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Sammendrag

Denne bacheloroppgaven handler om fenomenet showrooming. Hensikten med
denne studien var a utforske om fysisk distanse mellom en forbruker og en fysisk
butikk pavirker folks moralske evaluering av showrooming. Oppgaven tar sikte pa
a belyse hvorfor vi som forbrukere ikke alltid showroomer, og om forklaringen
kan veere at det fgles galt eller er ubeleilig. Oppgavens utgangspunkt er derfor
felgende problemstilling:

«Hvilke faktorer pavirker folks moralske evaluering av ulike tilfeller av

showrooming?”

For & belyse problemstillingen har det blitt gjennomfart et eksperiment i form av
kvantitativ metode hvor et spgrreskjema ble brukt for innsamling av data. Pa
bakgrunn av det og eksisterende faglitteratur rundt fenomenet, ble det utarbeidet
seks hypoteser. Disse ble utgangspunktet for en korrelasjonsanalyse for &
undersgke sammenhenger mellom variablene, og en ANOVA-test med tilhgrende
post hoc-test for & sammenligne relevante mellomgruppeforskijeller. Funnene viste

at alle hypotesene kan stgttes helt eller delvis, med unntak av H6.

Analysene indikerte at folks moralske evaluering av showrooming blir pavirket av
den fysiske distanse forbruker har til butikken. Oppgaven svarer derfor pa folks
moralske tanker ved a kjgpe et produkt pa nett, etter at man har sgkt informasjon
om produktet i en butikk. Resultatet viser at respondentene synes det er umoralsk
og feles mer galt med showrooming, jo kortere avstanden er mellom forbrukeren
og den fysiske butikken.
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Forord

I desember 2020 ble vi introdusert for forskningsprosjektet til Mads Nordmo
Arnestad som tar for seg fenomenet showrooming. Bacheloroppgaven er var
avsluttende oppgave i studiet Markedsferingsledelse ved Handelshgyskolen Bl
Bergen. Oppgaven og temaet har veert interessant, lererikt og i hgyeste grad
aktuelt. Samtidig har det tidvis veert krevende, lange dager og sene kvelder der
man virkelig fikk kjenne pa hva det innebaerer og hvor mye det krever for a skrive

en bacheloroppgave.

Vi vil farst og fremst takke var veileder Arnestad for interessante og lererike
veiledninger, samt god oppfglging underveis. Videre vil vi ogsa rette en takk til
foreldre, venner og kontaktnettet som har bidratt med a svare pa og dele
undersgkelsen ved sine respektive arbeidsplasser.

Vi haper leseren finner oppgaven like interessant som oss. God lesning!

Bergen, Varen 2021
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1.0 Introduksjon

Rammebetingelsene for retailbransjen preges av nye trender over hele verden. Det
pagar en revolusjon som er med pa a skape nye forretningsmodeller, fenomener
og kjepsvaner innen varehandelen. Dette skyldes raske endringer i nye teknologier
som internet of things (l1oT), kunstig intelligens (Al) og roboter (Sahu et al.,
2021). E-handel har raskt vokst frem de siste arene som fglge av sine unike
fordeler bade for konsumentene og butikkene. Forhandlere med nettlgsninger
sparer store kostnader som gjer at de kan presse prisene ned, samtidig ta imot
bestillinger hele dagnet (Mosuwe et al., 2004). Forbrukere derimot kan shoppe
bade fysisk og digitalt, hvor som helst og nar som helst (Lazaris & Vrechopoulos,
2014). Konsumenten slipper reisekostnader og kan handle produktet sitt til en
lavere pris, enn hva det ellers ville kostet i en fysisk butikk. Ulempen ved & handle
pa nett har lenge veert ventetiden fra du bestiller et produkt til det er levert, men
ogsa her har ny teknologi skapt nye muligheter med Amazon i spissen. De har
utviklet droner hvor du som forbruker betaler noen kroner ekstra, mot at du far
produktet ditt levert innen 30 min, allikevel til en lavere pris enn konkurrentene
(Amazon, 2020). Dette er i dag kun utviklet i USA, men vi ser stadig tendenser til
utvikling for de store nettbutikkene globalt.

Konsekvensene av digitaliseringen og fremveksten av de store digitale shopping-
plattformene, eksempelvis Zalando, Amazon og Boozt, gjer at den fysiske
butikkens rolle er i ferd med a endre seg til & bli et utstillings- og prevested
(Andreassen et al., 2016). Det er her fenomenet “showrooming” kommer til syne,
hvor konsumenten evaluerer starrelse, passform og farger i den fysiske butikken.
For at de fysiske butikkene ikke skal dg ut, ma de omstille seg enda mer til &
fokusere pa kundeopplevelser og sannhetens gyeblikk. De ma utnytte det som
nettbutikkene ikke kan gjare til det fulle, det & ta og fele pa produktene og vere i
et miljg sammen med andre mennesker. Nettbutikker og de store shopping-
plattformene er kommet for a bli, noe som gjar at de fysiske butikkene ma finne
sin nye rolle (Andreassen et al., 2016). En stor fare/trussel for den fysiske

butikkens overlevelse, spesielt de sma kjedene, er nettopp showrooming.
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Showrooming er et voksende fenomen som gar ut pa at en forbruker oppsgker en
fysisk butikk, hvor den tilegner seg informasjon om et produkt, for sa a bestille
produktet, ofte fra en konkurrerende leverandgr, via en nettbutikk til en lavere pris
(Mehra et al., 2013). Forskning viser at spesielt i USA er showrooming en trend i
vekst, der 68% sier at de showroomer ofte (Statista, 2016). Undersgkelsen til
Sabanoglu (2020) viser at showrooming er mindre populart i de nordiske landene,
hvorav Sverige (50%), Norge (43%), Danmark (38%) og Finland (21%) sier at de
har utfart showrooming aret 2018 (Statista, 2020). Hver tiende person i Norden

sier at de benytter seg av showrooming (Postnord, 2017).

Et annet fenomen innen forbrukeratferd som har vokst frem som en direkte
motsetning til showrooming, er webrooming. Fenomenet webrooming refererer til
at forbrukere sgker informasjon om et produkt pa nettet far den drar til den fysiske
butikken for & fullfare kjgpsprosessen (Flavian et al., 2016). Det hjelper
forbrukeren ved a redusere risikoen involvert i det & kjgpe direkte fra nettbutikken
(Chou et al., 2011; Chou et al., 2016). Showrooming og webrooming har bade
positive og negative konsekvenser for detaljistene. Forbrukere som bruker bade
nettbutikker og fysiske butikker i kjgpsprosessen utgjer det mest verdifulle

segmentet for forhandlerne (Fernandez et al., 2018).

Arsakene til at showrooming har blomstret opp de siste par arene er mange. For
det farste har ikke alle nettbutikker de samme kostnadene ved vedlikehold
sammenlignet med en fysisk butikk (Rejon-Guardia et al., 2017). Disse sparte
kostnadene gjer det mulig for nettbutikker a tilby tilsvarende produkter som de
fysiske butikkene, men til en lavere pris (Gensler et al., 2012). Andre arsaker til at
showrooming er blitt en trend er at de store digitale shopping plattformene tilbyr
gratis frakt, samtidig gratis retur, om man ikke er forngyd med sitt kjgpte produkt.
Det er med pa a gjare netthandel mer attraktivt ettersom risikoen til forbruker
reduseres. Fordelene med kostnadsbesparelser pa flere omrader enn kun prisen pa
selve produktet er viktige faktorer som spiller inn for en forbrukers evaluering av
a benytte showrooming (Darlington, 2014).
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For & bekjempe showrooming kan fysiske butikker, for eksempel, forsgke a gjare
produktinformasjonen konsumenten tilegner seg i den fysiske butikken unyttig for
kjepsbeslutningen hos en annen nettbutikk ved & bruke utvalgte merkevarianter
(Bergen et al., 1996). Denne maten vil derimot ikke hjelpe dersom det
underliggende problemet skyldes konkurranse fra nettbutikkenes lavere priser for
konsumenter som ikke i utgangspunktet planlegger showrooming. Andre metoder
de fysiske butikkene kan ta i bruk for a overleve showrooming er a etablere egne
netthandelslasninger eller sgrge for eksklusivitet for kjente merkevarer (Mehra et
al., 2018).

| denne oppgaven gnsker vi a ta utgangspunkt i utfordringene de fysiske butikkene
star overfor, knyttet opp mot folks moralske evaluering av a utfere showrooming.
Vi gnsker & undersgke hvorfor vi som forbrukere ikke alltid kjgper produkter fra
nettet til en lavere pris, etter at man har sgkt informasjon om det i en fysisk
butikk. Vi vil se neermere pa om forklaringen kan veere at det fales galt sett fra et
moralsk standpunkt. Det finnes i dag relativt lite forskning rundt fenomenet
showrooming.

“Given the potential for showrooming to affect the success of retailers, the
activity of showrooming has surprisingly received relatively little empirical
research attention” (Rapp et al., 2015).

Det gjar det ekstra interessant a dykke inn i et omrade som har sa stor betydning

for handelsnaringens fremtid og den fysiske butikkens eksistens.

1.1 Problemstilling

Dagens naringsliv pavirkes av den gkende digitaliseringen som skjer i samfunnet.
Dette pavirker ogsa bedrifter, og da spesielt nisjebutikker. @kende netthandel har
ogsa fart til en gkende bruk av fenomenet showrooming. Formalet med denne
oppgaven er ikke a bekjempe showrooming, men a avdekke folks moralske tanker
rundt temaet. Vi vil pa bakgrunn av dette teste om det finnes noen sammenheng
mellom den fysiske distansen forbruker har til den fysiske butikken - i det den
showroomer. For a kunne teste folks moral angaende showrooming og fysisk

distanse, sa har vi kommet frem til fglgende problemstilling:
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“Hvilke faktorer pavirker folks moralske evaluering av ulike tilfeller av

showrooming?”

1.2 Struktur

Denne oppgaven er delt opp i fem deler; teori og hypoteser, metode, resultater,
diskusjon og konklusjon. Hver hoveddel har sin funksjon for a kunne bidra til at

man til slutt kan besvare problemstillingen som er valgt for denne oppgaven.

Farst og fremst tar denne oppgaven for seg relevant teori knyttet til fenomenet
showrooming, og hypotesene som skal testes i forhold til folks moral. Deretter gar
oppgaven narmere inn pa hvilken metode som er brukt for & kunne besvare
problemstillingen. I denne delen inngar undersgkelsesdesign, rekruttering og
utvalg av respondenter, designet pa eksperimentet, utfallsmal, validitet og
reliabilitet. Resultatene er det neste man gar inn pa. Her beskrives de deskriptive
dataene, det gjennomfares en korrelasjonsanalyse og en test av
mellomgruppevariablene. Etter dette kommer det en diskusjon hvor det blir sett
narmere pa hovedfunn fra resultatdelen, teoretiske- og praktiske implikasjoner,
begrensninger og anbefalinger til videre forskning. Til slutt i denne oppgaven
kommer det en konklusjon, hvor det vil bli presentert en oppsummering med

resultater.

2.0 Teori og Hypoteser

2.1 Definisjon

Det finnes i dag mange definisjoner av fenomenet showrooming. Den definisjonen
vi mener er god, og som er en gjenganger fra tidligere studier, lyder falgende:
“showrooming is a practice whereby consumers visit a brick-and-mortar retail
store to (1) evaluate products/services firsthans and (2) use mobile technology
while in-store to compare products for potential purchase via any number of
channels” (Rapp et al., 2015).
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2.2 TRA-modellen

Den teorien vi fant mest relevant for denne studien er Theory of Reasoned Action
(heretter TRA-modellen). Denne modellen fant vi i en annen studie, som vi ble
inspirert av og ser at den ogsa passer bra i var studie. TRA-modellen er en
viderefgrelse av holdning-til-objekt- og holdning-til-atferd-modellen (Fishbein et
al., 1975). Modellen er en sakalt multiattributtmodell som man kan ta i bruk for a
se naermere pa forbrukernes holdninger til internett som handelskanal og de
fysiske butikkene som et utstillingsvindu. For a kunne forsta hva som ligger bak
folks moralske intensjoner, ma man se pa forbrukernes holdning til atferd og den
subjektive norm (Dillard et al., 2002). Det man vil oppna ved a bruke TRA-
modellen i studien var er a kunne forsta hvilke holdning forbrukerne har til

showrooming og hvordan de vurderer moralen ut ifra en bestemt fysisk distanse.

2.2.1 Atferden til en showroomer

En studie gjort av Daunt og Harris (2017) viser at atferden til en showroomer er
kompleks og innebarer flere former for verdisamskaping og verdisamdestruksjon
pa tvers av nettbutikk og fysisk butikk. Studien avdekket ogsa at
forbrukeregenskaper og produktegenskaper er nart assosiert med avgjerelsen om
de skal showroome eller benytte seg av den fysiske butikken. | fglge Plé og
Céceres (2010) og Smith (2013) er showroomeren en som bevisst henter ut
verdifull informasjon fra en bedrift, men ikke gjengjelder det til bedriften som de
med vilje hentet informasjon ut fra. En studie gjort av Macdonald og Uncles
(2007) viser at forbrukere som har hgy grad av kunnskap med data og er trygg pa
at de kjenner godt til internett, ogsa er i stand til a finne de varene de gnsker i en
nettbutikk. Chiu et al. (2011) hevdet at denne graden av kunnskap til data var
knyttet til showrooming. De fleste forbrukere eier i dag en smartelefon. Den gjar
det ekstremt enkelt & skifte mellom ulike salgskanaler bare pa noen tastetrykk, og
samtidig kunne bruke flere kanaler samtidig (Verhoef et al., 2015).
Mobiltelefonen er altsa blitt et viktig verktgy for en forbruker i kjgpsprosessen, og
som kan brukes for a sammenligne priser eller sgke opp annen informasjon nar
forbruker star i en fysisk butikk.
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2.3 Drivere til showrooming

Gensler et al. (2017) forsker pa faktorer som pavirker konkurransedyktig
showrooming. Ikke overraskende avdekket denne studien at forventede
gjennomsnittlige prisbesparelser er positivt bundet med at folk showroomer.
Videre oppdaget de at den opplevde spredningen i priser hos nettbutikker ogsa er
positivt relatert til showrooming. En annen forskning viser at forbrukere
showroomer for & redusere risiko og usikkerhet i & ta darlige kjgpsbeslutninger
(Arora & Sahney, 2018). | fglge Balankrisnan et al. (2014) skjer showrooming
ofte dersom forbrukere er usikre pa om de liker produktet eller ikke. Dette er
typisk for produkter som er vanskelig a ta beslutninger om, eksempelvis passform
til sko og kleer, ved alternativt a kun se det visuelt pa en nettbutikk. Forbrukeren
oppsgker dermed en fysisk butikk for & prgve produktet med god hjelp fra
butikkansatte (Bell et al., 2014).

Dagens teknologi gjer det mulig a kjepe et produkt pa nett via mobilen rett etter a
ha pravd det i en fysisk butikk. Det finnes ogsa i dag flere nettplattformer med
prissammenligningstjenester som hjelper forbrukere a spare penger med a handle
pa nett. Blant annet har prisguiden.no og prisjakt.no denne tjenesten hvor de
sammenligner priser til et bestemt produkt fra mange butikker for deg. Ifalge Li et
al. (2015) sin studie om e-handel versus fysiske butikker, belyser den at hvilken
kanal forbruker velger & fullfare sin kjgpsprosess i, avhenger av forbrukerens
prisbevissthet og talmodighet. Det tyder pa at lav fraktpris og kort leveringstid
avgjgr om forbrukeren velger a handle pa en nettbutikk eller ikke.

2.4 Hypoteser
2.4.1 Statte til Showrooming

| var studie gnsket vi blant annet a undersgke effekten av den avstanden den
hypotetiske personen, Petter, har til den fysiske butikken i det han showroomer og
grad av stette til kjopsatferden hans blant deltakerne. Tidligere studier har vist at
stigende nivaer av showrooming har redusert fortjenesten bade for de fysiske
butikkene og nettbutikkene (Basak et al., 2017). Dermed er konsekvensene av
showrooming ikke kun en utfordring for de fysiske butikkene. Fra forbrukerens
synspunkt er showrooming likevel en gunstig mate a kjgpe varer pa til lavere

priser. Forbrukere som handler varer pa nett, sitter med de beste kortene. De
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mange grunnene til at forbrukere bytter ut de fysiske butikkene til fordel for
netthandel er at det er enkelt, en sparer tid og krefter, det er lavere priser og det er
et starre utvalg (Tell, 2019). At stadig flere handler varene sine pa nett i stedet for
i fysiske butikker vitner til at mange stgtter denne kjgpsatferden. Pa bakgrunn av
dette gnsker vi a finne ut om folk ogsa stetter det & handle pa nett, etter at man har
tilegnet seg informasjon i en fysisk butikk. Vi vil se pa om den fysiske avstanden
mellom forbruker og fysisk butikk har noe a si for folks moralske evaluering av

statte. Var fgrste hypotese var derfor:

H1: Deltakerne tar avstand fra Petter sin atferd jo mindre avstand det er mellom

han som forbruker og den fysiske butikken.

2.4.2 Unormalt

Showrooming har blitt en vanlig praksis med fremveksten og spredningen av
internett og mobilteknologi. Ifalge en rapport fra amerikanske Accenture (2013)
indikerte den at 73% av respondentene i undersgkelsen har utfgrt showrooming.
En nyere amerikansk studie fra SecureNet (2014) indikerer at 55% av forbrukerne
som deltok i undersgkelsen har brukt mobiltelefonen sin for & sammenligne priser
mens de star i den fysiske butikken, og at 21% har kjgpt et produkt via
mobiltelefonen mens de star i den fysiske butikken. Pa grunn av Covid-19
pandemien og dens farste lockdown i 2020 gikk fysisk salg ned med 70%, mens
nettbutikkene naermest doblet seg (Flender, 2021). Dette satte fart pa butikkdgden
og flere av de store kjedene digitaliserte seg ved a fokusere mer pa nettsalg.
Konsekvensene av dette er at det er blitt mer normalt enn aldri fer & handle fra
nettbutikker. De fysiske butikkene ma derfor passe seg for nye kjgpemgnstre som
showrooming, nar pandemien gradvis forsvinner og ting blir som normalt. Pa
bakgrunn av dette gnsker vi & teste ut hvor normalt det er med showrooming i dag,
og om det har noen sammenheng med den fysiske distansen forbruker har til

butikken i det man showroomer. Derfor er dette var andre hypotese:

H2: Deltakerne synes det er mer unormalt desto mindre den fysiske avstanden er

mellom Petter og den fysiske butikken.
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2.4.3 Skam

| var studie om effekten av fysisk distanse og moralske evaluering ved ulike
tilfeller av showrooming, gnsker vi blant annet a finne ut om deltakerne i studien
anser kjgpsatferden til Petter som skammelig, og i hvilket tilfelle. I en tidligere
studie viser det seg at forbrukerens fglelser av skyld og skam har stor en
pavirkningsgrad pa hvordan forbrukere tar etiske beslutninger i ulike situasjoner
(Arli et al., 2015). Falelsen skam kan komme i flere former. | det tilfellet hvor
forbrukeren showroomer er skam en sosial falelse som oppstar nar forbrukeren er
i nzerheten av andre. Dette er nar forbrukeren ser pa seg selv med andres gyne, og

skammer seg for a bli ansett for & ha gjort noe galt (Haara, 2021).

I en annen studie av Wong og Tsai (2007) hevdet de at mennesker kan oppleve
folelsen skam dersom de evaluerer seg selv negativt om andre gjar det, eller
dersom man ikke klarer & holde forventede standarder. Skam kan vere en
ubehagelig falelse av a ha darlig samvittighet, men folk skammer seg forskjellig.
Vi gnsker pa bakgrunn av dette teste ut hvor skammelig det er & showroome, og
om det har noen sammenheng med den fysiske distansen forbrukeren har til

butikken i det han showroomer. Vi stilte derfor var tredje hypotese slik:

H3: Deltakerne synes det er mer skammelig desto mindre den fysiske avstanden er

mellom Petter og den fysiske butikken.

2.4.4 Skade

Studier viser det at showrooming kan fare til store konsekvenser for de mindre
bedriftene. Pa bakgrunn av dette vil vi se nermere pa om showrooming kan fgre
til at andre ma lide. | falge Verhoef et al. (2007) sa er det ikke kun gkonomiske
tap i forbindelse med showrooming, men ogsa lavere motivasjon blant de ansatte.
Det papekes ogsa at det kan tvinge bedrifter til & nedbemanne. Dette viser at
showrooming kan ha en negativ effekt for bedrifter, og skape problemer for den
daglige driften deres. | Norge har de sma lokale butikkene matte lide, grunnet at
disse butikkene ofte ikke har en nettbutikk. Studier har ogsa vist at de sma
butikkene star i fare for & ikke kunne overleve i arene som kommer. Siden disse
virkningene kan veere sa store for et lokalt samfunn, sa vil det vare interessant a

se neermere pa hvilken skade som kan oppsta for butikkene. Ettersom det viser seg
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at dette har en sa stor innvirkning pa bedriftene, sa bringer det oss videre til

falgende problemstilling:

H4: Deltakerne synes det er mer skadelig desto mindre den fysiske avstanden er

mellom Petter og den fysiske butikken.

2.4.5 Etikk

Studier viser at showrooming har fart til gkonomiske tap for mange bedrifter.
Dette har fart til diskusjoner og debatt blant de mindre bedriftene. Ifglge Wilk
(2001) ma en forbrukers handlinger bli rettferdiggjort med deres etiske normer for
a kunne tilfredsstille dens behov. Med andre ord ma en forbruker rettferdiggjere
overfor seg selv at showrooming er en god handling. | en studie gjort av Muncy
og Vitell (1992) falger en forbruker deres egne moralske prinsipper, pa lik linje
med produktets pris, nar det skal avgjeres om kjgpet skal gjennomfares. Disse
tidligere studiene viser at forbrukernes moral og etikk spiller en rolle nar det skal
gjennomfares et kjgp eller ei. Pa bakgrunn av dette vil vi undersgke hvordan folk
stiller seg til det etiske aspektet i showrooming. Derfor har vi landet pa at den

femte hypotesen blir seende slik ut:

H5: Deltakerne synes det er mer uetisk desto mindre den fysiske avstanden er

mellom Petter og den fysiske butikken.

2.4.6 Intensjon

| var studie gnsker vi a finne ut om den fysiske distansen pavirker showrooming. |
dag kan forbrukere nar som helst handle produkter i detaljhandelsmiljget, og
denne gkte fleksibiliteten har gjort det mer utfordrende & forsta seg pa
kjgpsatferden til forbrukerne (Arora et al., 2017). Om forbrukeren alltid har en
intensjon om a showroome er derfor ikke alltid like lett & tyde, ettersom de alltid
har tilgang til produkter elektronisk. I falge Theory of Planned Behavior (Azjen,
1985) kan man forklare et individs atferd med a se naermere pa deres
atferdsmessige intensjon (Wang, 2006). Man kan med andre ord finne ut mer om
forbrukerens intensjon, som kan si mer om hvordan den gjennomfgrer sin egen
prosess for showrooming. Dette gjer at det er interessant a se naeermere pa om

forbrukeren hadde en intensjon om & showroome, eller om det var en ide som kom
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opp under sannhetens gyeblikk. Pa bakgrunn av dette vil vi se nermere pa

intensjon og showrooming, og derfor ser var siste hypotese slik ut:

H6: Deltakerne synes at intensjonen for & showroome er sterre jo mindre den

fysiske avstanden er mellom Petter og den fysiske butikken.

3.0 Metode

I denne delen vil vi beskrive hvilken metode vi har benyttet i studien. En metode
er en planmessig fremgangsmate (Gripsrud et al., 2018). Ved hjelp av en metode
vil vi tilegne oss kunnskap om noe, slik at vi senere kan trekke konklusjoner eller
beslutninger. Derfor er valget av metode viktig, siden det kan fa fatale

konsekvenser for det man skal konkludere eller beslutte.

Det finnes to forskningsmetoder & ga frem pa for a analysere data. Vi skiller da
mellom kvalitative metoder og kvantitative metoder. Forskjellen mellom dem
defineres primeert ved karakteren av de data som metoden produserer (Harboe,
2006). Kvalitative metoder er eksplorative og teoriutviklende hvor man
undersgker noe i dybden ved bruk av intervjuer, fokusgrupper eller observasjoner.
Kvantitative metoder er deskriptive og faglger trinnene i forskningsprosessen. Her
gnsker man i starre grad a teste ut hypoteser som bygger pa standardiserte

malinger med bruk av sparreskjema (Harboe, 2006).

Pa bakgrunn av dette har vi valgt & bruke en kvantitativ metode hvor data samles
inn gjennom en spgrreundersgkelse. Dette gir oss starst empirisk grunnlag for a
besvare problemstillingen, der man sgker om a forklare. Eksperimentet vi gnsker a
gjennomfgre krever et stort nok antall respondenter. Her snakker vi om studiens
effektstarrelse (Bjonnes, 2019). Siden vi skal analysere datainnsamlingen ved
bruk av statistiske metoder er det hensiktsmessig a ha nok deltakere, for a kunne
teste de hypotesene vi gnsker. Vi har valgt a bruke det statistiske programvaren

SPSS som et verktay i hele prosessen med & analysere funnene fra undersgkelsen.
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3.1 Undersgkelsesdesign

For a kunne gjennomfare denne studien har vi valgt ut et kausalt design pa
undersgkelsen. Det kausale designet er valgt pa bakgrunn av at man er avhengig
av det for & undersgke arsaksforklaringer. Dette designet brukes for & kunne
forklare at X er en arsak til Y (Gripsrud et al., 2018). Designet pa undersgkelsen
er det som bestemmer hvordan analysene skal gjennomfares. Gode design vil
klare & avdekke arsakene til en effekt eller de kausale relasjonene, med en eller
annen form for feilmargin (Lekke, 2014). | eksperimentet vi gjennomfarte er

respondentene tilfeldig delt inn i forskjellige eksperimentgrupper.

3.2 Rekruttering og utvalg

Malet vart med rekruttering av respondenter var a anskaffe et representativt
utvalg. For a oppna dette var vi avhengige av a na ut til mennesker som er i full
jobb, noe som farte til at det matte avgrenses hvem spgrreundersgkelsen ble delt
med. Med andre ord, var de vi ville na ut til voksne mennesker i arbeid. For &
kunne fa et representativt utvalg var vi ngdt til a f& minimum 300 respondenter,
som var vart minstekrav for denne sparreundersgkelsen. Til sammen mottok vi
svar pa sparreundersgkelsen fra totalt 507 respondenter, der 498 respondenter
fullferte hele sparreundersgkelsen. Tidsrommet der undersgkelsen var aktiv var
mellom 22/12/20 til 19/1/21.

Forst og fremst gikk vi systematisk til verks, og spurte ner familie om de kunne
masseutsende sparreundersgkelsen per e-post pa arbeidsplassene deres. Det var pa
denne maten vi fikk flesteparten av vare respondenter. Minoriteten av
respondenter stammer fra at det ble sendt ut invitasjoner til en og en via
Messenger. Utvalget bestar utelukkende av voksne mennesker i full jobb. Vi vil
anta at det er cirka 50/50 fordeling mellom offentlig- og privat sektor. Offentlig
sektor bestar av sykepleiere, gkonomer og kommuneansatte. Privat sektor bestar
av optikere, bygg-og anleggsleverandarer og entreprengrer. Denne
utvalgsmetoden er et ikke-sannsynlighetsutvalg. Vi valgte selv hvilke bedrifter og
personer som skulle delta. For at utvalget skulle besta av sakalte “working adults”,
matte vi gjare det pa denne maten for a sikre oss et stort nok antall respondenter.
Utvalget er derfor et bekvemmelighetsutvalg, men som pa mange mater er

representativt.
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Invitasjonen som ble sendt ut sa slik ut:

Hei, vil du hjelpe (navn) med hens bacheloroppgave pa BI? | safall kan du klikke

pa denne linken her, og delta i en spennende studie om showrooming — altsa det a
oppseke info om produkter i fysisk butikk og sa kjgpe det pa nett. Studien tar ca.5

minutt & utfare, og kan gjares via mobil, nettbrett eller PC. Klikk pa denne linken

for & delta:

3.3 Eksperiment design

Vi vil na beskrive hvordan eksperimentet ble gjennomfart steg for steg. |
innsamlingen av data til eksperimentet ble det brukt en spgrreundersgkelse av
typen Qualtrics. Her fikk alle deltakere en kort info om studien far de trykket
videre og gav samtykke. De ble da forklart at alle data anonymiseres og at
deltakelsen i studiet ikke medfarer noen fare for psykisk og fysisk helse. Det
farste vi gnsket a finne ut om deltakeren far selve undersgkelsen var demografiske
variabler som alder, kjgnn, utdannelse og inntekt.

Videre ble alle deltakere randomisert inn i 5 ulike scenarioer av en case om Petter
og hans kjgpsatferd. Deltakerne skulle sa lese en case med samme spgrsmal
knyttet til hvert sitt scenario, hvor vi gnsket at de skulle vurdere den moralske
dimensjonen og ta stilling i det Petter gjorde. Allerede her ble deltakerne advart
om at de kunne bli stilt for kontrollsparsmal. Dette for a luke vekk late og
uinteresserte deltakere. Caset som samtlige deltakere ble presentert for lyder
falgende:

“Petter er pd utkikk etter nye regnjakke. Han besoker en fysisk butikk og prover
pa flere modeller. Han far kyndig veiledning fra en selger i butikken, som radgir
bade pa passform, sterrelse, materiale og fargevalg. Til slutt har Petter funnet en
Jjakke han liker”.

Petter, som deltakerne av studien videre skulle vurdere pastander om, kjgpte
regnjakken sin pa nett via mobilen i stedet for i den fysiske butikken. De fem
scenarioene som deltakerne skulle vurdere og ta stilling til er derfor knyttet til
Petters fysiske avstand som forbruker mellom han og den fysiske butikken, i det

han bestiller regnjakken pa nett.
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Scenario 1: Petter kjgper regnjakken pa nett via mobilen mens han star midt i den

fysiske butikken der alle kan se ham. (Antall respondenter: 99 stk)

Scenario 2: Petter kjgper regnjakken pa nett via mobilen bak forhenget fra

preverommet i den fysiske butikken. (Antall respondenter: 100 stk)

Scenario 3: Petter kjgper regnjakken pa nett via mobilen i det han kommer ut i
bilen rett utenfor butikken. (Antall respondenter: 99 stk)

Scenario 4: Petter kjgper regnjakken pa nett via mobilen i det han kommer hjem.
(Antall respondenter: 99 stk)

Scenario 5: Petter kjgper regnjakken pa nett via mobilen i det han sitter pa en

togreise til en annen by. (Antall respondenter: 99 stk)

Videre ble samtlige (496 stk) av de som deltok i studien spurt om & svare pa de
samme spgrsmalene for de ulike scenarioene. Pastandene som deltakerne skulle ta
stilling til var om hvorvidt atferden til Petter var stgttene, unormal, skammelig,
skadelig, uetisk og dens intensjonalitet. Her skulle deltakeren vurderer hvor
enig/uenig de var i pastandene pa en Likert-skala fra 1 til 7 (1= helt uenig, 2=
uenig, 3= Tildels uenig, 4= Hverken enig eller uenig, 5= tildels enig, 6= enig og
7= helt enig) (Likert, 1932).

Etter at respondentene hadde tatt stilling til pastandene, ble de bedt om & svare pa
hvor ofte de generelt sett selv sgker informasjon i en butikk, for a sa heller kjgpe
pa nett. Her ble ogsa en Likert-skala benyttet, men denne gangen fra 1 til 5, hvor 1
= nesten aldri og 5 = nesten alltid. Til slutt var det et kontrollsparsmal som advart
innledningsvis i sparreundersgkelsen. Her ble deltakeren spurt om hva Petter

gjorde i dette scenarioet.
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Figur 1: Oversikt over eksperimentets prosedyre

Scenario 1

Scenario 2

SRR = Deltakerne blir tilfeldig Itfallsmal: Folks
Alle deltakere fikk info Alle deltakere fikk e Utfallsmél: Folks
i , : inndelt til hvert si alske evalueri ,
om studien og gav > | spersmal om alder, kjenn, —> n:ri f r:l i:lir Scenario3 "“’ml:‘k" ‘_-‘f‘["‘““g av
. scena D, 101 7 5 o sller 2
samtykke utdannelse og inntekt st gl ulike u“dk_r &
presentert for caset. showrooming

Scenario 4

Scenario 5

3.4 Utfallsmal

I denne delen vil vi beskrive de avhengige variablene som er med, og hvilke ledd
som maler hvilke variabler. Det ble brukt 6 avhengig variabler, og de som ble
brukt er falgende: Stette, Unormal, Skam, Skadelig, Uetisk, og Intensjonalitet.
Variablene ble brukt for 2 male om deltakernes moralske evaluering av
showrooming er forskjellig ved ulike scenarioer. Her ble det brukt doble spgrsmal
pa enhver avhengig variabel, som maler det samme for a sikre reliabilitet i
undersgkelsen. Reliabilitet handler om palitelighet og i hvilken grad man kan stole
pa resultatene (Gripsrud et

al., 2016). Variablenes reliabilitet ble kvalitetsjekket gjennom de statistiske

analysene i SPSS.

Den farste avhengige variabelen vi gnsket a male var «stgtte». Denne ble malt
med to uavhengige variabler. Malet med variabelen var a finne ut om
kjgpsatferden til Petter fikk mer eller mindre statte ut ifra hans fysisk distanse til
butikken, mens han utfarte showrooming. Vi gnsket a avdekke om det var noen
forskjeller mellom de ulike scenarioene. Samtlige deltakerne ble bedt om & ta
stilling til falgende pastander:

1. Jegville aldri gjort det Petter gjorde her

2. Jeg tar avstand fra det Petter gjorde
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Den andre avhengige variabelen som ble malt var «unormal». Her gnsket vi a
teste ut om det var forskjeller om deltakerne synes kjgpsatferden til Petter er
unormal eller ikke, ut ifra deres tilfeldig inndelte scenario. Alle deltakerne i alle
de fem scenarioene ble bedt om a ta stilling til falgende pastander:

1. Denne typen kjgpsatferd er unormal

2. Det er ikke vanlig a gjere det som Petter gjorde her

Videre ble den avhengige variabelen «skam» malt for & teste om det er noen
sammenheng mellom hvor skammelig deltakerne synes kjepsatferden til Petter var
og hans fysiske avstand til butikken. Denne variabelen ble malt gjennom & vurdere
falgende to pastander:

1. Petter burde skamme seg litt over & ha gjort dette

2. Petter burde fgle pa darlig samvittighet for & ha gjort dette

Den fjerde avhengige variabelen «skadelig» ble malt for a teste ut hvorvidt
deltakerne anser forbrukeratferden til Petter som skadelig, og om det forarsaker
negative konsekvenser for andre. Vi gnsket a undersgke om deltakerne synes det
er mer skadelig & bestille via mobilen pa nett i det man star i butikken kontra det &
bestille nar Petter har starre avstand til den fysiske butikken. De to pastandene og
uavhengige variablene som ble brukt for & male den avhengige variabelen
«skadelig» er falgende:

1. Denne typen forbrukeratferd er skadelig

2. Det Petter gjorde forarsaker negative konsekvenser for andre

En annen avhengig variabel var «uetisk». Denne ble malt for a for & kartlegge om
deltakerne synes det Petter gjorde var uetisk og umoralsk, og om det var
forskjeller blant de ulike tilfellene av showrooming de ble presentert for. For &
male dette ble det ogsa her benyttet to uavhengige variabler som deltakerne skulle
vurdere pastander om. Disse er fglgende:

1. Det Petter gjorde var uetisk

2. Det Petter gjorde var umoralsk
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Den siste avhengige variabelen som ble malt omhandler intensjonalitet. Denne
variabelen ble malt for & undersgke om i hvilken grad deltakerne mener Petter
bevisst showroomer. Vi gnsket a se pa forskjeller mellom folks tanker om
kjgpsatferden var bevisst, knyttet til Petters fysiske distanse til butikken. De to
uavhengige variablene deltakerne ble bedt om a ta stilling til er falgende
pastander:

1. Jeg far inntrykk av at Petter hadde en plan om & kjgpe jakken pa

nettbutikk, far han besgkte den fysiske butikken
2. Det virker som at Petter hadde en plan om & kjgpe jakken pa nettbutikk,

far han besgkte den fysiske butikken.

3.5 Validitet og reliabilitet

Gripsrud et al. (2016) forklarer at for at man skal kunne vurdere hvor god en
undersgkelse er, ma man ta stilling til undersgkelsens validitet og reliabilitet. Man
bruker disse begrepene for a vurdere hvor godt man maler det som var hensikten,
altsa folks moralske evalueringer ved ulike tilfeller av showrooming. Oppgaven er
basert pa primzrdata og sekundzardata. De mest sentrale kildene er
sparreundersgkelsen som ble brukt, som er primardata. Resten av empiri og teori
er sekundaerdata. Validitet sier noe om hvor godt man maler det man har hensikt &
male, mens reliabilitet handler om i hvilken grad vi kan stole pa de fremkomne
resultatene (Gripsrud et al., 2016). Spgrreundersgkelsens reliabilitet ble malt med
bruk av Cronbachs alfa. Denne viser hvor sterk sammenheng det er mellom
spgrsmalene som maler den samme avhengige variabelen. Cronbachs alfa gir et
estimat av testens interne konsistens mellom flere mal som antas a henge sammen
(Brown, 2002). For at testen skal ha en akseptabel eller god reliabilitet ber
cronbachs alfa veere mellom 0.7 og 0.99. Resultatene fra kvalitetssjekken i
programvaren SPSS viser seg at reliabiliteten i primerdataene er god, som vil si at
det er god konsistens i de avhengige variablene som var ment til & males. Vedlegg

1 viser de ulike variablene med tilhgrende cronbachs alfa score.

16



BTH 36301

4.0 Resultater

I denne delen vil resultatene fra innsamlede data presenteres gjennom analyser. Vi
deler resultatene inn i tre forskjellige deler, som er deskriptive data, sammenheng
mellom variablene og test av mellomgruppeforskjeller. For & gjennomfare
sparreundersgkelsen og samle inn data brukte vi Qualtrics Survey Software, og

for & kunne analysere dataene benyttet vi oss av SPSS Statistics.

4.1 Deskriptive data

Deskriptive analyse betyr & beskrive noe. Her forsgker man a oppsummere
fordelingen av ulike faktorer uten a identifisere arsaker og/eller teste hypoteser
(Stoltenberg, 2018). Disse dataene gir oss en logisk oversikt over utvalget vi endte
opp med. Relevante demografiske karakteristika som er malt er variablene: kjgnn,

alder, utdanning og lgnn.

Som tidligere nevnt laget vi en invitasjon til spgrreundersgkelsen som ble
distribuert til folk i arbeid. Av de totalt 507 som trykket inn pa linken, svarte 498
(96,65%) personer pa hele undersgkelsen. Av disse 498 deltakerne, var 264 stk
(53%) menn, 232 stk (46,6%) kvinner og 2 (0,4%) personer var annet/ville ikke
oppgi. Aldersspennet pa utvalget er fra 18 til 71 ar. Gjennomsnittsalderen er pa 43
ar. Vi kan si at aldersfordelingen er normalfordelt hvor gjennomsnittet er
tilneermet lik medianen (Foldnes et al., 2018). Utvalget vil derfor veere

representativt til a gjelde godt voksne personer i arbeid.

Videre har vi kartlagt hvilke utdanningsbakgrunner utvalget har besvart. Her
kommer det frem at utdanningsnivaet til deltakerne varierer fra grunnskole til
doktorgrad. Det var 2 stk (0,4%) som bare har grunnskole (barneskole og
ungdomsskole) som sin hgyeste utdanningsbakgrunn. Flere, 110 stk (22%) sier at
de har videregaende skole som sin hgyeste utdanning. Mesteparten av utvalget
viser seg a ha tatt hgyere utdanning, hvorav 209 av respondentene (41,9%) har en
bachelorgrad eller tilsvarende, og 173 stk (34,7%) har en hgyere utdanning,
mastergrad ved universitet/hgyskole. 5 stk (1%) respondenter personer har
doktorgrad.
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Tabell 1: demografiske karakteristika ved utvalget

Karakteristika Antall Andel i %
Alder
18-25 58 11,8 %
26-37 94 19,2 %
38-49 173 353 %
50-62 151 30,8 %
63-71 14 2,9 %
Kjesnn
Mann 264 53,0 %
Kvinne 232 46,6 %
Annet/vil ikke oppgi 2 04 %
Utdanning
Grunnskole 2 0.4 %
Videregdende 110 22,0 %
Bachelorgrad 209 41,9 %
Mastergrad 173 34,7 %
Doktorgrad 5 1,0 %

Inntekten til utvalget ble oppagitt i ti intervaller fra 200 000 - 200 000K til over en
million. Den stgrste andelen av respondentene har en inntekt pa intervallet mellom
600 000 - 700 000kr og 700 000 - 800 000Qkr. Ellers er det en fin spredning i
arsinntekt noe som representerer samfunnet generelt i offentlig og privat sektor.
Sammenligner vi utvalgets lgnnsniva med SSB sin maling av gjennomsnittlig
arslgnn, etter alle sektorer, ser vi at utvalget relativt sett har et hgyt lgnnsniva

(SSB, 2019). Under vises en oversikt over fordelingen etter ti intervaller.

Figur 2: Lgnnsfordeling blant utvalget

Lonn Antall _Andeli % Loennsfordeling blant utvalget oppgitt i NOK

100 000 - 200 000 15 30% | g

200 000 - 300 000 8 1,6% | g

300 000 - 400 000 37 74% |70

400 000 - 500 000 53 10,6% | 60

500 000 - 600 000 76 153% | 50

600 000 - 700 000 83 167% | %

700 000 - 800 000 83 167% |

800 000 - 900 000 40 8,0 % :ﬁ I

900 000 - 1 000 000 29 58% | . =

Over 1 000 000 74 14,9% 100000- 200000- 300000- 400000- 500000- 600000- 700000- 800000- 900000-1 Over 1000
Totalt 498 100 % 200 000 300 000 400 000 500 000 600 000 700 000 800 000 900 000 000 000 000
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4.2 Sammenheng mellom variablene - korrelasjonsanalyse

I denne delen fremkommer resultatene fra korrelasjonsanalysen, som skal vise om
det er noen sammenheng mellom variablene. For a teste samvariasjonen mellom
variablene, sa bruker vi Pearson Correlation, slik at vi kan se om det er en sterk
eller svak korrelasjon. | korrelasjonsanalysen gar verdiene fra -1, som er en
negativ perfekt korrelasjon, til 1 som er en positiv perfekt korrelasjon mellom
variablene. Vi har tatt i bruk Pearsons r, der man ser pa samvariasjonen mellom to

variabler.

Korrelasjonsmatrisen viser gjennomsnittet for hver variabel, standardavvik og
korrelasjonen mellom de forskjellige variablene. Vi tar kun for oss de
korrelasjonene som er interessante med tanke pa problemstillingen. De som er
interessante er mellom 0.3 og 0.5, som er viser en moderat sammenheng, og
mellom 0.5 og 1.0 som viser en positiv sammenheng. P bakgrunn av
korrelasjonsmatrisen, sa kan vi fastsla at det er en sterk korrelasjon mellom flere

av variablene.

Tabell 2, Korrelasjonsmatrise:

M SD |1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
1 Alder 43.11 | 12.09 | 1.00
2 Utdannelse |N/A |N/A |.103* | 1.00
3 Inntekt N/A | N/A | .417** | 207**¢ | 1.00
4 Statte 438 |1.83 |.179** |.072 077 1.00
5 Unormal 351 [1.75 |.006 -011 ~107* | 464** | 1.00
6 Skam 434 |1.81 |.186** |.051 A15% | 773%% | 386** | 1.00
7 Skadelig 496 | 145 |.136** |.040 069 S44% | 268%*F | 616™* | 1.00
8 Uetisk 455 | 175 |.053 067 046 J49% | 375%¢ | 767%* | 639** | 1.00
9 Intensjon  |3.96 |.80 |.068 S012 |L110% | 371%% | 249%% | 383%x | 251%¢ | 321%* | 100
10 Showroom |N/A |N/A  |-2.10** |-013 S1T1RE | S430%% | S 177%% | 338 | -336%* |-343%* | _134** | 1.00
*p<0,05**p<0,01

Korrelasjonsmatrisen viser at det er en moderat korrelasjon mellom variablene
inntekt og alder [r=.417, p<.01]. Det er ogsa en moderat sammenheng mellom
variablene unormal og stette [r=.464, p<.01], og deretter viser det seg at det er en
positiv sterk korrelasjon mellom variablene skam og statte [r=.773, p<.01]. Det

neste vi finner er en moderat sammenheng mellom variablene skam og unormal
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[r=.386, p<.01], og etter dette finner vi at det er en signifikant sammenheng

mellom variablene skadelig og statte [r=.544, p<.01].

Videre leser vi av korrelasjonsmatrisen at det er en positiv sterk korrelasjon
mellom variablene skadelig og skam [r=.616, p<.01], og det er ogsa en signifikant
sammenheng mellom variablene uetisk og statte [r=.749, p<.01]. Dessuten ser vi
at det er en moderat sammenheng mellom variablene uetisk og unormal [r=.375,
p<.01], og den neste signifikante sammenhengen vi finner er mellom variablene
uetisk og skam [r=.767, p<.01]. Videre ser vi at det er en signifikant sammenheng
mellom uetisk og skadelig [r=.639, p<.01], og det er ogsa en moderat
sammenheng mellom variablene intensjon og stette [r=.371, p<.01]. Det neste vi
finner er en moderat sammenheng mellom variablene intensjon og skam [r=.383,
p<.01]. Korrelasjonsmatrisen viser ogsa at det er en moderat sasmmenheng mellom

variablene intensjon og uetisk [r=.321, p<.01].

Utover dette, leser vi av korrelasjonsmatrisen at det er en negativ korrelasjon
mellom variablene showroom og alder [r=-2.10, p<.01], og det neste vi finner er
at det er en negativ korrelasjon mellom showroom og inntekt [r=-.171, p<.01]. Det
viser seg ogsa at det er en negativ korrelasjon mellom variablene showroom og
stette [r=-.430, p<.01], og videre ser vi at det er en negativ korrelasjon mellom
variablene showroom og unormal [r=-.177, p<.01]. Det neste vi finner i
korrelasjonsmatrisen er en negativ sammenheng mellom showroom og skam [r=-
.338, p<.01], og videre ser vi at det er en negativ sammenheng mellom variablene
showroom og skadelig [r=-.336, p<.01]. Det viser seg ogsa at det er en negativ
korrelasjon mellom variablene showroom og uetisk [r=-.343, p<.01]. Til slutt
finner vi at det er en negativ sammenheng mellom variablene showroom og

intensjon [r=-.134, p<.01].

4.3 Test av mellomgruppeforskjeller

For a kunne teste mellomgruppeforskjellene gjennomfarte vi en variansanalyse
(heretter; ANOVA), som ogsa inkluderte en Tukey post-hoc test. Vi gnsker a teste
forskjeller mellom de ulike variablene og om det er en statistisk signifikant
forskjell opp mot hypotesene vare. Videre kommer en forklaring av resultatene vi

fikk for hver enkelt variabel.
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4.3.1 Stotte

Den farste hypotesen var tilsa at det er hgyere grad av stette til showrooming jo
starre fysisk avstand det var mellom forbrukeren og den fysiske butikken. Dette
gnsket vi & teste med en ANOVA test, med en tilhgrende post hoc-test. Resultatet
viser at det er signifikante mellomgruppeforskijeller pa variabelen som maler
hvorvidt respondenten stettet og/eller tar avstand fra atferden til Petter [F(4,245) =
19.604, p= 0.001]. ANOVA resultater identifiserer ikke hvilke spesielle forskjeller
mellom grupper av variabler som er signifikante (Frost, 2021). Derfor er det
hensiktsmessig & bruke en Post hoc-test for & utforske forskjeller mellom grupper
av flere variabler. Post hoc-testen demonstrerte at blant deltakerne var det en
signifikant lavere stgtte til Petter hvor han showroomet i butikken sammenlignet
med i en annen by (p <.001). Signifikante forskjeller i statte til Petters
showrooming finner vi blant flere grupper: i butikken versus: annen by (p<.001),
hjemme (p<.001), i bilen (p<.001) og i preverommet (p=.044). Det er ogsa
forskjeller mellom grad av statte i tilfellet i preverommet versus: i bilen (p=.002),
hjemme (p<.001) og annen by (p=.003). Analysen viste ingen signifikante
forskjeller av resterende grupper, disse er: i bilen versus hjemme (p=.867), i bilen
versus annen by (p=1.000) og hjemme versus annen by (p=.782). Samlet sett gir
dette resultatet delvis statte til hypotese 1. Figur 3 viser gjennomsnittsverdiene til

deltakerne for grad av statte etter avstanden Petter hadde til den fysiske butikken.

Figur 3: Evaluering av stette ved ulike tilfeller av showrooming
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4.3.2 Unormalt

Den andre hypotesen var sier at det er mer unormalt desto mindre den fysiske
avstanden er mellom Petter og den fysiske butikken. Resultatet fra ANOVA viser
at det er signifikante forskjeller mellom grupper for variabelen som maler hvor
unormalt showrooming er ved ulike tilfeller av showrooming [F(4,475) = 22.416,
p<.001]. Post hoc-testen demonstrerte at det var signifikante forskjeller mellom
flere grupper. De signifikante forskjellene var mellom a showroome i butikken og
annen by (p<.001), i butikken og hjemme (p<.001), i butikken og i bilen (p<.001),
samt i prgverommet og annen by (p<.001), prgverommet og hjemme (p<.001).
Analysen viste i motsetning ingen signifikante forskjeller mellom resten av
gruppene. Vi kan dermed si at resultatet gir delvis statte til hypotese 2. Det er
noksa mer unormalt & showroome i den fysiske butikken fremfor i bilen, hjemme
eller en annen by. Figur 4 viser oversikt over de gjennomsnittlige verdiene av

deltakernes vurderinger i hvor unormalt showrooming er ved ulike tilfeller.

Figur 4: Evaluering av unormalitet ved ulike tilfeller av showrooming

Unormalt

500 4

400

500 A
200 4
100 H
LU T T T T 1

I butikken Preverommet I bilen Hjemme Annen by

22



BTH 36301

4.3.3 Skam

Den tredje hypotesen var sier at det er mer skammelig desto mindre den fysiske
avstanden er mellom Petter og den fysiske butikken. ANOVA resultatet viser at
det er signifikante mellomgruppeforskjeller pa variabelen som maler hvorvidt
deltakerne synes Petter sin kjgpsatferd er skammelig ved ulike tilfeller av
showrooming [F(4,476) = 16.783, p<.001]. Den tilhgrende post hoc-testen som
maler betydningsfulle forskjeller mellom grupper av flere variabler viser seg a
finne flere signifikante forskjeller. Testen viser at deltakerne synes det var mer
skammelig a showroome i butikken, sammenlignet med i preverommet (p=.036), i
bilen (p<.001), hjemme (p<.001) og i en annen by (p<.001). Det var ogsa
signifikante forskjellig mellom det & showroome i praverommet og hjemme
(p=.002), samt annen by (p<.001). Av de andre gruppene finner vi ingen
signifikante forskjeller. Resultatet fra denne testen gir oss statte for var hypotese
3. Det er altsa mer skammelig jo kortere avstanden er, mellom den fysiske butikk
og den som showroomer. Figur 5 nedenfor viser summen av deltakernes

gjennomsnittsverdier i sin vurdering om hvor mye skam Petter burde fole.

Figur 5: Evaluering av skam ved ulike tilfeller av showrooming
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4.3.4 Skadelig

Den fjerde hypotesen var sier at det er mindre skadelig desto starre den fysiske
avstanden er mellom Petter og den fysiske butikken. Basert pa resultatet fra
ANOVA testen viser det seg at det er signifikante mellomgruppeforskjeller for
variabelen som maler hvor skadelig denne typen forbrukeratferd, og hvilke
negative konsekvenser det farer til [F(4,478) = 6.030, p<.001]. Post hoc-testen
tydeliggjer at det er klare signifikante forskjeller mellom gruppene hvorvidt
deltakerne anser det som skadelig & showromme. Analysen viser at det er mer
skadelig & showroome i butikken mot i bilen (p=.031) og i en annen by (p<.001).
Deltakerne mener ogsa at det er mer skadelig i praverommet sammenlignet med i
en annen by (p=0.006). Ellers gjenspeiler det seg ingen gruppeforskjeller i resten
av gruppene. Det var blant annet ingen betydningsfulle forskjeller mellom det &
showroome i butikken, sammenlignet med i preaverommet (p=.790) og hjemme
(p=.073). Resultatene statter likevel delvis hypotese 4. Deltakerne synes at det er
noksa like skadelig & showroome uansett avstand til den fysiske butikken. En
oversikt i figur 6 viser gjennomsnittsverdiene til de ulike gruppenes vurdering av

variabelen skadelig.

Figur 6: Evaluering av skade ved ulike tilfeller av showrooming
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4.3.5 Uetisk

Den femte hypotesen var sier at det er mer uetisk & showroome jo mindre den
fysiske avstanden er fra den fysiske butikken. Ut ifra ANOVA-testen vi
gjennomfarte viser det seg at det er store forskjeller mellom gruppene nar det
kommer til hvor uetisk det er a showroome med tanke pa den fysiske avstanden
[F(4,478) = 15.815, p<.001]. Post-hoc-testen tyder at det er en signifikant liten
forskjell om hvor uetisk det er a showroome i butikken kontra a gjare det i bilen
(p<.001). Den viser ogsa at det er en signifikant liten forskjell for i butikken
versus hjemme (p<.001), og det samme for i butikken i motsetning til & gjere det i
en annen by (p<.001). Videre viser analysen at det er mer uetisk a showroome i
prgverommet enn det er a gjgre det hjemme (p=.011), og at det er en signifikant
liten forskjell pa & gjere det i preverommet kontra a gjgre det i en annen by
(p<.001). Resultatene i denne analysen statter var femte hypotese, som sier det at
det er mer uetisk a showroome jo mindre den fysiske avstanden er fra den fysiske
butikken. I figur 7 under ser man gjennomsnittsverdiene til deltakerne for

variabelen uetisk.

Figur 7: Evaluering av etikk ved ulike tilfeller av showrooming
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4.3.6 Intensjonalitet

Var sjette og siste hypotese sier det at intensjonen for & showroome er starre jo
mindre den fysiske avstanden er fra den fysiske butikken. Effekten av ANOVA-
testen viser at det finnes signifikante mellomgruppeforskjeller for deltakernes
vurdering om hvorvidt Petter intensjonalitet hele tiden var a utfgre showrooming
[F(4,476) = 10.194, p<.001]. Post hoc-testen viser at det forskjeller i intensjonen
av ulike tilfeller med showrooming. Analysen tyder at det er signifikant forskjellig
at hensikten var & showroome i butikken, sammenlignet med i preverommet
(p=.007), i bilen (p<.001), hjemme (p<.001) og i en annen by (p<.001). Resten av
gruppene er ikke signifikante, altsa vi finner ingen klare forskjeller som statte til
hypotesen var. Resultatene statter ikke var hypotese 6. Det vil si at intensjonen for
a showroome er ikke betydelig starre jo mindre den fysiske avstanden er. | figur 8
viser oversikten over gjennomsnittsverdiene til deltakernes svar for de ulike

gruppene, som ikke statter hypotesen.

Figur 8: Evaluering av intensjonalitet ved ulike tilfeller av showrooming
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5.0 Diskusjon

Formalet med denne oppgaven er a besvare problemstillingen “Hvilke faktorer
pavirker folks moralske evaluering av ulike tilfeller av showrooming? ”.

| denne delen av oppgaven skal vi drgfte funn og skape en forstaelse i hva studien
har resultert i. Vi vil ferst diskutere en oppsummering av hovedfunn, far vi gar
narmere inn pa teoretiske- og praktiske implikasjoner. Deretter vil vi diskutere
studiens svakheter og komme med kvalifiserte anbefalinger til fremtidige studier

om showrooming, og hvordan de skal unnga de samme svakhetene.

5.1 Drgfting av hovedfunn

Hensikten med denne studien var a undersgke om folks moralske evaluering av
showrooming i ulike tilfeller pavirkes av den fysiske distansen forbrukeren har til
den fysiske butikken i det han showroomer. P& bakgrunn av dette ble fem
hypoteser brukt for & besvare problemstillingen. Hypotesene omhandler faktorer
som pavirker menneskers moralske evaluering. Basert pa funnene fra resultatdelen
fant vi grunnlag til a stette alle hypoteser helt eller delvis, med unntak av H6.
Denne variabelen viste at respondentene evaluerer intensjonen bak showrooming

mer eller mindre likt etter de ulike tilfellene av forbrukers fysiske avstand.

Vi ser blant respondentene at det er enighet i forklaringen om hva som fales galt
gjennom malevariablene og de ulike tilfellene av showrooming. Hypotesene vare
bygger pa at det fales mer galt med showrooming jo kortere distansen mellom
forbruker og den fysiske butikken er. Respondentene ble derfor randomisert inn i
ulike grupper som vi testet forskjeller seg imellom. Vi hadde forventninger om at
det var signifikante forskjeller a finne mellom gruppene, og at spesielt gruppene
«I butikken» og «Prgverommet» der forbruker hadde kortest avstand til den

fysiske butikken, skulle veere signifikant hgyere enn de andre gruppene.

Gjennom ANOVA og Post hoc-testen fant vi at det er signifikante
mellomgruppeforskjeller, og at de nevnte gruppene var signifikant hgyere enn
resterende grupper i malevariablene: statte, unormalt, skam og uetisk. Dette
fremkommer ogsa tydelig ved & se pa gjennomsnittverdiene i sgylediagrammene

fra resultatdelen. Det er altsa en enighet blant deltakerne av studien at desto
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kortere avstand forbruker har til den fysiske butikken i det han showroomer, jo

mer umoralsk er det, malt etter de avhengige variablene.

Resultatene fra korrelasjonsanalysen som viser sammenhenger indikerer at det er
sterk korrelasjon mellom flere av malevariablene. Man kan se at variablene skam
og statte har en positiv sterk korrelasjon, noe som ogsa gjenspeiler seg fra testen
av mellomgruppeforskjeller. Det viser seg at showrooming kan synes a vere like
skammelig som ustgttede, etter ulike situasjoner av en forbrukes avstand til den
fysiske butikken. Videre fant vi ogsa fra korrelasjonsanalysen en positiv sterk
sammenheng mellom variablene skadelig og skammelig, som avklarer at disse
ogsa varierer i takt med hverandre. Fra ANOVA-testen viser den at deltakerne
ikke ngdvendigvis evaluerer showrooming som mer skadelig etter de ulike
tilfellene. Til forskjell fra variabelen skam, hvor forbrukers fysiske distanse til

butikken var avgjerende for om folk synes showrooming er skammelig.

Videre er det interessant & se fra korrelasjonsanalysen at variabelen som maler
hvor ofte en forbruker showroomer selv, ikke har noen sammenheng med hverken
alder, inntekt eller resten av malevariablene. Med andre ord, sa er samtlige
variabler negativt korrelert med hvor ofte en forbruker generelt sett velger selv a

sgke informasjon om et produkt i en butikk, for sa heller kjgpe produktet pa nett.

Studien var bekrefter gjennom eksperimentet at folks moralske evaluering av
showrooming pavirkes av fysisk distanse. Det er altsa en sammenheng mellom
fysisk distanse og folks moralske evaluering av showrooming. Vi har malt det vi
gnsker og ser at det er en tydelig trend der respondentene synes showrooming er
mindre umoralsk jo lengre den fysiske distansen blir til den fysiske butikken.
Variabelen som hadde starst effekt pa den fysiske distansen er stgtte, unormal og

skam, og minst effekt er variabelen intensjonalitet.
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5.2 Teoretiske implikasjoner

For & gjennomfare denne studien kreves det en mengde teori slik at man kan vise
til tidligere forskning. Vi la merke til underveis at det oppsto teoretiske
implikasjoner, som skapte teoretiske hull i oppgaven. Showrooming er et
forholdsvis nytt fenomen, og det er pa enkelte omrader mangel pa forskning.
Dette har fort til at man matte lete innenfor andre fagomrader, slik at man kunne i
en viss grad tette de hullene man folte oppsto underveis. Per i dag er det ikke gjort
nok forskning rundt fenomenet showrooming, som gjar at man mangler teori pa
flere omrader knyttet til temaet. Flere av studiene vi tok i bruk var ogsa noe

gamle, som vil si at de ikke ngdvendigvis er like aktuelle den dag i dag.

Resultatene vi har fatt ut fra denne undersgkelsen viser at effekten av forbrukers
avstand til fysisk butikk har sin rolle i folks evaluering om showrooming.
Studier gjort av Wilk (2001) viser at for en forbruker sa ma deres egne valg
rettferdiggjeres og tilpasses til deres egne etiske normer slik at det kan bidra til &
tilfredsstille deres behov og egen moral. | denne studien er det valget om & ta ut
starre fysisk avstand som bidrar til & bedre moralen opp mot handlingen som ble
gjennomfart. For ledere og ansatte vil dette vaere et problem a kunne oppfatte,

siden dette ikke er synlig for omverden.

Innledningsvis i oppgavens teori sa vi pa Darlington (2014) sin studie om viktige
faktorer som spiller inn for en forbrukers evaluering av & showroome, blant annet
fordelene med kostnadsbesparelser i pris og reisekostnader. Studien var viser
derimot at det ogsa er viktige moralske faktorer som pavirker folks evaluering av
a utfgre showrooming. Det er altsa ikke kun kostnader ved a kjgpe et produkt som
har betydning for en forbrukers kjgpsevaluering, men ogsa hva som fales galt etter

situasjonen i ulike tilfeller.

Tidligere sa vi pa at en forbruker showroomer dersom en er usikker pa a kjgpe et
produkt eller ikke (Balankrisnan et al., 2014). Forbruker velger derfor & oppsgke
en fysisk butikk for & prave ut og tilegne seg informasjon om produktet fra
behjelpelige butikkansatte. | studien var ser vi likevel at folk synes dette er

umoralsk, jo kortere distansen er til den fysiske butikken. Til tross for at
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respondentene synes det er umoralsk, sa er det tydelig at folk fortsatt showroomer

for sin egen nytte, selv om det skader de mindre fysiske bedriftene.

5.3 Praktiske implikasjoner

Studien vi har gjennomfart gir flere forklaringer, basert pa forskning, pa de
praktiske implikasjonene i forhold til selgerens rolle i selve showrooming-
prosessen. Det viser seg at respondentene synes det er mindre umoralsk &
showroome jo stgrre den fysiske distansen er fra butikken. Dette betyr at kunden
kan forsvare sin egen handling, moralsk sett, dersom den showroomer med en
lengre fysisk distanse fra butikken. Med andre ord, sa mister selgeren muligheten
til & pavirke kunden i det den forlater butikken. For bedriften sin del betyr dette at
de ikke har evnen til & pavirke kunden i noen serlig grad, dersom den allerede har

bestemt seg og ser en utvei for & kunne rettferdiggjare sin egen handling.

For de som er eier av en bedrift kan showrooming bade veere positivt og negativt.
Om man ikke har en nettbutikk, sa kan showrooming veere negativt for bedriften.
Dersom man har bade nettbutikk og fysisk butikk, sa vil showrooming ikke
ngdvendigvis vere negativt. Vi mener derfor at de som jobber innenfor
varehandelsbransjen bgr vaere oppmerksom pa nye kjgpsvaner som vokser frem
blant forbrukere, pa bakgrunn av raske teknologiske endringer. Den enkelte

fysiske butikk ma tilpasse seg etter slike nye trender som showrooming.

Samtidig kan det veere en implikasjon for ansatte og ledere i og med at det kan
veere vanskelig & observere at showrooming skjer. Det at en kunde oppsgker
informasjon om et produkt behgver ikke ngdvendigvis a bety at den er i ferd med
a showroome. Dette gjar situasjonen krevende ettersom det utfares usynlig for den
ansatte. Dersom man ikke evner a observere det, sa vil det vaere vanskeligere a
pavirke deres moral rundt handlingen. Dette pavirker ogsa politikere og samfunnet
for gvrig, som gnsker et bysenter med en levende handelsstand. Her ma man tenke

ut nye mater for a bevare kjgpesentrene i de lokale stedene.
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5.4 Begrensninger og anbefalinger for videre forskning

5.4.1 Svakheter ved studien

Underveis da vi arbeidet med denne bacheloroppgaven merket vi begrensninger
pa enkelte omrader, bade pa grunn av Covid-19 og mangel pa teori rundt
showrooming. Vi merket allerede innledningsvis i arbeidet med oppgaven en
begrensning grunnet den pagaende pandemien. Sparreundersgkelsen kunne bare
sendes ut digitalt til de potensielle respondentene. Restriksjonene som var da vi
sendte ut sparreundersgkelsen gjorde at vi ikke fikk mgtt seerlig mange ansikt-til-
ansikt. Dette gjer at vi har mindre kontroll over hvor undersgkelsen faktisk havner
og hvem som svarer pa den, som kan ha veert en faktor som har pavirket
resultatene i denne oppgaven. Det har ogsa tidvis veert utfordrende & mgtes fysisk
for & skrive pa oppgaven pa grunn av Covid-19, sa for det meste har matene blitt

gjennomfart via Zoom.

| dag er det gjort ytterst fa studier rundt det forholdsvis nye fenomenet
showrooming, og det er spesielt de siste 5 til 10 arene at fokuset og interessen
rundt showrooming har gkt i takt med gkningen av digitale plattformer. Dette
forte til at man pa flere omrader ikke hadde tilgang til den informasjonen man
hadde behov for, som er med pa a svekke studien. Fa studier rundt showrooming
gjorde at man matte tenke utenfor boksen for a finne andre studier naert knyttet til
problemstillingen. Videre ser vi at det er en begrensning ved antall respondenter
som har besvart undersgkelsen. Dette pavirker den ytre validiteten til

undersgkelsen, som gjar at det ikke kan generaliseres.

5.4.2 Anbefalinger for videre forskning

Fra tidligere av er det gjort relativt lite forskning rundt temaet showrooming. |
denne oppgaven viser resultatene vi mottok fra spgrreundersgkelsen at det er gkt
moralsk stgtte til showrooming jo starre den fysiske avstanden er fra butikken.
Dette er en pekepinn pa at det potensielt kan veere interessant a forske videre pa
temaet. Til videre forskning vil vi anbefale & ga mer i dybden pa temaet, ved a
involvere eksperter gjennom intervjuer og gjennomfgre fokusgrupper. Dette vil
fore til en bredere forstaelse, og bidra til en gkt diskusjon rundt temaet. Videre
kan det veere interessant a teste dette med et starre forskningsteam og flere antall

respondenter slik at man kan styrke undersgkelsens validitet.
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Til slutt vil vi i hgy grad anbefale a betraktelig gke forskningen rundt temaet, slik
at man vil oppna en bredere forstaelse for fenomenet. Det kan ogsa veere et
alternativ a ga mer spesifikt inn pa hver enkelt av variablene. @kt forskning rundt

showrooming kan bidra til & bedre situasjonen for ansatte og ledere.

6.0 Konklusjon

I denne studien har oppmerksomheten veert rettet mot folks moralske evaluering
av showrooming. Hensikten har veert a belyse hvilke faktorer som pavirker folks
moralske evaluering av a utfare showrooming i ulike tilfeller. Det ble utarbeidet
seks hypoteser for & besvare dette. Funnene indikerer at fem av seks hypoteser er
sanne og kan beholdes. Hypotesen som betraktes som usann, indikerer at en
forbrukers intensjonalitet bak showrooming ikke pavirkes av fysisk distanse ved
ulike tilfeller. Studien gir et teoretisk bidrag innen empiriske data fra et

eksperiment innenfor forskning rundt fenomenet showrooming.

Det fremkommer av studien at respondentene i hgyere grad statter showrooming
jo lengre avstand forbruker har til butikken. Videre viser resultatene at det er mer
unormalt hvis forbruker showroomer i den fysiske butikken enn hjemme. Studien
viser ogsa at showrooming er mer skammelig og uetisk desto mindre avstanden
mellom forbruker og fysisk butikk er. Det fremkommer at showrooming er en
forbrukeratferd folk evaluerer som noksa like skadelig for den fysiske butikken
uansett avstand forbruker matte ha. Videre klargjorde studien at intensjonen som
ligger bak showrooming ikke pavirkes av fysisk distanse. Pa bakgrunn av dette
kan vi konkludere med at folks moralske evaluering av showrooming pavirkes av
den fysiske distansen forbruker har til butikken ved ulike tilfeller av

showrooming.
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Vedlegg

Vedlegg 1: Spersmil fra undersgkelsen og Cronbach's alfa

Spersmil Cronbach's alfa

Statte 0.877
Jeg ville aldri gjort det Petter gjorde her
Jeg tar avstand fra det Petter gjorde

Unormal 0.908
Denne typen kjepsatferd er unormal
Det er ikke vanlig 4 gjore det som Petter gjorde her

Skam 0.944
Petter burde skamme seg litt over & ha gjort dette
Petter burde fale pa darlig samvittighet for & ha gjort dette

Skadelig 0.844
Denne typen kjepsatferd er skadelig
Det Petter gjorde fordrsaker negative konsckvenser for andre

Uetisk 0.906
Det Petter gjorde var uetisk
Petters atferd var umoralsk
Intensjonalitet 0.853

Jeg far inntrykk av at Petter hadde en plan om a kjepe jakken pa nettbutikk, for han besekte den fysiske butikken
Det virker som at Petter aldri hadde hensikt & kjope fra den fysiske butikken

Notat: Tabellen viser spersmél fra sparreundersekelsen som maler de forskjellige variablene med tilherende Cronbach's alfa
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