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Sammanfattning

Inkopsbeslut paverkas av ménga olika personliga och organisatoriska faktorer. En
valetablerad forsiljningsstrategi som anviands pa konsumentmarknader men &ven i
forsaljning gentemot foretag och andra organisationer dr anvindningen av lockbeten
(engelska: decoys). I samarbete med SILF genomférde vi en studie som undersokte hur
lockbeten fungerar i professionella inkopssituationer. Dessutom undersoktes hur
inkdparna agerade nir de forutom lockbetet dven utkrdvdes ansvar for att ta det for
foretaget basta mojliga beslutet. Totalt ingick 147 professionella inkopare i studien.
Forutom att pavisa att ett lockbete paverkar inkopares beslutsfattande s visar resultatet
tydligt att en 6kad ansvarsskyldighet gor att betydligt fler 1ater sig paverkas av lockbetet
och séledes riskerar att fatta ett simre beslut. Intressant nog sa skiljer sig inte detta fran
tidigare studier av konsumenter. Dessutom fann vi inga skillnader mellan mer erfarna
respektive oerfarna inkopare.

Bakgrund

Inkopsbeslut paverkas av manga olika individuella faktorer fran bade det siljande och
kopande foretaget: (1) motiverande faktorer inkluderar ansvarsskyldighet,
uppskattning och erkdnnande, engagemang och méaluppfyllelse, (2) kognitiva faktorer
inkluderar informationsbehandling, varseblivning och grad av reflektion, och (3)
affektiva faktorer inkluderar magkansla, kianslor och sinnesstimning. I samarbete med
SILF genomférde vi under hosten 2018 en studie ddr vi undersokte hur
ansvarsskyldighet och informationsbehandling, genom anvindning av lockbeten,
paverkar inkopsbeslut i organisationer.

Lockbeten (engelska: decoys) ar en viletablerad forsaljningsstrategi som anvinds pa
konsumentmarknader men #ven i forsdljning gentemot foretag och andra
organisationer. Tidigare konsumentforskning visar tydligt att lockbeten paverkar
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kopbeteendet. Ett enkelt exempel pa detta ar caféer som séljer kaffe. Ifall ett café endast
har tva storlekar pa sina koppar sa viljer ménga kunder den minsta koppen. Ifall man
sedan introducerar en &nnu storlek sa far detta manga kunder att vilja
mellanalternativet, som ju tidigare var det storsta av de tvd. Motsvarande, om dn mer
sofistikerade, metoder anvinds inom exempelvis hemelektronikbranschen dar olika
billiga och dyra lockbeten ska fa kunderna att bli mer bendgna att vilja specifika
modeller. Daremot ar forskningen mer tvetydig gillande ansvarsskyldighet. Medan
vissa resultat pekar pa att ansvarsskyldighet har en positiv effekt pa graden av
informationsutvardering (Doney & Armstrong, 1996), si visar andra att
ansvarsskyldighet inte forbattrar beslutsfattandet (Connoly et al., 2013) samt att det
okar sjalvfortroendet hos inkdparen men inte riktigheten i sjilva beslutet (Brown,
1999). Ett annat problem ir att tidigare studier generellt undersoker konsumenters
beslut och det saknas darfor kunskap om hur professionella inkopare paverkas av dessa
faktorer.

Utforande och resultat

For att undersoka hur ansvarsskyldighet och anvindning av lockbeten péaverkar
inkopsbeslut i organisationer sa fick inkdparna i studien ta stéllning till hur de skulle
agera i ett scenario dir de skulle képa en ny skrivarlosning till sin organisation. Totalt
fanns fyra olika scenarios och varje inkdopare fick ta stéllning till ett av dessa.
Sammanlagt medverkade 147 inkopare i studien. For att 6ka svarsfrekvensen si kunde
respondenterna deltaga i utlottningen av tio exemplar av boken Service Strategy in
Action (Kowalkowski & Ulaga, 2017).

I scenario 1 ombads inkoparna vilja mellan tva skrivare, dir manadskostnaden for de
béada alternativen var densamma. Diaremot hade skrivare A hogre upplosning medan
skrivare B hade hogre utskriftshastighet. I scenario 2 lades en tredje skrivare C till som
lockbete. Denna pdminde om skrivare B men var tydligt simre och syftade till att fa fler
att vilja alternativ B. I scenario 3 fick inképarna ta stéllning till skrivarna A och B men
de pamindes dessutom om att de behover kunna motivera sitt beslut, for att pa sa sitt
kidnna ett storre ansvar for det val som de gor. I det sista scenariot fanns alla tre
alternativ och inkoparna pamindes om sin ansvarsskyldighet (se figur 1).
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Figur 1. Studiens design: fyra scenarios.
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Vid optimalt beslutsfattande ar tesen att lockbeten inte ska paverka beslutsfattandet.
Dessutom bor ansvarsskyldighet forbattra resultatet, i synnerhet ifall ett lockbete
forekommer da inkoparen da forvintas vara mer uppméirksam. Tanken ar att en
professionell inkopare som kianner ansvar for sitt beslut gentemot foretaget kommer att
genomskada eventuella lockbeten och forbli opaverkad.

Som framgar av figur 2 si blev resultatet emellertid ett helt annat. I grundscenariot
valde som forutspétt nira halften (45%) skrivare B. I linje med tidigare forskning sa
valde en storre andel av inkoparna (64%) skrivare B nar dven ett lockbete forekom som
alternativ. Nar valet stod mellan de tva ursprungliga, seriosa alternativen och inképarna
pédmindes om sin ansvarsskyldighet si valde betydligt farre (29%) skrivare B. Nar
daremot lockbetet ocksa fanns som alternativ sa valde en dnnu storre andel (86%)
skrivare B, vilket ar betydligt fler 4n i scenariot dar ansvarsskyldighet inte betonades.

29%***

Ingen ansvar Ansvar
Olnget lockbete @ Lockbete

Sig. skillnad fran 50%: * p < .1; ** p < .05; *** p < .01

Figur 2. Andel som valde skrivare B i respektive scenario.

Implikationer

I likhet med tidigare forskning pa konsumentbeteende sé visar resultaten att lockbeten
paverkar inkopares beslutsfattande och att ansvarsskyldighet forstiarker denna effekt.
Ett lockbete far svagare alternativ att verka mer attraktiva, vilket leder till ett
suboptimalt val. Det som framst 6verraskar ar storleken pa effekten som paminnelsen
om ansvarsskyldighet hade. Tviartemot vad som kan forefalla intuitivt s& foll betydligt
fler for lockbetet i dessa situationer. Inkoparnas yrkeserfarenhet gjorde inte heller
nagon signifikant skillnad pa utfallet i de olika scenariona. Det dr rimligt att anta att
yrkeserfarenhet och branschexpertis slar igenom i mer komplexa inkopssituationer,
men i enkla situationer som den i studien sa har man troligtvis mindre nytta av dessa
formagor.

En forklaring till resultatet och varfor interaktionseffekten blir si stor nar de bada
faktorerna kombineras ar att ansvarsskyldighet gor att beslutsfattare lagger storre vikt
vid ett alternativ som ar enkelt att forsvara internt. I detta fall gor lockbetet att alternativ
B forefaller mer attraktivt och eventuellt nagot av en branschstandard eller -norm.
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Som inkopsorganisation ar det virdefullt att kidnna till dessa effekter och hur
sdljorganisationer kan tinkas arbeta med lockbeten, for att pa sa satt kunna fatta battre
inkopsbeslut. For att minimera de negativa effekterna av lockbeten s rekommenderar
vi att inkopsansvariga, ifall de upptécker ett lockbete, plockar bort det och sedan later
en kollega fatta beslut utifrdn de Ovriga alternativen. P4 si sitt reducerar man de
potentiellt starka interaktionseffekter som fas ifall man dessutom kinner ett stort
ansvar for beslutet.

Avslutningsvis bor det noteras att inkopsbesluten som ligger till grund for resultaten
gjordes i ett fiktivt scenario utan verkliga konsekvenser. Dessutom var komplexiteten
14g, med fA alternativ (tva eller tre) och f4 parametrar. Overforbarheten till faktiska
inkopssituationer, i synnerhet ifall det inte giller standardprodukter och -tjanster, kan
darfor vara begréansad.
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