
merker. Dette kan medfare en oppfatning av at showrooming fra amerikanske
nettsider er mindre skadelig i sammenligning med kinesiske nettsider. Pa samme
mate kan norske merker og produkter generere positive oppfatninger og
holdninger. Identifikasjon med norsk kultur og verdier kan fare til en preferanse
for & stette lokale produsenter og bedrifter. Dette kan igjen pavirke oppfatningen
av showrooming fra norske nettsider som mindre skadelig, da det oppfattes som
en statte til den lokale gkonomien og opprettholdelse av norske verdier og normer.

Hypotese tre lyder som falger:

H3: Respondenten anser showrooming fra en amerikansk distributgr som mer skadelig

enn ved en norsk distributar, og i enda hgyere grad fra en kinesisk distributar.

Geografiske brands er merker som er tett knyttet til en bestemt geografisk
plassering (Hospers & Dijkmans, 2016). Konsumenter kan knytte positive falelser

opp mot den geografiske merkevaren og endre forbrukernes oppfatning av deres
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produkter pa grunn av den geografiske plasseringen. Kinesiske distributerer har i
mange tilfeller blitt sterkt assosiert med produksjon og import av varer til lave
kostnader. Selv om dette ikke ngdvendigvis betyr at produktene er av darligere
kvalitet, kan noen forbrukere veere skeptiske til kinesiske nettbutikker pa grunn av
bekymringer knyttet til produktsikkerhet, kopivarer eller darlig kundeservice.
Denne assosiasjonen med Kina som lavkostproduksjonsland kan pavirke
oppfatningen av kvaliteten og paliteligheten til produktene som tilbys av kinesiske
distributgrer. P& den annen side kan amerikanske distributgrer veere assosiert med
strengere standarder, innovasjon og hgy produksjonskvalitet. Amerika er kjent for
a vaere hjemmet til flere ikoniske merkevarer og produkter som er forbundet med
amerikansk kultur og identitet. Ifglge Kotler et al. (2002) kan en geografisk
plassering ha en unik historie, natur, kultur eller ressurser som kan skape en
differensierende faktor for et brand, og i dette tilfellet kan forbrukere kan ha en
spesiell preferanse for & kjgpe amerikanske produkter i USA, da det kan utlgse en
folelse av & veare en del av den amerikanske kulturen. Norske geografiske brands
kan spille en betydelig rolle i forbrukernes oppfatning av produkter og deres
preferanser. Norge har en unik kulturarv og en rekke typiske norske produkter
som er sterkt forbundet med nasjonal identitet og stolthet. Et eksempel pa dette er
brunost, en tradisjonell norsk ost med en karakteristisk smak og tekstur. For
norske forbrukere kan det a kjgpe norske produkter vaere mer enn bare en
gkonomisk transaksjon. Det kan vere en mate a opprettholde og stette den norske
kulturen og naringslivet pa. Forbrukere kan ha en spesiell tilknytning til
produktene og fale en nasjonal stolthet nar de kjgper dem. Dette kan fare til at de

foretrekker & handle produkter innenlands. Var fjerde hypotese er dermed:

H4: Respondentens bedgmmelse om at de kunne showroomet fra en amerikansk
distributer er lavere enn fra en norsk distributgr, og i enda lavere grad fra en kinesisk

distributar.

Teorien om planlagt atferd har en betydelig innvirkning pa forbrukeratferd,
spesielt nar det gjelder oppfattet atferdskontroll (Ajzen, 1991). Ifglge denne
teorien gker sannsynligheten for & gjennomfare en handling dersom forbrukeren
oppfatter at det er innenfor deres kontroll a gjare det. Nar det gjelder handel fra
utenlandske nettbutikker, spesielt kinesiske, kan opplevd atferdskontroll veere

lavere sammenlignet med amerikanske og norske distributarer. Dette skyldes flere
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faktorer. For det farste kan det veere en generell usikkerhet knyttet til handel fra en
utenlandsk nettbutikk nar det gjelder frakt- og tollvilkar. Utenlandske leveranser
kan virke mer fjernt og mindre forutsigbare for forbrukeren, noe som kan fare til
at de oppfatter kjgpet utenfor deres kontroll og anses som en ikke normal
forbrukeratferd. Kinesiske distributgrer kan oppleves med lavere oppfattet
atferdskontroll pa grunn av sprakbarrierer, usikkerhet knyttet til produktkvalitet
og vanskeligheter med a navigere i utenlandske nettbutikker. Amerikanske
nettbutikker kan gi en moderat oppfattet atferdskontroll pa grunn av deres kjente
merker, enkel navigasjon og en starre tillit til deres kvalitet. Forbrukeren kan ofte
oppleve en starre trygghet og heyere grad av kontroll fra en norsk nettbutikk.
Dette kan skyldes den kjente og ukjente naturen til den norske distributgren, samt
en falelse av naerhet og kjennskap til lokale forhold. Forbrukere kan fgle at det er
mer komfortabelt og normalt & handle fra en norsk nettbutikk og opplever at det er
innenfor deres kontroll & gjennomfgre handlingen. Som et resultat av dette
reduseres sannsynligheten for at forbrukeren velger a handle fra en utenlandsk
nettbutikk, spesielt en kinesisk nettbutikk. Var femte hypotese blir dermed
falgende:

H5: Respondenten oppfatter showrooming som mer unormal forbrukeratferd fra en
amerikansk distributgr, enn ved en norsk distributar, og i enda hgyere grad fra en

kinesisk distributar.

4.0 Metode

Dette kapittelet presenterer de metodiske valgene som er gjort i studien, samt en
grundig begrunnelse for valgene. Metoden defineres som en systematisk
tilneerming og fremgangsmate for a samle inn, analysere og tolke data i
forskningsstudiet (Dalland, 2012). Innenfor samfunnsvitenskapelig metode
handler det om & skaffe informasjon om den sosiale virkeligheten, analysere
denne informasjonen og tolke dataene og informasjonen som er samlet inn til

studien (Johannessen et al., 2016).
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4.1 Forskningsdesign

Formalet med utredningen vil bli forklart i henhold til hvilket forskningsdesign
som ble benyttet. Det skilles vanligvis mellom tre forskjellige typer
forskningsdesign: eksplorerende, beskrivende og kausalt forskningsdesign
(Gripsrud et al., 2016). | denne studien ble det benyttet et kausalt forskningsdesign
for a undersgke det moralske aspektet ved showrooming (Gripsrud et al., 2018).
For & hente primzrdata ble det benyttet et randomisert kontrollert eksperiment. Et
randomisert kontrollert eksperiment er et design som tillater arsakssammenhenger
a bli identifisert gjennom & manipulere uavhengige variabler og observere
effekten pa en uavhengige variabel (Gripsrud et al., 2016) | dette tilfellet var det
gnskelig a undersgke potensielle effekter av showrooming i ulike scenarioer og
hvordan det pavirker forbrukernes vurdering av det moralske aspektet. For &
oppna dette ble deltakerne i eksperimentet tilfeldig delt inn i tre ulike
eksperimentgrupper, hvor hver gruppe ble presentert for ulike varianter av den

uavhengige variabelen.

Denne tilnaermingen tillater forskere a undersgke om det er en sammenheng
mellom showrooming og den moralske vurderingen blant deltakerne. Ved a
manipulere showrooming-eksponeringen og deretter male deltakernes respons pa
det moralske aspektet, kan forskere vurdere om showrooming har en kausal effekt

pa deres vurdering.

Dette designet gir en strukturert og kontrollert tilngerming til forskningen, som
gjer det mulig a trekke konklusjoner om arsakssammenhenger mellom
showrooming og det moralske aspektet. Ved a tilfeldig tildele deltakerne til ulike
eksperimentgrupper, reduserer man sannsynligheten for at andre faktorer pavirker

resultatene.

4.2 Valg av metode

Ved valg av forskningsmetode er det vanlig a skille mellom to hovedtilnaerminger;
kvantitativ og kvalitativ metode (Saunders et al., 2009; Gripsrud, Olsson &
Silkoset, 2016). Forskjellen mellom tilnsermingene ligger primeert i hvordan data

blir registrert og analysert. Kvalitativ metode anvender seg av tekst og ord, mens
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kvantitative metoder benytter seg av tall og statistikk (Johannessen et al., 2020).
Bade kvalitative og kvantitative metoder gir en bedre forstaelse av vart samfunn
og hvordan enkeltpersoner, grupper og institusjoner agerer og samhandler
(Dalland, 2012).

Den kvantitative metoden involverer systematisk tilnserming for a kvantifisere og
male utbredelsen av fenomener gjennom innsamling av data som kan brukes til &
identifisere sammenhenger og trender (Johannessen et al., 2016). Nar man
anvender kvantitative metoder, er det viktig & kunne identifisere

arsakssammenhenger for & forsta fenomenet grundig.

En digital forskningsmetode som vi har benyttet oss av i denne studien er
nettbaserte spgrreskjemaer. Nettbaserte spgrreskjemaer har vist seg a vere
effektive og praktiske for datainnsamling gjennom internett som primer datakilde
(Couper, 2000). Ved a distribuere lenker til spgrreskjemaet via sosiale medier, har
det vaert mulig & na et bredt spekter av respondenter og sikre en kostnadseffektiv

datainnsamling (Ringdal, 2018).

En av fordelene med den valgte kvantitative tilnermingen er at spgrsmalene som
respondentene skal besvare, er utarbeidet pa forhand. Dette sikrer relevans og
direkte tilknytning til det temaet som gnskes undersgkt, og bidrar til ngyaktighet i
datainnsamlingen (Larsen, 2017). Ved & ha en strukturert tilnaerming til
datainnsamlingen kan vi gke paliteligheten og sikre at resultatene reflekterer den

virkeligheten vi gnsker a undersgke.

Den kombinerte tilneermingen av kvantitativ metode og digitale
forskningsmetoder gir oss muligheten til & samle inn store mengder data,
analysere dem pa en systematisk mate og presentere palitelige resultater. Denne
tilnsermingen gir oss et solid grunnlag for a svare pa problemstillingen og bidra til

en bedre forstaelse av fenomenet vi studerer.

4.3 Datainnsamling

Gjennom gjennomfgringen av studien var var det ngdvendig a sikre tilgang til
respondenter som kunne delta i undersgkelsen. Vi benyttet oss av en elektronisk

sparreundersgkelse, og for & na ut til et stort antall respondenter pa kort tid, ble det
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distribuert lenker til undersgkelsen til ulike organisasjoner og selskaper. Dette ga
oss muligheten til a samle inn primeaerdata i form av kvantitative svar fra

respondentene.

Primerdata er spesifikt tilpasset og innhentet for a besvare forskningsspgrsmalene
i studien var (Gripsrud et al., 2016). Ved a benytte oss av en kvantitativ
undersgkelse, kunne vi samle inn malbare og kvantifiserbare data som kunne
analyseres statistisk. Dette ga oss muligheten til & identifisere trender, mgnstre og

sammenhenger i dataene.

I tillegg til primardata var det hensiktsmessig a supplere studien med
sekundeerdata. Sekundardata er data som er innhentet av andre forskere eller
organisasjoner og kan bidra til & styrke kvaliteten pa forskningen (Gripsrud et al.,
2016). Vi benyttet oss av relevant forskningsdata og relevant teori som allerede
var tilgjengelig for et bredere perspektiv og kontekstuell forstaelse av vart

forskningsemne.

4.3.1 Sparreundersgkelse

Studien benytter en strategisk forskningsmetode med formalet & analysere
forbrukernes holdninger til showrooming og deres oppfatning av det moralske
aspektet knyttet til showrooming fra ulike distributerer. Sparreundersgkelsen
startet med innsamling av generell informasjon om deltakerne, som inkluderte
demografiske variabler som alder, kjgnn, utdanningsniva og arsinntekt. Dette
bidro til & skape en profil av respondentene og kunne veere relevant for a analysere
eventuelle sammenhenger mellom variablene og deres holdninger til

showrooming.

Etter innsamlingen av generell informasjon ble deltakerne introdusert for ulike
hypotetiske situasjoner som malte forskjellige moralske aspekter. Alle deltakerne
ble presentert for Petter, en hypotetisk kunde som besgkte en fysisk butikk i
Norge og prevde pa flere regnjakker. Det ble forklart at Petter mottok hjelp fra
selgeren i butikken, men til slutt forlot butikken uten a kjape jakken.

Deretter ble deltakerne presentert for tre ulike scenarioer som vurderte

showrooming fra forskjellige distributerer. Malet med ulike scenarioer var a
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undersgke om deltakerne oppfattet showrooming fra en amerikansk eller kinesisk

distributgr som mer umoralsk sammenlignet med en norsk distributer.

Gruppe | - ble presentert for et scenario der Petter handler jakken fra en
konkurrerende norsk nettbutikk. Denne nettbutikken eies av norske
forretningsfolk, og hovedkontoret er lokalisert i Norge. Dette scenarioet fokuserer

pa showrooming fra en lokal norsk distributar.

Gruppe 11 - ble presentert for et scenario der Petter handler jakken fra en
konkurrerende amerikansk nettbutikk. Denne nettbutikken eies av amerikanske
forretningsfolk, og hovedkontoret er lokalisert i USA. Dette scenarioet tar sikte pa
a undersgke showrooming fra en amerikansk distributgr og mulige forskijeller i

oppfatning sammenlignet med den norske distributaren.

Gruppe 111 - ble presentert for et scenario der Petter handler jakken fra en
konkurrerende kinesisk nettbutikk. Denne nettbutikken eies av kinesiske
forretningsfolk, og hovedkontoret er lokalisert i Kina. Dette scenarioet retter seg
mot showrooming fra en kinesisk distributar og mulige forskjeller i oppfatning

sammenlignet med bade den norske og amerikanske distributgren.

Sperreundersgkelsen ble utviklet med fokus pa presisjon, relevans og malretting
for & samle inn data som kunne besvare forskningsspgrsmalene. Deltakerne i alle
gruppene ble stilt identiske spgrsmal og svarene ble malt pa en syv-punkts skala,
der 1 indikerte “helt uenig”, 4 indikerte “neytral” og 7 indikerte “helt enig”. Det
ble klargjort for deltakerne at en score pa 1 indikerte en oppfatning av atferden
som sveert moralsk, mens en score pa 7 indikerte en oppfatning av atferden som

ekstremt umoralsk.

I tillegg ble deltakerne spurt om frekvensen av deres praksis med a sgke
informasjon om et produkt i en fysisk butikk fer de gjennomfarte kjgpet pa nett.
Deltakerne hadde fem svaralternativer a velge mellom “nesten aldri”, “noen fa
ganger”, “ofte”, “svert ofte” eller “nesten alltid”. Spersmélene og skalaene tillot
innsamling av kvantitative data om deltakernes moralske vurderinger av

showrooming og deres egen kjgpsatferd.

Denne kombinasjonen av spgrsmal og skalaer tillater oss a samle inn kvantitative
data om deltakernes moralske vurderinger av showrooming og deres egne
kjepsatferd. Ved & analysere og sammenligne svarene fra de ulike gruppene,
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kunne vi fa innsikt i eventuelle forskjeller eller likheter i respondentenes
oppfatninger og praksis knyttet til showrooming basert pa hvilket scenario de ble

presentert for.

Etter spgrreundersgkelsen var fullfert, ble deltakerne takket for deres deltakelse
og for den tiden de hadde brukt pa a besvare undersgkelsen. Det ble gitt en kort
forklaring pa formalet med studien, og deltakerne ble tilbudt en lenke for mer
informasjon om emnet. Videre ble kontaktopplysninger til ansvarlig for studien
oppgitt, slik at deltakerne hadde muligheten til & gi kommentarer eller stille

eventuelle spgrsmal angdende spgrreundersgkelsen.

Denne avslutningen bidrar til & sikre at deltakerne faler seg verdsatt og informert
om studiens formal og oppfalgingsmuligheter. Det legger til rette for a
opprettholde en god kommunikasjon mellom forskeren og deltakerne, som kan

bidra til en ytterligere forstaelse av resultatene og en eventuell videre oppfalging.

Figur 3: Oversikt over sparreundersgkelsen sitt oppsett

Alle deltakere mottok informasjon om
eksperimentet og mtte samtykke for & fortsette

Alle deltakerne ble presentert for en
hypotetisk kunde som er pa utkikk etter en ny

regnjakke
En tredjedel av respondentene ble presentert for et En tredjedel av respondentene ble presentert for et En tredjedel av presentert ble representert for et
scenario hvor den hypotetiske kunden dro hjem fra scenario hvor den hypotetiske kunden dro hjem fra scenario hvor den hypotetiske kunden dro hjem
butikken (etter han hadde fatt service), og heller kiopte butikken (etter han hadde fatt service), og heller fra butikken (etter han hadde fatt service), og
fraen norsk kK (eid av kjopte regnjakken fra en konkurrerende kinesisk heller kjepte regnjakken fra en konkurrerende
norske foretningsfolk med hovedkontor i Norge) nettbutikk (eid av kinesiske foretningsfolk med i ikk (eid av i
hovedkontor i Kina) foretningsfolk med hovedkontor i USA)

Utfallsspersmal: Deltakerenes moralske
bedemmelse av scenarioet
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4.3.2 Utfallsspgrsmal

| denne studien blir det benyttet fem uavhengige variabler, hver bestaende av to
ledd, for & male deltakernes vurdering av moralaspektet knyttet til showrooming.
Formalet med variablene var a undersgke deltakernes holdninger til fenomenet.
De fem uavhengige variablene som ble brukt var: avstandtaking, unormalitet,
skam, skadevirkning og om atferden oppfattes som uetisk. Ved a inkludere flere
ledd under hver uavhengige variabel gker reliabiliteten og validiteten til

undersgkelsen, og sikrer at spgrsmalene maler det vi gnsker a undersgke.

Den farste uavhengige variabelen omhandler respondentens oppfatning av
showrooming som en “uetisk” eller “umoralsk™ forbrukeratferd. Malet er &
undersgke deltakernes syn pa om atferden beskrevet i undersgkelsen er uetisk.
Under denne variabelen ble det utviklet to uavhengige variabler med spgrsmal:

«Petters adferd var umoralsk» og «det Petter gjorde er uetisk».

Den andre uavhengige variabelen omhandler graden av skam respondentene faler
i forhold til showrooming som forbrukeratferd. Malet er & kartlegge deltakernes
oppfatning av atferden som “skammelig”. Spersmélene ble formulert for & méle
respondentenes avstandtaking fra showrooming-atferd ved & vurdere deres
oppfatning av atferden som akseptabel eller ubekvem. Under denne variabelen ble
det utviklet to uavhengige variabler med folgende spersmal: “Petter burde
skamme seg litt over det han gjorde her” og “Petter burde fa dérlig samvittighet

for a ha gjort dette”

Den tredje uavhengige variabelen omhandler respondentenes oppfatning av
showrooming som “skadelig”. Malet er a underseke i hvilken grad deltakerne
oppfatter forbrukeratferden beskrevet i undersgkelsen som skadelig. Under denne
variabelen ble det utviklet to uavhengige variabler med folgende spersmal: “denne
typen forbrukeratferd er skadelig” og “det Petter gjorde her forarsaker negative

konsekvenser for andre”

Den fjerde uavhengige variabelen setter sgkelys pa deltakernes grad av
avstandtaking fra showrooming-atferden. Dette aspektet handler om i hvilken grad

respondentene gnsker a distansere seg fra den beskrevne atferden i scenarioene.
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Under denne uavhengige variabelen ble det utviklet to uavhengige variabler.
Sparsmalene som ble stilt i denne sammenhengen var: «jeg ville aldri gjort det

Petter gjorde her» og «jeg tar avstand fra det Petter gjorde her».

Den siste uavhengige variabelen tar for seg respondentenes oppfatning av
showrooming som en normal eller unormal forbrukeratferd. Malet er & undersgke
deltakernes syn pa om atferden beskrevet i undersgkelsen er en unormal
forbrukeratferd. Under denne variabelen ble det utviklet to uavhengige variabler
med folgende sporsmal: “denne typen kjopsatferd er unormal” og “det er ikke

normalt & gjere det Petter gjorde her”.

4.3.3 Tidsramme

I forskningslitteraturen er det vanlig a skille mellom studier som overfares over
enten en kort eller lang tidsperiode. En tverrsnittstudie, som er den tilnsermingen
som ble benyttet i denne undersakelsen, er mer egnet til & gi en gyeblikks
beskrivelse av fenomenet (Saunders et al., 2009). | denne studien var tidsrammen
pa ett semester, noe som betyr at vi kun far et gyeblikksbilde av situasjonen pa et

spesifikt tidspunkt.

4.4 Rekruttering og utvalg

Formalet med denne studien er a analysere det moralske aspektet ved
showrooming og undersgke hvordan graden av aksept for denne type
forbrukeratferd kan variere avhengig av om showrooming praktiseres nasjonalt
eller internasjonalt. For & avgrense utvalget ble det valgt a rette oppmerksomheten
mot voksne i arbeid og ekskludere studenter. Denne avgrensningen ble gjort pa
grunn av studenters gkonomiske situasjon, som potensielt kan pavirke deres
holdninger og valg knyttet til showrooming. Studien rettet seg dermed mot
yrkesaktive voksne, som representerer en viktig del av forbrukergruppen og bidrar

til & sikre at funnene og konklusjonene er mer representative.
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Sauders et al. (2009) understreker betydningen av a velge en passende
utvalgssterrelse i trad med studiens formal og tilgjengelige ressurser. Derfor ble
det satt som mal a rekruttere 300 respondenter til sparreundersgkelsen, og totalt
ble det mottatt 366 respondenter. Hver av de tre scenarioene ble besvart med litt

over 30% av respondentene.

For a rekruttere deltakere til forskningsprosjektet ble selskaper som vi hadde
tilknytning til, kontaktet slik at de kunne distribuere undersgkelsen til sine ansatte.
Det oppstod utfordringer knyttet til forskningstratthet, noe som er vanlig blant
bedrifter som ofte blir spurt om & delta i forskningsprosjekter (Denscombe, 2014).
En-til-én henvendelser gkte sannsynligheten for at respondentene gjennomfarte
undersgkelsen. Det ble observert en bedre respons nar venner, bekjente, kolleger

og familiemedlemmer med narmere tilknytning ble kontaktet.

Vi var bevisst pa a na ut til et bredt spekter av mennesker og inkludere ulike
aldersgrupper. Det er betydelig variasjon i bruken av sosiale medier blant
befolkningen, og dette kunne medfare en skjevfordeling i utvalget. For eksempel
indikerer forskning at 90% av personer i alderen 16 til 24 bruker sosiale medier
daglig eller nesten daglig, mens eldre generasjoner benytter slike plattformer i
mindre grad (SSB, 2021). Vi var oppmerksomme pa denne utfordringen, og la
vekt pa a inkludere deltakere i ulike aldersgrupper og sosiale bakgrunner for a
oppna en viss grad av mangfold i utvalget. Vi benyttet oss blant annet av ulike
sosiale plattformer for a rekruttere deltakere, da forskjellige mennesker er aktive

pa ulike sosiale medieplattformer.

4.5 Analyse av datamateriale

Det ble hentet inn store mengder datamateriale ved hjelp av en nettbasert
sparreundersgkelse i forbindelse med forskningsprosjektet. Bruken av en
nettbasert sparreundersgkelse innebar flere fordeler, inkludert geografisk
fleksibilitet og muligheten til & samle inn data fra respondenter over hele landet

uten behov for & organisere mgater for datainnsamling (Tjenndal et al., 2021).

I analysen ble SPSS (Statistical Package for the Social Sciences) benyttet. SPSS er
en programvare som brukes til & analysere og bearbeide statistiske data (Field et
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al., 2012). Ved hjelp av SPSS ble datamaterialet analysert gjennom forskjellige
analyser, inkludert korrelasjon mellom variablene, Cronbach’s alpha og ANOVA,

for & fremheve resultatene fra studien.

4.6 Evaluering av metode

| kvantitativ forskning er det en utfordring knyttet til maling som kan pavirke
studiens troverdighet og hvor egnet metodene er for a besvare
forskningsspgrsmalet (Saunders et al., 2009). Problemene knyttet til maling kan

vurderes med hensyn til validitet og reliabilitet.

4.6.1 Validitet

Validitet er et begrep som henviser til om de innsamlede funnene er gyldige og
relevante for & undersgke det aktuelle fenomenet (Gripsrud et al., 2016). Ved a
kombinere primardata fra var kvantitative undersgkelse med relevante
sekundaerdata, oppnadde vi en mer helhetlig tilneerming og kunne utfylle vare
egne funn med et bredere kunnskapsgrunnlag. Dette bidro til & styrke validiteten

og paliteligheten til var forskning.

For & sikre hgy grad av intern validitet i studien, var det viktig a skape en falelse
av trygghet blant respondentene da de deltok i undersgkelsen. For & gke
validitetsgraden i undersgkelsen, var det derfor ngdvendig a informere
respondentene om at alle besvarelser er anonyme i begynnelsen av undersgkelsen.
En fordel med nettbaserte selvutfyllingsskjema er at det sikrer full anonymitet
(Couper et al., 2010). Imidlertid har det blitt pavist at kandidatene kan veere
indirekte identifiserbare selv om besvarelsene er anonyme. Indirekte
personidentifiserende opplysninger som kan brukes til & identifisere en person
gjennom bakgrunnsopplysninger som institusjonstilknytning kombinert med
opplysninger om alder, kjenn, inntekt og sa videre (Dalland, 2012). A oppgi
eksakt alder i undersgkelsen svekker graden av anonymitet, ettersom det kan
kombineres med informasjon om antall ar, utdannelse, kjgnn og inntekt. Hvis
undersgkelsen hadde inkludert alternativer for aldersgrupper som “20-30, “40-
50” og “50-60”, ville kandidaten sannsynligvis ha opplevd en heyere grad av
anonymitet og dermed gkt intern validitet i studien.
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Ekstern validitet omhandler at resultatene fra et gitt eksperiment har
generaliseringsverdi (Trochim et al., 2008). Statistisk generalisering er et sentralt
prinsipp innen kvantitativ forskning, hvor et utvalg av respondenter analyseres og
brukes til a trekke konklusjoner om den populasjonen utvalget representerer (Hair
et al, 2019). Generalisering kan ogsa defineres som en pastand som hevder
eksistensen av allmenngyldige eller universelle sammenhenger mellom to eller
flere hendelser eller faktorer (Neuman, 2013). Ettersom studien omfatter et bredt
og variert utvalg av respondenter med ulik sosiogkonomisk bakgrunn, vil
resultatene veere presentable og generaliserbare. Dermed vil studien ha en

betydelig grad av generaliserbarhet.

4.6.2 Reliabilitet

Malefeil oppstar nar det er ugnskede avvik mellom de observerte maleverdiene og
de sanne verdiene av et studert fenomen (Hair et al., 2019). For a redusere
risikoen for systematiske feil, har vi utformet undersgkelsen med ngye utformede
spgrsmal. Det har ogsa blitt inkludert et kontrollspgrsmal pa slutten av
undersgkelsen for & kontrollere om respondentene har forstatt sparsmalene riktig.
Resultatene blir mer palitelige fordi man kan fjerne respondenter som svarer feil
pa kontrollsparsmalet. Sparsmalene er formulert pa en presis og oversiktlig mate

for & unnga feiltolkninger og minimere muligheten for systematiske feil.

Det er ogsa tatt hensyn til & minimere malefeil ved & utforme undersgkelsen slik at
respondentene enkelt kan velge det svaralternativet de oppfatter som det mest
passende ut fra den gitte skalaen (1-7). Dette bidrar til @ minimere muligheten for
malefeil ved at respondentene kan uttrykke sine preferanser eller meninger mer

ngyaktig.

Vi erkjenner imidlertid at det var enkelte tilfeller der respondentene ikke forstod
hvordan den nettbaserte spgrreundersgkelsen fungerte, noe som farte til
manglende oppgivelse av alder i noen av besvarelsene. Det ble ogsa tillatt at
respondentene kunne ga videre i undersgkelsen uten & besvare alle spgrsmalene,

noe som potensielt kunne resultert i malefeil i studien.

For & minimere bias i undersgkelsen, valgte vi a ikke avslgre formalet med studien

eller hvordan respondentene ble delt inn i ulike grupper og presentert for ulike
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hypotetiske kjgpssituasjoner pa forhand. Dette ble gjort for & unnga forutinntatte
holdninger blant deltakerne som kunne pavirket deres besvarelser og holdninger
til showrooming (Staff, 2015).

4.7 Etisk- og juridisk ansvar

I var studie falger vi vitenskapelige, etiske og juridiske retningslinjer for & sikre at
forskningen er i samsvar med forskningsetiske prinsipper og gjeldende lover og
regler (De nasjonale forskningsetiske komiteene, 2016). Vi falger retningslinjer
og anbefalinger under arbeidet med studien, slik at respondentene falte seg trygge
og kunne besvare undersgkelsen uten bekymring. Et sentralt aspekt ved var
tilneerming har veert a informere respondentene om anonymitet og
konfidensialitet. Far deltakerne deltok i undersgkelsen, ba vi om skriftlig
samtykke. A innhente skriftlig samtykke er anbefalt for & beskytte béde forskerne
og deltakerne, og det kan fungere som dokumentasjon dersom det oppstar tvil

eller uenighet.

Det er ogsa viktig a understreke at forskningsetiske normer krever at deltakerne
har full frihet til & trekke seg fra undersgkelsen nar som helst, selv om de har gitt
sitt samtykke. Det ble poengtert klart i begynnelsen av undersgkelsen at
respondentene hadde rett til & avbryte deltakelsen nar som helst, uten noen form
for negative konsekvenser for deres psykiske eller fysiske helse. Vi gnsket a legge
vekt pa informert samtykke og valgfrihet, og vi som forskere hadde et ansvar for a
sikre at deltakerne forstod formalet med undersgkelsen og hva deltakelsen

innebar.
Gjennom var bevisste oppfalging av forskningsetiske prinsipper og juridiske

retningslinjer, har vi sikret at var studie er utfert med respekt for deltakernes

rettferdighet og velveere.
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5.0 Resultater

I denne delen av oppgaven vil vi presentere resultatene fra var undersgkelse ved
hjelp av analyser. Vi vil kategorisere resultatene i tre deler; deskriptive data,
sammenhengen mellom variabler og testing av mellomgruppe-forskjeller. Vi
benyttet oss av IBM SPSS versjon 26 for 4 analysere og bearbeide dataene. Vi har
utfert korrelasjonsanalyser og variasjonsanalyser for a kunne trekke konklusjoner

basert pa resultatene.

5.1 Deskriptive data

Deskriptiv analyse er en statistisk tilnserming som har som formal a objektivt og
kvantitativt beskrive og oppsummere fordelingen av ulike faktorer i et datasett,
uten a identifisere arsakssammenhenger eller teste hypoteser (Stoltenberg, 2018).
Slik data gir oversikt over utvalget som ble undersgkt. Analysen gir oversikt over
utvalget som ble undersgkt og muliggjer beskrivelse av demografiske

karakteristikker som kjgnn, alder, utdannelse og inntekt.

Av de 366 respondentene var 138 menn (40,59%) og 202 kvinner (59,41%) som
besvarte sparreundersgkelsen. Denne relative diversiteten i kjgnnsfordeling blant
deltakerne er en viktig observasjon (Stoltenberg, 2018). Den laveste oppgitte alder
var 18 ar, mens den hgyeste oppgitte alder var 81 ar. Utvalget hadde som mal &
inkludere yrkesaktive voksne i studien, og gjennomsnittsalderen i utvalget var
33,32 ar med et standardavvik pa 14,50 (Smith, 2015).

Med hensyn til utdanningsniva, viser resultatene at 7 respondenter (2,06%) hadde
fullfgrt grunnskolen som sin hgyeste utdanning, 106 respondenter (31,18%) hadde
fullfart videregaende skole, 133 respondenter (39,12%) hadde fullfert hgyskole
eller universitet lavere grad (1-3 ar), 88 respondenter (25,88%) hadde fullfert
hayskole eller universitet hgyere grad (4-6 ar), og 6 respondenter (1,76%) hadde
fullfgrt en doktorgrad.

Figur 4: Hayeste fullfgrte utdannelse
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Doktorgrad .

Hayskole/Universitet (4-6 r)
Heayskole/Universitet (1-3 &r)

videregdende skole

Respondentene i studien ble videre bedt om & oppgi sin arsinntekt som en del av
datainnsamlingen. Arsinntekten gir et viktig perspektiv pa respondentenes
gkonomiske situasjon og kan bidra til a forsta eventuelle sammenhenger med
andre variabler. Resultatene viser en variert fordeling av arsinntekt blant
respondentene (Jensen, 2019). Blant respondentene svarte 71 personer (21,13%)
at deres arsinntekt var mellom 100 000 - 200 000 kr. 25 personer (7,44%) svarte at
de hadde arsinntekt mellom 200 000 - 300 000 kr. 21 personer (6,25%) svarte at
de hadde en arsinntekt mellom 300 000 - 400 000 kr. 28 personer (8,33%) hadde
mellom 400 000 - 500 000 kr, 49 personer (14,58%) hadde mellom 500 000 - 600
000 kr, 35 personer (10,42%) hadde mellom 600 000 - 700 000 kr, 19 personer
(5,65%) hadde mellom 700 000 - 800 000 kr, 13 personer (3,87%) hadde mellom
800 000 - 900 000 kr, 23 personer (6,85%) hadde mellom 900 000 - 1 000 000 kr,
0g 52 personer (15,48%) sa at de tjener over 1 000 000 kr i arsinntekt. Det er en
spredning i arsinntekt blant respondentene, som gir en representasjon av
samfunnet generelt i bade offentlig og privat sektor (Jensen, 2019). Arsinntekten
kan ha betydelig innvirkning pa respondentenes gkonomiske situasjon og denne

spredningen bidrar til & gi et mer nyansert bilde av utvalget.

Figur 5: Inntektsfordeling i utvalget oppgitt i NOK

36



BTH 36201

(=]
<
I}
=
[y
o
8
[=3
8

900 000- 1 000 000

800 000-

700 000-

600 000-

500 000-

400 000-

300 000-

200 000-

100 000-

300 000

800 000

700 000

600 000

500 000

400 000

300 000

200 000

o
=
o
(]
o
w
o
B
o
wn
o
o
o
~
=}

80

Deltakerne i studien ble ogsa spurt om sin generelle frekvens av bruk av

showrooming. Av de totale antall respondentene, svarte 118 personer (41,55%)

“nesten aldri” benyttet seg av showrooming, 99 personer (34,86%) svarte at de

“noen fa ganger” benyttet seg av showrooming, 28 personer (9,86%) svarte at de

“ofte” benyttet seg av showrooming, 25 personer (8,80%) svarte at de “svart ofte”

benyttet seg av showrooming, og 14 personer (4,93%) svarte “nesten alltid”

benyttet seg av showrooming.

Figur 6: Hvor ofte respondentene i undersgkelsen benytter seg av

140

120

100

showrooming

Nesten aldri Noen fa ganger Ofte Sveert ofte Nesten alltid
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5.2 Korrelasjonsanalyse

Under denne delen av studiet skal vi undersgke sammenhengen mellom
variablene. For a besvare problemstillingen har vi formulert fem hypoteser. Vi har
utarbeidet en korrelasjonsmatrise som inkluderer variablene knyttet til de fem
ulike hypotesene. En korrelasjonsmatrise er en matrise som viser korrelasjonene
mellom flere variabler (TH Vitenskap). Korrelasjonsverdiene spenner fra -1 til 1.
En korrelasjonsverdi pa -1 viser en absolutt negativ sammenheng mellom to
variabler, mens verdien 1, viser til absolutt positiv sammenheng mellom to
variabler. For & undersgke bade retning og styrke av sammenhengen mellom de
ulike variablene, har vi benyttet oss av Pearsons produkt korrelasjon. Vi har
beregnet Pearsons r, for & analysere samvariasjonen mellom variablene. En
korrelasjon mellom £ 0.5 og + 1.0 betraktes som en sterk sammenheng (Pallant,
2013).

Tabellen nedenfor viser interkorrelasjoner mellom de ulike variablene i studien

o
var.
Figur 7: Korrelasjonsmatrise
1 2 3 4 5 6
1 ALDER -
2 UTDANNING 217** -
3 INNTEKT .490** .553%* -
4 TAAVSTAND .360** (-) .05 127*
5 UNORMAL .254** (-).035 .07 A97** -
6 SKAM .293%* .017 L157%* 740** .364** -
7 SKADELIG .166** (-) .005 .009 .551** .186** .644** -
8 UETISK .259** (-) .004 .106 .691** .354%* .788%* .636**
*p<0,05**p<0,01

Korrelasjonsmatrisen indikerer sterke sammenhenger mellom flere av variablene.
Analysen av korrelasjonene indikerer en gjennomgaende sterk sammenheng

mellom variablene “ta avstand”, “skam”, “skadelig”, “uetisk” og “unormal”.

Variablene har som hensikt a male moral aspektet knyttet til showrooming.
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5.3 Respondentenes moralske oppfatning

For & undersgke eventuelle statistisk signifikante forskjeller mellom variablene i
forhold til vare hypoteser, gjennomfarte vi en variasjonsanalyse, neermere bestemt
en ANOVA-analyse. Videre ble det gjennomfart en Turkey post-hoc test for a
undersgke eventuelle forskjeller og gradsforskjeller mellom gruppene. | dette

avsnittet vil vi presentere en forklaring pa resultatene for hver individuell variabel.

Deltakerne ble bedt om & vurdere de hypotetiske problemstillingene pa en syv-
punkts skala, hvor 1 representerte den laveste vurderingen og 7 representerte den
hayeste. Denne skalaen ble brukt for & male de tre gruppene i forhold til de ulike

variablene.

5.3.1 Moralsk

Hypotese en antydet at respondentene ville vurdere showrooming som mer
umoralsk nar det ble utfart fra en amerikansk distributar sammenlignet med en
norsk distributer, og enda mer umoralsk nar det ble utfgrt av en kinesisk
distributer. For 4 teste hypotesen, gjennomfarte vi en analyse av variablene
(ANOVA) etterfulgt av en post-hoc-test. Resultatene fra analysen avdekker ingen
signifikante forskjeller mellom gruppene nar det gjaldt graden av normalitet
knyttet til showrooming utfgrt av distributgrer fra ulike land [F (2,283)=1.765,
p=.173]. Dermed fant vi ingen signifikant statte for var farste hypotese. Selv om
ANOVA-testen ikke avslgrte noen betydelige forskjeller, valgte vi likevel a utfgre
en post-hoc-test for a undersgke eventuelle trender. | figur 8 presenteres
gjennomsnittsverdiene for den moralske bedemmelsen av showrooming fra de

ulike distributgrlandene.

Figur 8: Evaluering av moralsk bedgmmelse ved ulike tilfeller av showrooming
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5.3.2 Skam

Hypotese to antydet at showrooming fra en amerikansk distributer ville oppfattes
som mer skammelig sammenlignet med showrooming fra en norsk distributer, og
at showrooming fra en kinesisk distributgr er oppfattet som enda mer skammelig.
Resultatene fra ANOVA-analysen viser imidlertid at det ikke foreligger noen
signifikante forskjeller mellom gruppene nar det gjelder graden av skamfglelse
ved ulike tilfeller av showrooming [F (2,280)=.714, p=.491]. Fglgelig gir ikke
analysene statte til var andre hypotese.

Resultatene fra post-hoc testen indikerer at respondentene opplever hgyere grad
av skam knyttet til showrooming fra en kinesisk distributer sammenlignet med en

amerikansk distributer, og enda mindre skam fra en norsk distributer.

Figur 9: Evaluering av skam ved ulike tilfeller av showrooming

Skam
3,85
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34
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5.3.3 Skadelig

Var tredje hypotese antydet at showrooming fra en amerikansk distributer ville bli
oppfattet som mindre skadelig sammenlignet med showrooming fra en kinesisk
distributer, og enda mindre skadelig fra en norsk distributer. Resultatene fra
ANOVA-testen indikerte imidlertid ingen signifikante forskjeller i vurderingen av
hvor skadelig showrooming atferden er avhengig av distributgrlandet [F (2,283) =
2.689, p=0.070]. Falgelig gir ikke analysene statte til var tredje hypotese.
Gjennomsnittsverdiene fra post-hoc-testen avdekker at respondentene vurderte
showrooming som noe mer skadelig nar det ble utfert av utenlandske distributarer
sammenlignet med norske distributerer. Gjennomsnittsverdiene for de ulike

gruppene presenteres i figur 10.

Figur 10: Evaluering av skade ved ulike tilfeller av showrooming
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5.3.4 Atferdsintensjoner

Den fjerde hypotesen i studien antydet at deltakere ville ha stgrre sannsynlighet
for & utfgre showrooming fra en norsk distributer sammenlignet med en
amerikansk eller kinesisk distributar. Resultatene fra ANOVA-testen avdekker
imidlertid sma forskjeller mellom gruppene nar det gjelder deltakernes
sannsynlighet for & utfare showrooming basert pa distributgren sin nasjonalitet
[F(2,285) = 1.456, p=.235]. Falgelig kan det ikke konkluderes med tilstrekkelig
bevis for at deltakerne hadde en signifikant hgyere sannsynlighet for a utfare
showrooming fra en norsk distributgr sammenlignet med en utenlandsk

distributar.
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Selv om det er en tendens til mindre sannsynlighet for showrooming fra Amerika
eller Kina sammenlignet med norske distributerer, er ikke forskjellen statistisk
signifikant. Resultatene gir ingen statte til den fjerde hypotesen. Figur 11
presenterer gjennomsnittsverdiene fra post-hoc-testen for deltakernes vurdering av

variabelen atferdsintensjoner.

Figur 11: Evaluering av atferdsintensjoner ved ulike tilfeller av showrooming

Atferdsint
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Norsk Amerikansk Kinesisk

5.3.5 Normalitet

Hypotese fem postulerte at deltakerne ville oppfatte showrooming fra en kinesisk
distributgr som mer normalt enn showrooming fra en norsk distributar, og enda
mer normalt fra en amerikansk distributgr. Resultatene fra ANOVA-analysen
avdekket ingen signifikante mellomgruppeforskjeller nar det gjaldt deltakernes
oppfatning av hvorvidt showrooming var unormalt [F (2,286) =2.151, p=.118].
Post-hoc-testen indikerer at respondentene oppfattet det som mest normalt a utfare
showrooming fra en amerikansk nettbutikk, deretter en kinesisk nettbutikk, og
minst normalt & showroome fra en norsk nettbutikk. Gjennomsnittsverdiene
presenteres i Figur 12, og gir en oversikt over deltakernes svar i de ulike gruppene

som ikke gir statte til var hypotese.

Figur 12: Evaluering av normalitet ved ulike tilfeller av showrooming
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6.0 Diskusjon

I denne delen av besvarelsen vil vi diskutere hovedfunnene fra studien og
presentere de teoretiske og praktiske implikasjonene. Videre vil vi undersgke om
det er sammenheng mellom resultatene og hypotesene som ble testet ved a
identifisere likheter, og vurdere om funnene stattes av teorien som ble presentert
innledningsvis. Til slutt skal vi undersgke studiens begrensninger og foresla

anbefalinger til videre forskning.

6.1 Hovedfunn

Studiens overordnede fokus var a undersgke respondentenes moralske evaluering
av showrooming, og hvordan den pavirkes av nasjonaliteten pa distributerlandet.
Det var forventet at showrooming fra utenlandske distributarer ville bli vurdert
strengere enn showrooming fra en norsk distributar. Det var ogsa antatt at det ville

veaere storst forskjell mellom “norske distributerer” og “kinesiske distributerer”.

ANOVA-testen avdekket ingen signifikant forklaringskraft for noen av de fem
hypotesene. Det indikerer ingen palitelig statistisk forskjell i deltakernes
vurdering av showrooming basert pa opprinnelseslandet til distributerene.
Imidlertid pekte de fleste funnene i samme retning som hypotesene, selv om
forskjellene ikke var tilstrekkelig til & vaere av signifikant betydning. Hypotese
fem, som omhandler normalitet, skilte seg fra de forventede funnene ved at

deltakerne vurderte showrooming fra utenlandske distributgrer som mer normalt
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sammenlignet med showrooming fra en norsk distributer. Dette stod i kontrast til

hva hypotesen antar.

Hovedfunnet i studien er at distributarens opprinnelse ikke har en signifikant
betydning pa den moralske evalueringen av showrooming. Det kan antas at
deltakerne vurderer showrooming-atferden som en prinsipielt umoralsk
forbrukeratferd, og at det er handlingen i seg selv som blir vurdert som uetisk.
Faktorer knyttet til nasjonalitet spiller en begrenset rolle i evalueringen av denne
atferden og deltakerne har trolig en mer prinsipiell tilnerming til vurderingen av

atferden.

Det observeres storst forskjeller i malevariablene “moral” og “skadelig”. Nér det
gjelder variabelen “skadelig”, er den sterste forskjellen mellom en norsk og
kinesisk distributgr. Deltakerne vurderte showrooming fra en kinesisk distributer
som betydelig mer skadelig sammenlignet med showrooming fra en norsk
distributar, men var ikke av tilstrekkelig starrelse for a konkludere med en
statistisk signifikant mellom de to gruppene. Videre har variabelen “moral” en
effekt, der deltakerne oppfattet showrooming fra en kinesisk distributer som mer
umoralsk sammenlignet med showrooming fra en amerikansk og norsk
distributer. Funnene indikerer at det anses som mer skadelig enn umoralsk a

showroome fra en kinesisk distributgr.

Funnene fra variabelen “skam” og “atferdsintensjoner” hadde begrensede
forskjeller mellom gruppene. Dette kan trolig forklares ved at deltakerne i studien
i stor grad vurderte showrooming ut fra prinsippene og moralen bak handlingen,
uavhengig av distributgrens nasjonalitet. Pa den maten kan det tyde pa at
deltakerne i mindre grad knyttet skamfglelse til showrooming basert pa
distributarens nasjonalitet, og heller fokuserte pa selve handlingen og dens
moralske konsekvenser. Det kan ogsa indikere at skamfglelsen i showrooming-

atferden er mer avhengig av individuelle faktorer og er en personlig vurdering.

Variabelen “normalitet” stér i kontrast til forventningene og hypotesene.
Deltakerne i studien vurderte showrooming fra en kinesisk distributar som mer
normalt sammenlignet med showrooming fra en norsk distributer og enda mer

normalt fra en amerikansk distributer. En mulig forklaring kan veere at
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showrooming anses som en normal forbrukeratferd uavhengig av hvilken
nasjonalitet forbruker handler fra. Dette betyr at deltakerne i studien som gjerne
benytter seg av showrooming syntes at det er en normal forbrukeradferd,

uavhengig av nasjonaliteten til distributaren.

Respondentene oppfattet showrooming fra en kinesisk distributer som mest
umoralsk samtidig som det ble ansett som en normal forbrukeratferd. Til tross for
at deltakerne anser showrooming fra en kinesisk distributer som skadelig, blir det
akseptert i starre grad pa grunn av oppfatningen om at det er en normal
forbrukeratferd som kan gjare at handlingen anses som mindre umoralsk. Funnene
understreker dermed at showrooming blir betraktet som en generell umoralsk
forbrukeratferd, men pa grunn av oppfatningen om at “alle gjor det” blir det

oppfattet som mindre umoralsk og mer akseptert.

Figur 13: Standardavvik mellom betingelsene
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Figuren oppsummerer hovedfunnene.

En annen interessant observasjon er at alle variablene som omhandler moral
aspektet har en moderat korrelasjon med alder. Dette tyder pa at eldre individer
generelt vurderer showrooming som mer umoralsk sammenlignet med yngre
individer. Analysen tyder ogsa pa en svak eller begrenset sammenheng mellom
inntektsniva og utdanningsniva i forhold til de moralske bedemmelsene av
showrooming. Resultatene kan dermed tyde at det ikke er en betydelig eller

direkte kobling mellom inntektsniva eller utdanningsniva og maten showrooming
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blir vurdert pa i moralsk forstand. Inntektsniva og utdanningsniva synes dermed
ikke a ha en signifikant pavirkning pa de etiske bedemmelsene knyttet til

showrooming.

6.2 Teoretiske implikasjoner

Gjennomfgringen av denne studien krevde en solid teoretisk forankring slik at
man kunne vise til tidligere forskning. Underveis oppstod det imidlertid teoretiske
implikasjoner som avdekket teoretiske kunnskapshull i oppgaven. Showrooming
er et forholdsvis nytt fenomen, og pa flere omrader manglet det teoretisk grunnlag
som var relatert til emnet. | tillegg er flere av studiene som benyttes relativt
gamle, som inneberer at de ngdvendigvis ikke reflekterer dagens relevans pa

riktig og samme mate.

Resultatene fra denne studien bidrar til viktige teoretiske implikasjoner. Farst og
fremst indikerer funnene at showrooming betraktes som ganske umoralsk,
samtidig som det vurderes som en normal kjgpsatferd. Innledningsvis i oppgavens
teori sa vi pa Theory of Planned Behavior og dens potensielle innvirkning pa
deltakernes bedgmmelse av showrooming. Ifglge modellen pavirker den
subjektive normen individets oppfatning av hva som er akseptabelt og forventet
atferd i deres sosiale omgivelser. Resultatene fra var studie stetter denne teorien
ved a indikere at showrooming anses som mindre umoralsk fordi det oppfattes
som en normal kjgpsatferd. Dette antyder at deltakerne vurderer showrooming
basert pa deres oppfatning om at det er en utbredt praksis blant andre forbrukere.
Dermed gir vare funn ytterligere statte til betydningen av den subjektive normen i
henhold til showrooming, og understreker viktigheten av a inkludere denne

faktoren i fremtidige teoretiske og empiriske studier.

Studien har teoretiske implikasjoner som er relevant for forstaelsen av moral og
dens innvirkning pa forbrukeratferd. Moral refererer til prinsipper, verdier og
normer som guider individets eller samfunnets oppfatning av rett og galt, godt og
darlig, og som pavirker deres atferd og handlinger. De «moralske fglelsene» blir
ofte ansett som skam, skyldfglelse, sympati og empati. | var studie observerte vi at

deltakernes vurdering av showrooming varierte avhengig av distributgrlandet som
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de showroomet fra. Spesielt viste funnene at showrooming fra en kinesisk
nettbutikk vekket storre "skamfolelse” i deltakerne sammenlignet med
showrooming fra en amerikansk eller norsk nettbutikk. Denne sammenhengen
mellom landet til distributgren og opplevelsen av moralske faglelser kan ha

betydelige teoretiske implikasjoner.

Funnene vare tyder pa at den kulturelle konteksten og oppfatningen av normer og
verdier knyttet til showrooming kan spille en viktig rolle i evalueringen av
moralaspektet ved denne atferden. Det kan veere at showrooming fra en kinesisk
distributer er mer i strid med eksisterende normer og verdier i deltakernes
kulturelle kontekst sammenlignet med showrooming fra Amerika og spesielt
Norge.

Disse funnene gir viktige innsikter i sammenhengen mellom moral, kulturell
kontekst og showrooming. De understreker betydningen av a ta hensyn til

kulturelle faktorer og moralske fglelser i forbrukeratferdsstudier.

6.3 Praktiske implikasjoner

Denne studien har praktiske implikasjoner for bedrifter i varehandelsbransjen.
@kt grad av showrooming grunnet netthandel sin eksplosive fart, kan gjare at de
fysiske butikkene mister muligheten til a engasjere kundene, og pavirke deres
kjgpsbeslutninger. Det kan potensielt fore til at fysiske butikker kan miste kunder,
hvor forbrukerne allerede har planlagt og rettferdiggjort showrooming fer de
besgker den fysiske butikken. For a overleve ma fysiske butikker tilpasse seg den
nye virkeligheten for a finne sin nisje. Dette kan gjares ved a tilby unike og
engasjerende opplevelser som ikke kan repliseres online. Her inkluderes fysisk
bergring og det a vere i et miljg sammen med andre mennesker. Butikkpersonalet
bar vaere oppmerksom pa a tilby god kundeservice, skape gode opplevelser og gi

incentiver til a fullfare kjgp i butikk.

Det er avgjgrende at forhandlere er oppmerksomme pa de nye kjgpsvanene til
forbrukerne som oppstar som fglge av den teknologiske utviklingen. Fysiske
butikker bgr gjennomga en omstilling for a tilpasse seg og overleve ulike trender

knyttet til showrooming. Opprettelsen av en nettbutikk er en avgjerende strategi
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for & na ut til kunder som foretrekker a handle pa nett. Videre viser studien at
forbrukernes motivasjon for showrooming primert er drevet av gnsket om a fa
mest mulig for pengene. @konomiske faktorer spiller en sentral rolle i
beslutningsprosessen og derfor er det viktig at forhandlere forstar forbrukernes

prisfglsomhet og tilbyr attraktive priser og tilbud for & imgtekomme deres behov.

Vare funn avdekker at forbrukerne mangler en betydelig moralsk forpliktelse til 4
foretrekke kjagp fra norske nettbutikker fremfor utenlandske alternativer. Denne
realiteten tvinger nettbutikkene til & konkurrere om kundene pa en global skala.
For at de norske nettbutikkene skal veere konkurransedyktige vil det vaere
essensielt a spille pa norske verdier i markedsfarings- og salgsstrategiene som gjar
at forbrukeren velger & handle lokalt. Studien avdekket ogsa at showrooming fra
en kinesisk distributer ble ansett som det mest umoralske alternativet. For at
norske butikker skal kunne konkurrere med kinesiske nettbutikker som ofte tilbyr
lavere priser, kan de fremheve kvaliteten, paliteligheten og den gode

kundeopplevelsen som norske butikker kan tilby.

Utviklingen innenfor omnikanal er en viktig faktor som pavirker det gkende
presset og forventningene til forhandlere, da forbrukerne sgker semlgse
handleopplevelser med hgy grad av kanal integrering. For & oppna gkt
konkurranseevne kan nettbutikker implementere “virtuelle showrooms”. Dette
tiltaket bidrar til & berike forbrukernes online-handelsopplevelse (Kiihn & Petzer,
2018). En praktisk implikasjon av denne studien er derfor bruken av virtuelle
showrooms for & oppna en semlgs kundeopplevelse. Spesielt for produkter der
egenskapene kan vere vanskelig a vurdere pa en nettside, kan virtuelle
showrooms gi en helhetlig og interaktiv presentasjon av produktene. Dette kan
styrke kundenes tillit og gke sannsynligheten for kjap.

6.4 Begrensninger og anbefalinger til videre forskning

6.4.1 @kt forskning

En begrensning i var studie er den reduserte tilgjengeligheten av forskning pa det

moralske aspektet ved showrooming. Det er begrenset litteratur og empiriske
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studier som spesifikt tar for seg temaet. Dette kan pavirke var evne til & faen
dypere forstaelse av de moralske dimensjonene ved showrooming og dets
innvirkning pa forbrukeratferd. Dette understreker behovet for ytterligere
forskning av fenomenet og utforske gradsforskjellene mer grundig for a
identifisere de underliggende drivkreftene bak forskjellene. Det kan veere
interessant & undersgke nermere hvorfor showrooming-atferd oppfattes som en
normal forbrukeratferd, til tross for at den anses som skadelig. Gjennom en slik
innsikt kan man utvikle mer presise strategier og tiltak som effektivt adresserer de
etiske utfordringene knyttet til showrooming med sikte pa & gke kunnskapen rundt

fenomenet og dets implikasjoner for bedrifter i varehandelsbransjen.

For & oppna en dypere forstaelse av fenomenet, anbefales det til videre forskning a
gjennomfare intervjuer og fokusgrupper med eksperter. Slike metoder gir
muligheten til & innhente rike og detaljerte perspektiver, kunnskap og innsikt fra
de som har erfaring og ekspertise pa omradet. Dette vil bidra til a styrke
validiteten i studien og gi mer palitelige resultater. Vi oppfordrer derfor til gkt
forskning rundt det moralske aspektet ved showrooming for a bidra til gkt

kunnskap om fenomenet.

6.4.2 Starre utvalg

En begrensning i var studie er at utvalget bestod av norske respondenter, med et
totalt utvalg pa 366 deltakere. Utvalget var avgrenset til voksne yrkesaktive
deltakere hvor studenter og pensjonister ble utelatt. Slike avgrensninger kan prege
undersgkelsesresultatene. Som et resultat av denne begrensningen kan det veere
utfordrende & generalisere funnene til en bredere populasjon eller fa innsikt i

eventuelle kulturelle eller nasjonale forskjeller vedrgrende showrooming.

For videre forskning anbefales det a inkludere et starre og mer mangfoldig utvalg
av respondenter. Dette kan inkludere deltakere fra ulike demografiske grupper,
som ulike aldersgrupper og yrkesgrupper. Det kan anbefales a inkludere
respondenter med ulik kulturell og geografisk bakgrunn for & fa en bedre
forstaelse av hvordan synspunkter og holdninger til showrooming varierer pa tvers
av forskjellige nasjonaliteter og markeder. Dette vil bidra til 2 gke mangfoldet,

representativiteten og generaliserbarheten i studien. Det muliggjer en mer
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nyansert analyse av forskjeller og likheter mellom ulike grupper. Dette kan
avdekke kulturelle faktorer og identifisere eventuelle internasjonale forskjeller
eller mgnstre. Det vil gi en mer helhetlig forstaelse av forbrukernes perspektiv og
atferd, og samtidig gi bedre veiledning for bedrifter i utviklingen av & handtere
showrooming-trender og tilpasse seg skiftende forbrukerbehov pa tvers av

landegrenser og demografier.

6.4.3. Tidsramme

En begrensning i var studie er at den er basert pa et tverrsnittsdesign, som kun gir
oss et gyeblikksbilde av situasjonen pa et spesifikt tidspunkt. Det er viktig a vaere
oppmerksom pa at dette gir en begrenset innsikt i deltakernes holdninger til
fenomenet pa det gitte tidspunktet. Det kan vere visse utfordringer knyttet til a
registrere eventuell endring eller utvikling i deltakernes oppfatninger og
vurderinger av showrooming over en lengre tidsperiode. En anbefaling for videre
forskning er & benytte longitudinell tilnzerming for & gjennomfare en mer
dyptgaende analyse av fenomenets dynamikk og eventuelle endringer over tid.
Ved a felge deltakernes holdninger og oppfatninger om showrooming over en
lengre tidsperiode, kan man oppna en bedre forstaelse av fenomenets utvikling og

mulige pavirkningsfaktorer.

6.4.4 Hypotetisk scenario

Den siste begrensningen ved studien var er dens forankring i et hypotetisk
scenario. Ved bruk av hypotetiske scenarioer kan respondentene reflektere
annerledes over situasjonen sammenlignet med et virkelig scenario. Opplevelsen
av en “faktisk hendelse” kan gi ulike emosjonelle reaksjoner og oppfattes som
mer virkelighetsnar. Slike faktorer kan pavirke respondentenes svar i studien.
Derfor anbefales det & fortsette forskningen av dette fenomenet ved & benytte flere
metoder og en bredere forskningskontekst for & oppna en mer omfattende innsikt i

emnet.
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7.0 Konklusjon

I denne studien har vi undersgkt det moralske aspektet ved showrooming og om
den moralske bedgmmelsen av fenomenet pavirkes av hvilket land som er
distributer av varen. Forskningssparsmalet vi gnsket a besvare var: "Hvordan
pavirkes den moralske bedgmmelsen av showrooming av hvilket land som er

distributor av varen?”.

Funnene indikerer at individets moralske bedgmmelse av showrooming ikke
avhenger i stor grad av landet det blir showroomet fra, men heller av prinsippene
bak atferden. Imidlertid viser funnene en trend at deltakerne oppfatter
showrooming fra en kinesisk distributer som er mer skadelig og umoralsk
sammenlignet med en amerikansk distributar, og i enda hgyere grad i forhold til
en norsk distributgr. Studien viser at showrooming oppfattes som en skadelig
forbrukeratferd, men normal forbrukeratferd. Respondentene bedemmer
showrooming som umoralsk, men normal forbrukeratferd, og blir derfor ansett

som en mer akseptabel praksis i dagens samfunn.

Samlet sett gir denne studien en verdifull innsikt i det moralske aspektet ved
showrooming og utfordringene knyttet til & bedemme denne typen
forbrukeratferd. Ved & bygge videre pa funnene kan fremtidig forskning bidra til &
utvikle mer effektive strategier og tiltak for a handtere showrooming, samtidig
som man tar hensyn til forbrukernes behov og preferanser i dagens dynamiske

forbrukermarked.
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9.0 Vedlegg og figurer

9.1 Vedlegg

Vedlegg 1: Sparsmal fra undersgkelsen og Cronbach's alpha

Spersmal Cronbach's alpha

.904
Ta avstand

“Jeg ville aldri gjort det Petter gjorde her”
“Jeg tar avstand fra det Petter gjorde”

.846
Unormalt

“Denne typen kjgpsatferd er unormal”
“Det er ikke vanlig & gjere det som Petter gjorde her”

.958
Skam

“Petter burde skamme seg litt over a ha gjort dette”

“Petter burde fele pa darlig samvittighet for a ha gjort dette”

.836
Skadelig

“Denne typen forbrukeratferd er skadelig”
“Det Petter gjorde forarsaker negative konsekvenser for andre”

Umoralsk .946

“Det Petter gjorde var uetisk”

“Petters atferd var umoralsk”

Notat: Tabellen viser spgrsmal fra sparreundersgkelsen fordelt pa de ulike

variablene, med tilhgrende Cronbach's alpha.
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Vedlegg 3: Median og standardavvik

Median Standardavvik
Moralsk 3,8671 1,60203
Skam 3,6272 1,68264
Skadelig 4,8217 1,39473
Adferdsint 3,7309 1,7579
Normalitet 2,7232 1,27456
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9.2 Figurer

Figur 1: Global eCommerence revenue forecast in billion US$

Global eCommerce revenue forecast in billion USS
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Figur 2: Theory of planned behaviour
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Figur 3: Oversikt over spgrreundersgkelsen sitt oppsett
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Figur 4: Hayeste fullferte utdannelse
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Figur 6: Hvor ofte respondentene i undersgkelsen benytter seg av showrooming
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Figur 7: Korrelasjonsmatrise
2 3 4 6 7
1 ALDER -
2 UTDANNING 217%* -
3 INNTEKT .490** 553 %* -
4 TAAVSTAND .360** (-) .05 J127* -
5 UNORMAL .254** (-).035 .07 497** -
6 SKAM .293%* .017 L157%* 740%* .364** -
7 SKADELIG .166** (-) .005 .009 551%* .186** .644%* -
8 UETISK .259%* (-) .004 .106 .691** .354%* .788%* .636**
*p<0,056**p<0,01

Figur 8: Evaluering av moralsk bedemmelse ved ulike tilfeller av showrooming
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Figur 9: Evaluering av skam ved ulike tilfeller av showrooming
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Figur 10: Evaluering av skade ved ulike tilfeller av showrooming
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Figur 11: Evaluering av atferdsintensjoner ved ulike tilfeller av showrooming
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Figur 12: Evaluering av normalitet ved ulike tilfeller av showrooming
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Figur 13: Standardavvik mellom betingelsene
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