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Sammanfattning  

Titel: Existerar en perfekt förhandlingsstrategi? En jämförande studie av en 

fastighetsmäklares beteende. 

Nivå: Examensarbete på grundnivå (kandidatexamen) i ämnet företagsekonomi. 

Författare: Fredrik Aarskog och Benjamin Heco. 

Handledare: Patrik Sörqvist. 

Datum: Maj 2021. 

Syfte: Syftet med studien är att testa effekten av olika mäklarbeteenden på kundnöjdhet 

och slutpris vid en bostadsförsäljning. Vilken förhandlingsstrategi bidrar således till att 

uppnå detta. 

Metod: Studien är baserad på en kvantitativ forskningsmetod med ett deduktivt 

angreppssätt och en enkätundersökning, som genom ett bekvämlighetsurval genererade 

100 svar. Data analyserades i SPSS. 

Resultat & slutsats: Vid en budgivning med utgångspunkten ett högt preciserat pris, 

kommer användandet av Obliging Negotiation Strategy att vara det effektivaste sättet att 

få fram det högsta slutpriset under en budgivning av en bostad. Det har visat sig att det 

fanns en statistiskt säkerställd effekt av strategi, detta i sin tur betyder att skillnaden 

mellan strategierna i deras effekt på buden var säkerställd. 

Examensarbetets bidrag: Studien som ligger till grund för detta examensarbete bidrar 

med en ökad förståelse vad gäller effektivaste förhandlingsstrategin utifrån högsta 

slutpris och kundnöjdhet när det kommer till budgivning. Vi har även då funnit de 

strategierna som inte bör användas med den utgångspunkterna. 

Förslag till vidare forskning: Vidare forskning bör försöka nå ett mer representativt 

urval i samband med enkätundersökningen, för att studiens resultat ska anses vara 

generaliserbart. En möjlig utveckling av studien är att undersöka eventuella skillnader 

mellan könen vad gäller beteende. 

Nyckelord: förhandling, kundnöjdhet, försäljning, fastighetsmäklare. 



 

 

Abstract 

Title: Does a perfect negotiation strategy exist? A comparative study of a real estate 

agent's behavior. 

Level: Student thesis, final assignment for Bachelor Degree in Business Administration 

Authors: Fredrik Aarskog and Benjamin Heco 

Supervisor: Patrik Sörqvist 

Date: May 2021 

Aim: The purpose of this study is to test the effect of different real estate agent’s 

behaviors within customer satisfaction and final price in a home sale. Which negotiation 

strategy contributes to achieving this. 

Method: This study is based on a quantitative research method with a deductive 

approach, and an online survey based by a convenience sample that generated 100 

responses. Collected data were analyzed in SPSS, a statistical program. 

Result and conclusion: In a bidding (of real estate) with a starting point of a high and 

precise price, the use of Obliging Negotiation Strategy is the most effective way of 

getting the highest final price. It has shown that there is a statistical confirmed effect of 

using strategy, which in turn means that the differences between the strategies and their 

effect on the bidding was confirmed. 

Contribution of the thesis: The study that forms the basis for this thesis contributes to 

an increased understanding of the most effective negotiation strategy based on highest 

final price and customer satisfaction when it comes to bidding. We have also discovered 

those strategies that should not be used in that regard. 

Suggestions for future research: Further research should try to reach a more 

representative sample in connection with a survey, in order for the results of the study to 

be considered generalizable. One possible development of the study is to investigate 

possible differences between the sexes in terms of prefered behavior. 

Keywords: customer satisfaction, negotiation, sales, real estate. 
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1. Inledning 

1.1 Bakgrund 

En lyckad fastighetsförmedling bygger på att det finns ett objekt som förmedlas av en 

registrerad fastighetsmäklare som ansvarar över ett försäljningsobjekt och är säljarens 

uppdragsgivare. Objektet i fråga kan röra sig om bostadsrätt, tomträtt, hus eller annan 

typ av fastighet (FMI, 2020; FMI, 2021). Lyckligtvis finns det ofta både utbud och 

efterfrågan på bostäder som möjliggör förmedling - människors liv förändras titt som 

tätt med nya förutsättningar som skapar ett behov av att byta boende, alltifrån att en 

person får ett jobb på en annan ort, utökning av familj eller att flytta ihop med någon.  

Vår uppfattning har sen första dagen vi började studera till fastighetsmäklare varit att 

sträva efter att den dagen vi säljer våra objekt ska det ske till högsta möjliga slutpris. 

För att nå ett högt slutpris börjar det oftast med budgivning och förhandling (Aydoğan, 

Festen, Hindriks & Jonker, 2017; Holmes et al., 2017; Wong & Fang, 2010) det kan 

naturligtvis även vara så att bostaden i sig är så pass attraktiv att den praktiskt taget 

“säljer sig själv”. 

Att arbeta som fastighetsmäklare innebär i korta drag att se till att både köpare och 

säljare är nöjda med din tjänst, att du blir rekommenderad vidare, att du ofta jobbar 

långa dagar och ser till att du blir uppdragsgivare åt så många säljare som möjligt när du 

går på värderingsmöten exempelvis. Vi vågar nog påstå att majoriteten av de som jobbar 

som mäklare vill tjäna så mycket pengar som möjligt - och det vill självklart även 

säljaren.  

Utöver det att en fastighetsmäklare gör hembesök och värderar bostaden, ger denne 

även tips och råd på förbättringar av bostaden inför en försäljning, hämtar in alla 

uppgifter om bostaden som krävs, får in spekulanter via olika kanaler och besvarar deras 

frågor kring objektet, dokumenterar och arkiverar alla dokument som rör affären i ett 

säkert arkiv, sköter budgivning, kontrollerar köparens ekonomi och sköter bl.a. 

kontakten med myndigheter, banker och bostadsrättsföreningar m.m. (Ekonomifokus, 

2021).  
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1.2 Problematisering 

Vi utgår ifrån att förhandling är en stor del av en mäklares vardag. Det kan handla om 

alltifrån mäklarens arvode vid ett intagsmöte hos en potentiell säljare till vad som 

förhöjer bostadens värde rent estetiskt i form av styling. Vill säljaren betala för det eller 

ska mäklaren vika sig och själv ta kostnaden för att få förmedlingsuppdraget påskrivet? 

Och givetvis förhandling när det kommer till budgivning. Budgivning är det enklaste 

och samtidigt det kraftfullaste när det kommer till förhandlingsteknik (Aydoğan et al., 

2017; Cohen & Stathis, 2001; Su, Huang & Hammer, 2000; Holmes et al., 2017; Wong 

& Fang, 2010). Vid ett eftertraktat objekt kan en budgivning skena iväg snabbt i pris 

som gynnar säljaren men även mäklaren. Förhandling används till att lösa konflikter och 

problem, och är vanligt förekommande mellan en köpare och en säljare (Cohen & 

Stathis, 2001; Holmes et al., 2017; Wong & Fang, 2010).  

 

Eftersom förhandling är vanligt förekommande i mäklarens yrkesroll, där denne agerar 

som opartisk mellanman mellan köpare och säljare - är det vanligt att använda sig av 

många olika sorters förhandlingsstrategier (Farthing & Ashley, 2002; Li, Giampapa & 

Sycara, 2006; Samsura, van der Krabben, van Deemen & van der Heijden, 2015; Shell, 

2001). Alla människor förhandlar flera gånger i sin vardag, både medvetet men även 

omedvetet.  

 

Utöver att kunna använda förhandling för att lösa olika sorters konflikter menar Gilkey 

& Greenhalgh (1986) att förhandlare som är medvetna om sina egna egenskaper, såväl 

styrkor som svagheter, kan justera de förhandlingsstrategier de väljer att använda. 

Människor som jobbar med förhandling och som är angelägna om att observera andras 

personlighetsegenskaper vet vad de kan förvänta sig av motparten och kan göra 

strategiska justeringar när de handskas med andra människor. Vidare argumenterar 

Gilkey & Greenhalgh (1986) för att varje förhandlare bör sätta sig in i hur individer 

inom förhandling skiljer sig från varandra och hur sådana skillnader påverkar 

förhandlingsbeteendet.  

 

Kundnöjdhet betraktas som en viktig del av en tjänst (Grönroos, 2008). Om tjänsten 

som erbjuds uppnår eller till och med överträffar förväntningarna kommer kunden att 

vara nöjd. Skulle kundnöjdheten däremot vara lägre än förväntningarna sker det 

motsatta, ett missnöje hos kunden etableras (Yang, Huang & Chen., 2019). Yang et.al 
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(2019) menar vidare att hur pass nöjd en kund är med en tjänst förutbestämmer i vilken 

utsträckning denne är positivt inställd till att köpa en tjänst. 

  

Samspelet mellan en fastighetsmäklare och en köpare möjliggör bl.a. att mäklaren kan 

anpassa sin tjänst och tillgänglighet efter denne och således erbjuda en trygg upplevelse 

för köparen – för att uppnå detta krävs det kontinuerlig kommunikation och diskussion 

mellan köpare och fastighetsmäklare (Yang et al., 2019).  

Vad kan en mäklare göra för att påverka slutpriset? Finns det någon förhandlingsstrategi 

som möjliggör att nå högsta möjliga slutpris av en bostad och kan någon av strategierna 

leda till en högre kundnöjdhet för fastighetsmäklaren? 

 

1.3 Syfte  
 

Syftet med studien är att undersöka om en eller flera förhandlingsstrategier kan leda till 

ett högt slutpris av en bostad. I tillägg till detta, är avsikten även att undersöka huruvida 

en betingelse hos fastighetsmäklaren kan generera en hög kundnöjdhet i kombination 

med högt slutpris. 

 

1.4 Avgränsning 
 

Den här studien är avgränsad till att mäta fyra olika förhandlingsstrategier som en 

fastighetsmäklare kan besitta. Utöver detta mäts även den upplevda kundnöjdheten 

baserat på de beteende som applicerats på den könlösa fiktiva fastighetsmäklaren. 

Bostadens utgångspris har avsiktligt satts högt. 

 

För att besvara studiens syfte har vi valt att avgränsa oss till Sverige, enkäterna har 

distribuerats ut genom våra personliga Facebook-profiler. Målsättningen var att få in 

minst 100 valida svar, med en blandning av respondenter med och utan tidigare 

erfarenhet av bostadsköp.  
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1.5 Hypotes 
 

Förväntan vi har är att attributen Integrating Negotiation Strategy (INS) eller Obliging 

Negotiation Strategy (ONS) som appliceras på fastighetsmäklaren kommer att resultera 

i ett högre slutpris vid bostadsförsäljning. Vi förutspår även att kundnöjdheten för 

mäklaren är hög inom dessa två betingelser.  

 

Å andra sidan förväntar vi oss att beteendena Avoiding Negotiation Strategy (ANS) 

samt Dominating Negotiation Strategy (DNS) resulterar i ett lägre slutpris och även 

lägre kundnöjdhet.    
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2. Teoretisk referensram 
I detta avsnitt ges en sammanställning av relevant litteratur för denna studie. 

 

2.1 Förhandling 

Roger Fisher, William Ury och Bruce Patton (1991) definierar förhandling som: 

 

“a process of communicating back and forth for the purpose 

of reaching a joint decision.” 

 

Definitionen ovan är högst aktuell än idag, då kommunikation är A och O, i synnerhet 

vad gäller förhandling. Förhandling har tidigare underskattas - men att ha förståelse 

kring hur förhandling går till kan vara skillnaden mellan att lyckas eller att misslyckas 

(Alexander, Schul & McCorkle, 2001). Förhandling är en slags process vari köpare och 

säljare löser konflikt och kommer till en överenskommelse, utvecklingen av detta 

samspel är under konstant utveckling (Alexander et al., 2001). Urbanaviciente, 

Kaklauskas & Zavadskas (2009) menar att förhandling kontinuerligt bör analyseras och 

påstår att det inte finns ett ideal vad gäller förhandlingsstrategi eller något rätt och fel 

när det gäller förhandling. 

 

Förtroende är en viktig aspekt för parter inom förhandling och bör byggas upp i ett 

tidigt skede (Atefi, Ahearne, Hohenberg, Hall & Zettlemeyer, 2020; Fisher et al., 1991). 

Tack vare att kunder har tillgång till all slags information idag möjliggör det för 

konsumenter i större utsträckning att vara pålästa inom det som förhandlingen avser 

(Atefi et al., 2020). På grund av detta bör en fastighetsmäklare i ett så tidigt stadie som 

möjligt börja sträva efter att skapa förtroende hos kunden, detta resulterar i pålitlighet 

hos säljare men även köpare. Förhandling omfattar bl.a. att lära känna och framförallt 

förstå den andra partens situation och eventuella problem för att kunna erbjuda en 

passande lösning för parterna (Fisher et al., 1991). Förhandling följer ingen riktlinje, det 

finns många olika stilar som tillämpas beroende på kontext. 

 

Parter i en förhandling som tillämpar en dominerande stil gör det med syfte att uppnå en 

vinna-förlora (win-lose) situation genom att bara följa deras egna intressen och 

försumma den andra partens behov. I motsats, försöker en integrerande och 
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samarbetsvillig förhandlare samarbeta med sin förhandlingsmotpart för att nå bästa 

möjliga resultat, för dem båda – alltså en vinn-vinn (win-win) situation (Preuss & van 

der Wijst, 2017). Den kompromissande stilen visar på en slags oro för både det egna 

men även motpartens intresse och detta kännetecknas av just kompromiss ”att ge och 

ta” där bägge parter måste ge upp något för att kunna nå en överenskommelse (Preuss & 

van der Wijst, 2017).   

Skillnader i förhandlingstekniker beroende på om personen i fråga exempelvis är köpare 

eller säljare förekommer. Beroende på roll anammas olika stilar som påverkar 

respektive parts taktik under förhandlingens gång (Siguroardottir, Hotait & Eichstädt, 

2019). Deras studie visar på att förhandlingsstrategier och taktiker förekommer mer ofta 

i så kallad skarpt läge med högre monetärt värde, vilket har många likheter med vad 

Beitelspacher et al. (2017) samt Holmes et al. (2017) klassificerar som Dominating 

negotiation strategy. Siguroardottir et al. (2019) resultat visar på att säljare och köpare 

föredrar olika taktiker, beroende på vilken sida av förhandlingen de befinner sig i, då en 

säljare även är en köpare i andra situationer och vice versa. Det som benämns som 

Obliging negotiation strategy och Integrating negotiation strategy i Holmes et al. (2017) 

tolkas av Siguroardottir et al. (2019) som en slags kompromisstaktik och dessa attribut 

föredras i förhandling. 

Fastighetsmäklare som i sin vardag handskas med olika slags förhandlingar behöver 

vara medveten om sina egna egenskaper, för att kunna anpassa sin förhandlingsstrategi 

baserat på vilken slags part de möter (Fisher et al., 1991). För att undvika en dålig affär 

menar Fisher et al. (1991) att bägge parter bör ha en s.k. nedre gräns, som en säkerhet 

för hur lågt pengamässigt de kan tänkas gå för att undvika att göra en dålig affär. Denna 

gräns symboliserar vad den lägsta gränsen är som parten kan tänkas gå med på (Fisher 

et al., 1991; Fleck, Volkema & Pereira, 2016). 

Skulle en säljare exempelvis ändrar sin försäljningsstrategi baserat på feedback från 

kunder, anpassar de sin strategi utefter det. En anpassningsbar försäljning uppmuntrar 

denne till att ändra sin stil baserat på varje kunds behov (Holmes et al., 2017). 

Framgångsrik försäljning är beroende av säljarens förmåga att justera sitt beteende 

utifrån kundens behov eller problem. Ett verktyg som säljare kan använda som en del av 

sin försäljningsstrategi är att tillämpa en specifik förhandlingsstrategi som varje 

potentiell köpare kan vara mer mottaglig för. När parterna sedan inleder förhandlingar 
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tar båda parter ett unikt tillvägagångssätt under förhandlingen och säljaren anammar en 

specifik strategi (Holmes et al., 2017).  

I Holmes et al. (2017) artikel har fyra stycken förhandlingsstrategier identifieras som 

ligger till grund för denna studie. Avoiding-, Dominating-, Integrating-, och Obliging 

negotiation strategy. Dessa kommer att redogöras för och behandlas i denna studie. 

Dessa fyra strategier tillämpas i en studie med bilförsäljare med olika utfall. I jämförelse 

är ett bostadsköp bl.a. ett dyrare objekt i sig förenat med större investering men även ett 

större risktagande för köpare (Biamukda & Tan, 2017).  

 

Avoiding 

Negotiation Strategy 

(ANS) 

Avlägsnande och undvikande betingelse hos försäljare 

(Holmes et al., 2017). 

Dominating 

Negotiation Strategy 

(DNS) 

Dominant, egocentrisk och otålig är några av 

beteendemönster hos en försäljare (Holmes et al., 2017). 

Integrating 

Negotiation Strategy 

(INS) 

Attribut för en försäljare inom INS är problem- och 

konfliktlösare som försöker hitta gemensam lösning för 

samtliga parter inblandade (Holmes et al., 2017). 

Obliging 

Negotiation Strategy 

(ONS) 

Tillmötesgående och tillgodoser kundens behov, kundnöjdhet 

är viktigt för försäljaren. Mån om kundrelationer (Holmes et 

al., 2017). 

 

Avoiding Negotiation Strategy kännetecknas av att försäljaren avlägsnar sig från 

förhandlingsprocessen för att undvika eventuell konflikt i sitt arbete. Vidare förklaras att 

en försäljare som visar på att denne inte är aktiv eller mån om sin kund kommer 

resultera i att kunden i detta fall “skyddar sig själv” och alltså värnar om sitt intresse 

mer för att hålla köpprocessen igång vad gäller bud (Gross & Guerrero, 2000; Holmes 
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et al., 2017; Preuss & Wijst, 2017Ett beteende som karaktäriserar en säljare inom denna 

strategi är att denne är undvikande, byter lätt samtalsämne för att undvika konflikt.  

Den andra strategin, Dominating Negotiation Strategy är en förhandlingsstil och 

beteende där försäljaren fokuserar på att få sin vilja igenom med att använda sig av 

karaktärsdrag som otålig, inte besvärar sig och inte hålla vad denne sagt i termer av vad 

som kommunicerats till spekulanten (Holmes et al., 2017; Papa & Canary, 1995; Preuss 

& Wijst, 2017). Att mer eller mindre vara en ensamvarg med vassa armbågar och 

självisk kännetecknar denna betingelse. 

Försäljare som anammar Integrating Negotiation Strategy som betingelse fokuserar dels 

på att lösa sina egna men även kundens problem. Denna förhandlingsstil möjliggör för 

försäljaren att hantera konfliktlösning och således hitta en lösning som gynnar bägge 

parter i slutändan En säljare är oerhört mån om sin kund och värnar om kundrelationer 

med INS som attribut (Holmes et al., 2017; Preuss & Wijst, 2017; Rahim & Magner, 

1995). När en försäljare använder sig av Obliging Negotiation Strategy tillgodoser 

denne kundens behov och ger nästan efter för kundens önskemål. Säljaren försöker 

bearbeta och upprätthålla en vänlig relation till sin kund (Gross & Guerrero, 2000; 

Holmes et al., 2017; Preuss & Wijst, 2017; Rahim & Magner, 1995). Att värna om 

relationen mellan försäljaren och kunden är viktigt för en person som ägnar sig åt och 

föredrar denna förhandlingsstrategi.  

Med olika förhandlingsstrategier tillkommer även olika attribut som präglar personen 

under en förhandling. Dessa attribut kan bl.a. vara att personen är tillmötesgående, 

kompromissande, undvikande, samarbetande eller konkurrerande (Shell, 2001). En 

person inom förhandling som agerar tillmötesgående uppnår tillfredsställelse av att lösa 

någon annans problem tack vare att denne har goda förmågor att bygga relationer, 

dessutom är personen väldigt empatisk (Preuss & van der Wijst, 2017; Shell, 2001). 

Denna typ av attribut hos en förhandlare kan vara till dennes nackdel menar Shell 

(2001) eftersom personen i fråga mest tenderar att fokusera på att bygga vänskapliga 

relationer istället för att ägna sig åt förhandling. 

Det som nämns om förhandlingsstilar i Holmes et.al (2017) samt de attributen i Shell 

(2001) samspelar vad gäller förhållningssättet. Avoiding negotiation strategy (ANS) har 

drag som liknar den undvikande typen, Dominating negotiation strategy (DNS) är av 

konkurrerande karaktär, medan en person som anammar Integrating negotiation strategy 
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(INS) beskrivs som kompromissande och tillmötesgående i en förhandlingssituation. 

Det som bl.a. kännetecknar Obliging negotiation strategy (ONS) är det faktum att 

personen är samarbetsvillig, utöver det vanliga.  

 

En samarbetande typ beskrivs av Shell (2001) som en person som njuter av förhandling 

för att de gillar lösa problem interaktivt. De är instinktivt duktiga på att läsa av parter 

under förhandling, vad som ligger till grund för konflikter, men även bakomliggande 

intressen och positioner - något Fisher et al. (1991) anser vara avgörande i förhandling. 

Shell (2001) förklarar att människor med denna egenskap, ofta gör enkla situationer till 

betydligt mer komplicerade i onödan som kan skapa irritation hos andra parten som vill 

få till ett snabbt avslut på en affär. Dessa egenskaper har nära relation till Holmes et al. 

(2017) definition av ONS och INS men med vissa skillnader, att ONS å ena sidan har 

huvudfokus på den andra parten och deras intresse, medan INS å andra sidan har det till 

viss del men större fokus på sig själv som förhandlare. Den konkurrerande typen, som 

även gillar att förhandla, men gillar det av en annan anledning och ser det som en 

tävling. De ser chansen att vinna över någon i vad de ser som ett spel eller sport (Shell, 

2001).  

 
2.2 Kundnöjdhet 
 

Konsumentens roll i affärer av olika slag kan inte underskattas och varje företag har det 

främsta målet att se till att befintliga kunder hålls tillfredsställda samtidigt som 

organisationen vill attrahera nya kunder. Kundtillfredsställelse är så pass grundläggande 

och viktigt att det inte kan förbises (Murali, Pugazhendhi & Muralidharan, 2016). 

Fastighetsmäklarbranschen är inget undantag. För att tillfredsställa kunder behöver dels 

företaget men även dess anställda fokusera på effektiv kundvård för att säkerställa att 

kundens behov blir mött - en tillfredsställd kund kan resultera i en lojal och således 

återkommande klient (Murali et al., 2016).  

 

Kundnöjdhet är bl.a. förknippat med hur pass delaktig försäljaren är med sin kund - ju 

mer involverad kunden är i affären desto högre och bättre tenderar kundnöjdheten att bli 

(Dong et al., 2015; Yang et al., 2017). För att uppnå detta behöver försäljaren få kunden 

till att investera sin tid i förhandlingsprocessen (Yang et al., 2017). Personer som köper 

en bostad för första eller andra gången tenderar att som köpare vara väl involverade i 

själva affären i jämförelse med personer som köpt bostad fler än två gånger (Biamukda 



 

10 
 

& Tan, 2017). En högre nivå av involvering bidrar med högre kundnöjdhet och har en 

positiv effekt av word of mouth (Biamukda & Tan, 2017; Yang et al., (2017) 

 

Vad som påverkar involvering är olika aspekter, som exempelvis efterfrågan och 

utbudet av andra jämförbara objekt, i viss mån kan en persons kulturella identitet även 

påverka den upplevda kundnöjdheten (Grum & Salaj, 2013). 

 

2.3 Prissättning 
 

Att värdera en bostad kan grunda sig i olika anledningar, större renoveringar har 

exempelvis genomförts och bostadens värde behöver uppdateras. Skilsmässa eller 

arvskifte kan också vara ett upphov, det vanligaste är dock att förbereda bostaden för 

försäljning (Fastighetsmäklarförbundet, 2021). En av fördelarna med att låta en 

fastighetsmäklare värdera bostaden är att denne i sin roll har goda kunskaper om 

marknadsläget. En annan fördel är att om mäklaren verkar inom ett fokusområde har 

denne även ett brett nätverk av potentiella köpare, och vid en bostadsvärdering inför 

försäljning kan mäklaren bidra med kompetens vad gäller värdehöjande åtgärder 

(Fastighetsmäklarförbundet, 2021; Fastighetsmäklarinspektionen, 2020). 

Genom att genomföra en grundlig värdering innebär det att fastighetsmäklaren bl.a. 

använder sig av sin expertis för att bedöma ett utgångspris. Ett sätt att dels underlätta 

värderingen och göra den så noggrann som möjligt är att mäklaren kontrollerar tidigare 

försäljningsstatistik för området, och denne tar även hänsyn till värdehöjande faktorer 

som renovering (Fastighetsmäklarförbundet, 2021; Fastighetsmäklarinspektionen, 

2020). Fastighetsmäklaren kombinerar således sin expertis med statistik för att kunna 

komma med ett uppskattat värde för bostaden. Eftersom prissättning av en bostad 

baserar sig på expertis och statistik är mäklarens värdering en bedömning av bostadens 

marknadsvärde, först när bostaden säljs får parterna en mer uppfattning kring det 

verkliga marknadsvärdet (Fastighetsmäklarinspektionen, 2020). 

För att förstå hur prissättning och beteende påverkar förhandling valde Cardella & 

Seiler (2016) att undersöka hur avrundad (rounded), precis under (just below) samt en 

precis (precise) prissättning påverkar förhandlingsbeteendet mellan parter i en 

bostadsaffär. Vanligtvis är utgångspriset ett slags startskott för förhandlingsprocessen 

mellan parterna, det är denna förhandling som i sin tur avgör vad det faktiska slutpriset 
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blir för ett objekt. Med tanke på prisets storlek när det kommer till bostäder kan till och 

med en liten procentuell förändring ha ekonomiska påföljder för säljaren (Cardella & 

Seiler, 2016).   

I utförandet av den enkät som har för avsikt att samla in data för denna studie, kommer 

tillämpandet av ett preciserat pris att användas i enlighet med vad Cardella & Seiler 

(2016) presenterat. Syftet är att formulera en fiktiv förhandling avseende bostad. I 

kombination till detta tillämpas som tidigare nämnt Holmes et al. (2017) fyra 

förhandlingsstrategier. 

 

Med litteratur som presenterats och med hjälp av bl.a. Cardella & Seiler, (2016), 

struktureras enkätundersökning upp vad gäller prissättning. Ur Holmes et al. (2017) 

tillämpas fyra förhandlingsstrategier som appliceras som betingelser hos 

fastighetsmäklaren i en fiktiv budgivning. Därefter ska den insamlade data analyseras 

med hjälp av SPSS för att se huruvida statistiska samband förekommer eller inte. 

Förhandlingsstrategierna ur Holmes et al. (2017) tillämpades vid bilförsäljning - således 

kommer denna studie ha för avsikt att mäta dessa strategier i en fastighetsförmedling. 
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3. Metod  
I avsnittet som följer kommer författarna att redogöra för den forskningsmetod samt 

tillvägagångssätt som använts i studien. 

 

3.1 Litteratursökning- och insamling 
 

Litteratursökning blev starten för uppsatsen - att hitta, sålla och gå igenom 

vetenskapliga artiklar inom forskningsområdet. Bryman och Bell (2017, s. 111) skriver 

att det är viktigt att skaffa sig kunskaper och studier som utförts inom det 

forskningsområde som ska undersökas. De skriver vidare att denna del är viktig då det 

visar på forskarnas förmåga att kunna hitta relevant och intressant material bland 

tidigare forskning (Bryman & Bell, 2017, s. 111). Vid en grundlig litteratursökning får 

man kunskaper inom forskningsområdet vilket stärker ens trovärdighet. Efter en 

genomgång av existerande forskning och litteratur kan frågor som gäller val av metod, 

begrepp och relevanta teorier besvaras. Med anledning av detta valde vi att grunda vår 

studie på en kvantitativ forskningsmetod med ett deduktivt angreppssätt (Bryman & 

Bell, 2017, s. 111). 

 

Sökandet av vetenskapliga artiklar gjordes framförallt i databasen Google Scholar och 

Academic Search Elite som funnits tillgängliga för oss via Högskolan i Gävles databas. 

Artiklarna har tagits fram med hjälp av olika utvalda nyckelord som bland annat: sales, 

bidding, negotiation, strategies, real estate, customer satisfaction m.m. Vi har sett till 

att använda oss av artiklar som är peer reviewed för att säkerställa att artiklarna håller 

både en hög kvalitet men även standard. Av oss författare har det krävts att vi läst de 

utvalda artiklarna noggrant för att säkerställa att de är relevanta inom ramen för vårt 

forskningsområde. 

 

3.2 Forskningsansats 
 

Vår studie grundar sig på en kvantitativ forskningsansats, där studiens syfte har för 

avsikt att testa effekten av olika mäklarbeteenden på kundnöjdhet och slutpris. Studien 

är skriven ur ett deduktivt perspektiv som innebär att den baseras på tidigare forskning 

(Bryman & Bell, 2017, s.47). Vidare är studien baserad på hypotes som är en speciell 
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typ av frågeställning och som används för att prövas när det gäller en tänkbar relation 

mellan två eller fler variabler (Bryman & Bell, 2017, s.110).  För analysering av 

insamlad data användes statistikprogrammet SPSS (Statistical Package for Social 

Science). 

 

3.3 Forskningsdesign 
 

Vår studie består av enkätundersökning som innehåller en tvärsnittsdesign. Bryman och 

Bell (2017, s.81) förklarar att en tvärsnittsdesign ofta utförs vid enkätundersökningar 

och innebär att data samlas in vid en viss tidpunkt från flera håll. Kort sagt, att 

respondenten svarar på flera frågor i enkäten vid samma tidpunkt (Bryman & Bell, 

2017, s.81). Vidare menar författarna att detta görs för att hitta kvantitativ data och 

uppmärksamhet riktas mot att koppla ihop data med tänkbara samband mellan olika 

variabler för att därefter forska i eventuella samband mellan dem. Detta stämmer 

överens med utformandet av vår studie där förhandling är oberoende variabel medan 

prissättning och kundnöjdhet är beroende variabler.  Sohlberg och Sohlberg (2013, 

s.169) menar även att enkätundersökningar som förekommer i kvantitativa studier utgör 

en forskningsdesign. Användandet av enkätundersökning var ur både ett ekonomiskt- 

och tidsmässigt perspektiv det bästa alternativet för uppfyllandet av studien och dess 

syfte.  

3.4 Datainsamling 
 

3.4.1 Population 
 

Population beskrivs av Bryman och Bell (2017, s.191) som den enhet där studiens urval 

sker ifrån. Eftersom studiens syfte är att testa effekten av olika mäklarbeteenden på 

kundnöjdhet och slutpris vid en bostadsförsäljning med hjälp av fyra olika 

förhandlingsstrategier - består urvalet för vår studie mer eller mindre hela Sveriges 

befolkning, men vid genomförandet av vår studie använder vi oss av ett 

bekvämlighetsurval.   
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Enkäten publicerades på författarnas privata Facebook-konton som resulterade i att 

populationen enbart består av personer som har tillgång till internet och är anslutna till 

Facebook och således är vänner med författarna. 

3.4.2 Urval av respondenter 
 

Bryman och Bell (2017, s.191) beskriver urval som den del av populationen som valts 

ut för att delta i den aktuella enkätundersökningen. Vår studie baserar sig på ett 

bekvämlighetsurval som beskrivs av Bryman och Bell (2017, s.203) som ett urval av 

respondenter som finns i vår direkta omgivning och är lättillgängliga och enkelt kunde 

kontaktas.  

 

Författarna publicerade undersökningen på sina sociala kanaler. Att denna urvalsgrupp 

användes i studien ansågs vara effektivt och lönsamt för författarna både tidsmässigt 

och kostnadsmässigt. Enkäterna publicerades vid olika tillfällen på författarnas 

Facebook-konto för att samla in data. 

3.5 Enkät 
 

3.5.1 Pilotundersökning 
 

Vi valde att genomföra en pilotundersökning av vår enkätundersökning innan vi delade 

den med allmänheten för att säkerställa att den fungerade och tolkades korrekt (Bryman 

& Bell, 2017, s.266). Vid en pilotundersökning besvarar utvalda personer enkäten och 

delar med sig av feedback i form av åsikter och/eller frågor. Vi delade enkäten till fem 

personer i vår omgivning som var representativa för vårt urval.  

 

Bryman och Bell (2017, s. 266) skriver att det är viktigt att genomföra en 

pilotundersökning vid genomförande av enkätundersökning - då det inte finns en person 

som är närvarande och kan guida respondenten vid eventuella funderingar. Efter 

pilotundersökningen kunde vi korrigera små grammatiska språkfel som uppdagades och 

skicka ut enkäten. Att genomföra en pilotstudie ökar även validiteten av studien menar 

Bryman och Bell (2017, s.266).   
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3.5.2 Utformning av enkät 
 

Enkäten utformades i Google Forms som är ett kostnadsfritt verktyg som tillhandahålls 

av Google. Vi valde att dela upp i enkäten i fyra delenkäter för att mäta de fyra valda 

mäklarbeteendena. Mer djupgående förklaring av delenkäten samt frågorna som använts 

återfinns under rubrik 3.5.3 Formulering av frågor.  

 

Enkäten börjar med kontrollfrågor och fortsätter därefter med olika scenarion som 

inledningsvis informerar respondenten om att denne har hittat sitt drömboende med en 

bild på en stor och ljus lägenhet om tre rum fördelat på 65 kvm med utgångspris på 3 

000 000 kr. Därefter följer olika betingelser baserat på de fyra olika förhandlingsstilar 

(se bilaga 1-5). Här utgår caset från att det är en fiktiv säljare som nu säljer sin bostad 

med hjälp av en fastighetsmäklare och respondenterna behandlas som potentiella köpare 

av bostaden. 

 

3.5.3 Formulering av frågor   
 

Enkätens inledande del bestod av ett kortare förord med en förklaring att vi gör en 

undersökning för denna studie som studenter vid Högskolan i Gävle. Informationen som 

samlas in kommer att behandlas konfidentiellt och ingen kommer kunna spåra svaren. 

Lagringen sker i enlighet med GDPR och Högskolan i Gävles bestämmelser. Sedan 

följer information om att enkäten är frivillig, för att avslutningsvis ta upp 

kontaktinformation.  

 

Det första avsnittet startade med tre kontrollfrågor och behandlade kön, ålder och 

tidigare erfarenhet vad gäller bostadsköp. Enkäten i sig bestod av fyra avsnitt och 

delades därefter in i fyra likadana enkäter som var och en behandlade varje strategi: 

Avoiding Negotiation Strategy (ANS), Dominating Negotiation Strategy (DNS), 

Integrating Negotiation Strategy (INS) och Obliging Negotiation Strategy (ONS). 

Frågorna som således skilde enkäterna och belyste strategierna återfinns i det andra och 

tredje avsnittet i respektive enkät (se bilaga 1-5). Frågorna utformades av författarna 

och innehöll betingelser som samspelar med de valda strategierna som en 

fastighetsmäklare kan använda sig av vid en fiktiv budgivning som i fallet med denna 

studie. 
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Författarna valde att förkorta namnet på de fyra strategierna och valde de tre första 

bokstäverna i respektive strategi för att differentiera dem. Samtliga frågor i enkäterna 

gjordes obligatoriska. Den första enkäten mäter ANS, den andra DNS, den tredje INS 

och slutligen, den fjärde ONS. 

 

Vid utformandet av frågorna valde vi att ha stängda frågor. Bryman och Bell (2017, 

s.255) skriver att det är enklare att bearbeta svaren om stängda frågor används då 

svarsalternativen är givna. Respondenterna fick välja ett av de sju svarsalternativ vi 

hade i avsnitt två och tre som berörde budgivning. I avsnitt fyra som var den avslutade 

delen fick respondenterna möjlighet att ranka kundnöjdhet baserat på 

fastighetsmäklarens prestation på en skala mellan ett och tio. Då enkäterna var relativt 

korta använde vi oss inte av någon kontrollfråga i någon av enkäterna. Författarna valde 

att göra den fiktiva fastighetsmäklaren könlös, för att skapa en neutral atmosfär i 

enkäten och inte låta könet påverka eventuella svar. 

 

Syftet med indelningen av enkäten i fyra delar beror på att vi ville kunna skilja de fyra 

beteendenas påverkan på bostadens slutpris från varandra. Enkäternas utformning var 

således identisk med undantag ceteris paribus, alltså den betingning som 

fastighetsmäklaren besatt och det som skilde de fyra delarna åt. Vi har totalt fått in 100 

svar som fördelas med 25 svar per utskickad enkät. Totalt deltog 55 kvinnor, 44 män (se 

bilaga 6-9) och en person som valde att inte uppge sitt kön (vill ej uppge).  

3.6 Analysmetod 
 

3.6.1 Omkodning 
 

När vi fick in tillräckligt med svar överfördes data från Google Forms till ett kalkylark i 

Excel innan vi kunde börja föra in data i analysprogrammet. I denna studie tillämpades 

statistik- och analysprogrammet SPSS för att analysera de data som studien 

frambringade. Valet av statistikprogram gjordes med anledning av att författarna sedan 

tidigare har erfarenhet av programmet och därför var bekanta med att ta fram 

nödvändiga analyser. Korrelationsanalys genomfördes för att belysa de samband i den 

insamlade data - de samband som analysen senare visade kopplades därefter till teorin.  
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3.6.2 Korrelationsanalys 
 

Korrelationsanalys är ett verktyg som används för att påvisa eventuella samband mellan 

insamlad data. Med hjälp av detta verktyg genereras en siffra som beskriver hur pass 

starkt sambandet är, både positiva och negativa samband genereras. Bryman och Bell 

(2017, s.346) skriver att en positiv och stark korrelation å ena sidan motsvarar +1 

medan en negativ och stark korrelation å andra sidan motsvaras av -1.  

 

Korrelationsanalysen i SPSS visar även på signifikans mellan variabler som Bryman 

och Bell (2017, s.345) skriver är ett tecken på generaliserbarheten för ett samband. 

Vidare beskriver Bryman och Bell (2017, s.344) att en stark signifikans kännetecknas 

av två asterisker ** medan acceptabel signifikans kännetecknas av en asterisk *. Vad 

stark signifikans betyder är att det med stor säkerhet skulle bli liknande resultat om 

exakt samma undersökning skulle genomföras vid ett senare tillfälle med en snarlik 

population. Acceptabel signifikans innebär att säkerheten är något lägre.  

 

3.7 Kvalitetskriterier 
 

Bryman och Bell (2017, s.68-69) presenterar tre kriterier som behöver uppfyllas för att 

studien ska anses vara trovärdig. Dessa tre är validitet, reliabilitet samt generalisering. 

 

3.7.1 Validitet 
 

Validitet går att fastställa hur väl forskaren mätt det som avsetts. Bryman och Bell 

(2017, s.69) menar att validitet är det viktigaste forskningskriteriet att uppfylla och är en 

slags bedömning över hur väl studiens slutsater är sammankopplade eller inte, något 

som Sohlberg och Sohlberg (2013, s.133) även styrker. Bryman och Bell (2017, s.69) 

nämner fyra olika typer av validitet: begreppsvaliditet, intern- och extern validitet samt 

ekologisk validitet. 

 

Begreppsvaliditet är ett kriterium för kvantitativ forskning och ska spegla den teori som 

ligger till grund för studien (Bryman & Bell, 2017, s. 69). Författarna skriver vidare att 

denna typ av validitet besvarar hur pass väl studien mäter de begrepp som ska mätas. 
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Intern validitet behandlar kausalitet och huruvida förhållandet mellan två eller fler 

variabler innebär en kausalitet. Bryman och Bell (2017, s. 69) förklarar vidare att extern 

validitet handlar om huruvida studiens resultat går att generaliseras vad gäller andra 

populationer. Slutligen visar ekologisk validitet på om studiens resultat är tillämpbar i 

människors vardag (Bryman & Bell, 2017, s. 69). 

 

Både vår studie och metod visar på en hög validitet i enlighet med begreppsvaliditet 

eftersom vi mätt det som avsetts med studien. Den interna validiteten i vår studie stärks 

också tack vare att att fokus ligger på kausaliteten mellan ett antal olika variabler, 

kundnöjdhet och prissättning. Vad gäller extern validitet så är vår studie generaliserbar, 

den mäter samtidigt avsevärt värdefullare objekt som även är förenat med större 

risktagande. Det förekommer givetvis en skillnad med att köpa en bil jämfört med en 

lägenhet. Baserat på de 100 svar vi fått in går studien att generalisera för en större 

population, det vore dock önskvärt att genomföra studien med ett större antal 

representativa respondenter. Vad gäller ekologisk validitet visar vår studie att det 

förekommer vissa strategier/beteende som en fastighetsmäklare kan använda sig av för 

att å ena sidan uppnå högre slutpris på ett objekt som å andra sidan förenas med högre 

kundnöjdhet. 

 

3.7.2 Reliabilitet 
 

Reliabilitet innebär hur tillförlitlig studiens och dess mätningar är. Alltså huruvida 

slutsatserna i studien är tillförlitliga och skulle bli desamma om undersökningen 

upprepas med samma mätinstrument vid ett senare tillfälle (Bryman & Bell, 2017, s. 

68).  

 

Vi har använt oss av fyra delenkäter för att mäta effekten av olika mäklarbeteenden på 

kundnöjdhet och slutpris. Att genomföra en pilotstudie ökar reliabiliteten, anledningen 

var dels för att undvika eventuell misstolkning och missförstånd som på sikt kan leda 

till opålitliga data. För att ytterligare stärka reliabiliteten i vår undersökning använde vi 

oss av bakgrundsfrågor (se 3.5.3 Formulering av frågor) och vi satte som eget mål att 

minst få in 100 användbara svar. I tillägg har vi även information gällande 

respondenternas ålder, kön och tidigare erfarenhet kring bostadsköp - som stärker 

reliabiliteten i vår studie.      
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3.7.3 Generalisering 
 

Enligt Bryman och Bell (2017, s.180) innebär generalisering om resultaten i 

undersökningen går att generaliseras i andra sammanhang och grupper än de som 

faktiskt deltog. För att generalisering ska anses godtagbar är det viktigt att genomföra 

undersökningen med ett så representativt urval som möjligt för att spegla den verkliga 

populationen, men i en mindre skala (Bryman & Bell, 2017, s.180).  

 

Vi har i vår studie använt oss av ett bekvämlighetsurval som innebär att vi använt oss av 

personer som finns i vår omgivning och varit tillgängliga (Bryman och Bell, 2017, 

s.203). Snöbollsurval är en typ av bekvämlighetsurval (Bryman och Bell, 2017, s.411) 

och kan användas för att om befolkningen i stort dra olika slutsatser. Å andra sidan 

menar Bryman och Bell (2017, s.180) för att en generalisering ska anses vara acceptabel 

är det viktigt att undersökningen genomförts på ett representativt urval som alltså 

speglar populationen i stort. Eftersom vi i denna studie använt oss av ett icke-

slumpmässigt urval (bekvämlighetsurval) är metodlitteraturen överens om att detta 

hämmar en generell generaliserbarhet (Bryman och Bell, 2017, s.180).  

 

Majoriteten, 55%, av de som besvarade vår enkät var kvinnor samtidigt var 44% av 

respondenterna män - denna skillnad kunde lett till att resultatet inte är generaliserbart 

för män. Men eftersom skillnaden inte är stor kan vi utgå från att resultatet i någon 

utsträckning är generaliserbart för både kvinnor och män. Vad gäller åldersgrupper hade 

vi ett urval mellan åldrarna 19 - 59, vilket således gör vårt resultat någorlunda 

generaliserbart för dessa åldersgrupper. 

 

3.8 Forskningsetik och etiska principer 
 

Det har varit viktigt för oss att vår enkätundersökning lever upp till de grundläggande 

etiska principerna inom företagsekonomisk forskning (Bryman & Bell, 2017, s.141) och 

vi har därför valt att tillämpa dessa i vår undersökning. Bryman & Bell (2017, s.141) 

nämner fyra etiska principer som vi beaktat. Det framgår tydligt att 
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enkätundersökningen är frivillig och att respondenten när som helst kan avbryta sitt 

deltagande, därmed uppfylls samtyckeskravet.  

 

Vidare uppfyller undersökningen även informationskravet där författarna informerar 

respondenten om undersökningens syfte och karaktär som undersökningen består av. 

Konfidentialitets- och anonymitetskravet uppnås då det framgår att ingen obehörig 

kommer få tillgång till varken de svar eller personuppgifter som lämnats och att det inte 

går att kopplas till den enskilda individen. Resultatet hanteras konfidentiellt och 

personuppgifter hanteras enligt GDPR.  

 

Slutligen tillfredsställs nyttjandekravet vilket innebär att de uppgifter som kommer in i 

samband med undersökningen endast får användas till det som ändamålet avser och 

inget annat (Bryman & Bell, 2017, s.141). 

 

3.9 Källkritik 
 

Sekundär data som vi använt oss av i denna studie består i stor utsträckning av 

vetenskapliga artiklar hämtade från Google Scholar som är en databas som ägs av 

Google. Vi har sökt efter de vetenskapliga artiklarna med hjälp av nyckelord inom 

området för att hitta tidigare teorier som senare tillämpats i studien.  

 

Bryman och Bell (2017, s.130) menar att det är viktigt att använda sig av lämpliga 

nyckelord för att kunna hitta relevanta artiklar och referenser. I sökandet efter 

sekundärdata använde vi oss av sökord som “sales”, “negotiation strategies”, “customer 

satisfaction” “closing price” m.fl. 

 

Delar av de vetenskapliga artiklarna har några år på nacken. Valet att använda oss av 

dessa har varit relevant och bidragit med värde för genomförandet av denna studie. 

Bryman och Bell (2017, s.129) lyfter fram att referering till en sekundärkälla kan skapa 

problem eftersom risken finns att originalkällan kan ha misstolkats. Vidare menar de att 

användandet av sekundärkällor går att nyttja när informationen är relevant för studien 

(Bryman & Bell, 2017, s.129) - i enighet med detta har vi använt oss av källor som är 

lite äldre. 
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3.10 Metodkritik 
 

Eftersom vi använt oss av ett icke-slumpmässigt, bekvämlighetsurval i samband med 

enkätundersökningen för studien, anser vi det vara en form av metodkritik vid närmare 

reflektion. En svårighet med bekvämlighetsurval är möjligheten att generalisera studiens 

resultat (Bryman & Bell, 2017, s.180). Ett representativt urval, som är en slags miniatyr 

av populationen, hade speglat populationen mer korrekt och studiens resultat skulle 

således blivit mer generaliserbar (Bryman & Bell, 2017, s.192). Vi ansåg att ett 

bekvämlighetsurval var mer lämpligt för studien med tanke på att det är mindre 

krävande vad gäller tid och resurs. 

 

Enkätundersökningen genererade totalt 100 svar, inget bortfall - vilket inte 

nödvändigtvis är helt optimalt. Vi anser dock att det är en acceptabel mängd 

respondenter för en studie av denna typ. Men för att slutsatserna i studien skulle 

betraktas som fullt generaliserbara hade en större medverkan på enkäten fordrats. 
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4. Resultat 
I detta avsnitt redogörs för de analyser som genomförts - samt en diskussion gällande 

resultatet med koppling till den teoretiska referensramen. 

4.1 Budgivning  

Resultatet från bud 1 samt bud 2 återges i Figur 1, med data uppdelat på de fyra 

strategierna. Som kan läsas av i Figur 1, så gav strategin ONS ett slutbud som var högre 

än de övriga strategiernas slutbud. Även det första budet (3112000) var en aningen 

högre för ONS jämfört med övriga strategier (3076000, 3084000, & 3108000).  

(Figur 1) illustrerar utgångsbudet (bud1) och slutpriset (bud 2) för respektive strategi. 

X-axeln visar vilket bud kombinerat med strategi, Y-axeln visar pris. 

 

En 2 (budgivning-tillfälle) ×4 (strategi) variansanalys med budgivning-tillfälle som den 

ena oberoende variabeln och strategi som den andra oberoende variabeln, även bud som 

beroende variabel. Denna visade att det fanns en statistiskt säkerställd effekt av strategi. 

Det innebär således att skillnaden mellan strategierna i deras effekt på buden var 

säkerställd. Dessutom fanns en interaktion mellan bud och strategi, vilket betyder att 

skillnaden mellan bud 1 och bud 2 är större för vissa strategier än för andra. 

Ett högt F-värde betyder att det finns en stor variation mellan grupperna (between 

groups). Det betyder vidare att för tex Bud´s F-värde på 4358,453, det att det finns stor 

skillnad mellan de olika buden. Just att denna siffra blivit så stor har att göra med att 
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buden är stora belopp. Det går att avläsa att strategierna, samt strategierna i kombination 

med bud har en viss påverkan.Vilket även går att utläsas ur Figur 1. P-värde innebär hur 

stor sannolikhet att få de data vi fått, hur stor del slumpen har. De låga P-värden vi fått 

tyder på att det inte är slumpen som påverkat, vilket är något positivt. 

 

Tabell 1:“Budgivningstillfälle och strategi variationsanalys”  

Source  F-värde df P-värde 

Bud 4358,453 1 ,000 

Strategi 8,572 3 ,000 

Bud * Strategi 4,993 3 ,003 

 

4.2 Kundnöjdhet 
 
Variansanalys med strategi som oberoende variabel i fyra lägen och kundnöjdhet som 

beroende variabel visade resultaten som återges i Tabell 2. Som går att utläsa ur tabell 3 

är kundnöjdheten högst för INS och ONS. Ur tabell 2 går det att urskilja att 

kundnöjdheten för ONS och INS var statistiskt signifikant högre än kundnöjdheten från 

de övriga strategierna. 

Tabell 2: Variationsanalys, som visar F-värde och P-värde mellan grupper.  

  df F-värde P-värde 

Between groups 3 20,54  ,000 

Within groups 96     

Total 99     
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Tabell 3 är en envägs variationsanalys (ANOVA), som utfördes för att undersöka om 

medelvärdet på variabeln kundnöjdhet skilde sig för varje förhandlingsstrategi. Strategi 

valdes som oberoende variabel och kundnöjdhet som beroende variabel. Det som går att 

utläsa ur Tabell 3 är att INS och ONS fick mycket hög kundnöjdhet i jämförelse med 

ANS och DNS. Däremot fick DNS mycket högre kundnöjdhet än ANS. 

 

Tabell 3: Analys av respektive förhandlingsstrategiers kundnöjdhet. 

  N Mean Min Max 

ANS 25 3,4 1 7 

DNS 25 5,56 2 9 

INS 25 7,24 3 10 

ONS 25 7,12 2 10 

 

4.3 Korrelationsanalys  
 

I tabell 4-7 genomförs korrelationsanalyser för vardera av strategiernas bud 1, bud 2 och 

kundnöjdhet. Detta genomfördes för att se om ett statistiskt samband förelåg mellan 

variablerna. I tabell 4, för strategi ANS, går det att utläsa att bud 1 har ett starkt positivt 

samband till bud 2, samt ** vilket betyder att korrelationen är signifikant på 99% nivå. 

Som innebär att det med 99% konfidens finns ett samband mellan bud 1 och 2. En 

positiv korrelation innebär att ett högt värde på bud 1, den första variabeln, har 

samhörighet till höga värden på bud 2, den andra variabeln. Vid tolkning av tabell 5, 

utläses att bud 1 har korrelation 0,487 till kundnöjdhet på 95% konfidens. Detta innebär 

att de som lägger högt bud 1, kommer resultera i hög kundnöjdhet. Tabell 5-7 visade 

inte någon signifikant korrelation på ** eller *.  
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Tabell 4: Korrelation för ANS 

** Korrelation är signifikant på 0,01 nivån (2-tailed) 

Statistik som visar korrelationen mellan; ålder, bud 2 och kundnöjdhet. 

    Bud1 Bud2 Kundnöjdhet 

Bud1 Pearson Correlation 1 ,518** ,209 

  Sig (2tailed)   ,008 ,316 

Bud 2 Pearson Correlation ,518** 1 ,359 

  Sig (2tailed) ,008   ,078 

Kundnöjdhet Pearson Correlation ,209 ,359 1 

  Sig (2tailed) ,316 ,078   

 

Tabell 5: Korrelation för DNS  

* Korrelation är signifikant på 0,05 nivån (2-tailed) 

Statistik som visar korrelationen mellan; bud 1, bud 2 och kundnöjdhet. 

    Bud1 Bud2 Kundnöjdhet 

Bud1 Pearson Correlation 1 ,261 ,487* 

  Sig (2tailed)   ,207 ,014 

Bud 2 Pearson Correlation ,261 1 ,054 

  Sig (2tailed) ,207   ,799 

Kundnöjdhet Pearson Correlation ,209 ,359 1 

  Sig (2tailed) ,316 ,078   
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Tabell 6: Korrelation för INS:  

* Korrelation är signifikant på 0,05 nivån (2-tailed) 

Statistik som visar korrelationen mellan; bud 1, bud 2 och kundnöjdhet. 

    Bud1 Bud2 Kundnöjdhet 

Bud1 Pearson Correlation 1 -,178 ,231 

  Sig (2tailed)   ,396 ,267 

Bud 2 Pearson Correlation -,178 1 -1,55 

  Sig (2tailed) ,396   ,458 

Kundnöjdhet Pearson Correlation ,231 -,155 1 

  Sig (2tailed) ,267 ,458   

 

Tabell 7: Korrelationer ONS  

** Korrelation är signifikant på 0,01 nivån (2-tailed) 

Statistik som visar korrelationen mellan; bud 1, bud 2 och kundnöjdhet. 

    Bud1 Bud2 Kundnöjdhet 

Bud 1 Pearson Correlation 1 ,374 -,056 

  Sig (2tailed)   ,065 ,790 

Bud 2 Pearson Correlation ,374 1 ,359 

  Sig (2tailed) ,065   ,078 

Kundnöjdhet Pearson Correlation -,056 ,359 1 

  Sig (2tailed) ,790 ,078   
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5. Diskussion 
I följande avsnitt sammanställs studiens resultat med den teoretiska referensramen 

5.1.1 Budgivning 
 

I figur 1 går det att läsa av följande angående hypoteserna, att ONS skulle få fram det 

högsta slutpriset är nu bekräftat. Hypotesen att INS skulle prestera minst lika bra visade 

sig vara fel rent statistiskt, därmed förkastas den hypotesen. Vad gäller ANS och DNS 

som däremot skulle visa sig leverera lägsta slutpris bekräftas. Hypotes om att ANS inte 

skulle prestera lika bra i fråga om slutpris och kundnöjdhet, jämfört med INS och ONS 

har visat sig stämma. 

 

5.1.2 ANS 
 
Figur 1, visar upp de fyra strategiernas medelvärde av bud 1 och 2. Den visar också att 

första buden för INS och ONS är någorlunda snarlika (se figur 1) men även högre än 

ANS och DNS i mått av medelvärdet. Ur figuren Figur 1 utläses att ONS slutpris (bud2) 

stiger högre i jämförelse med de andra tre strategierna.  

 

Ett intressant fynd är att ANS och DNS följer samma linjära samband, med andra ord 

har de mera eller mindre samma lutning. Vad som är av större intresse är att då INS har 

högre utgångspunkt (bud1) än ANS och DNS verkar deras medelvärde för bud 2 bli 

densamma.  

På bas av detta innebär det att INS presterar alltså sämre med andra ord i att ta fram ett 

högre slutpris som vi först antog baserat på vad Gross & Guerrero (2000), Holmes et al. 

(2017), Papa & Canary (1995), Samsura, et al. (2015), Siguroardottir et al. (2019) 

förklarat angående dessa typer av strategier. 

 

En av anledningarna till att ANS presterar sämst kan förklaras av det Holmes et al. 

(2017) kom fram till i sin studie; vad som händer då ANS används i en förhandling, då 

kunden/ har bra eller dålig kunskap om förhandling.  

 

Enligt statistiken (se bilaga 7) så hade dryga 44% tidigare erfarenhet av ett bostadsköp, 

vilket skulle innebära att många har koll, men 56 % hade ingen tidigare erfarenhet. 

Preuss & Wijst (2017) säger att då kunder har mera erfarenhet, desto sämre kommer 
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ANS att prestera och vice versa då kunden har dåligt med kunskap. Holmes et al. (2017) 

menar att när förhandlaren använder ANS med kunder utan eller lite erfarenhet så borde 

denna strategi presterat bäst. Vilket blir motstridigt med tanke på det resultat vi fick 

fram, tyder på det motsatta. Detta tror sig kunna bero på vad Fisher et al. (1991) klassar 

som det tredje största problemet, som är att kommunikationen är bristfällig, vilket är en 

del i ANS modell. Grunden i detta ligger i att utan kommunikation, och delning av 

information, så kan man inte heller besvara kommunikationen vilket är ett problem 

(Holmes et al., 2017; Preuss & Wijst, 2017).   

 

En annan synvinkel till varför ANS presterar dåligt kan vara det Grönroos (2008) och 

Biamukda & Tan (2016) förklarar om värdeskapande, att genom mäklarens beteende 

skulle, i viss mån påverka köpets upplevda värde, som mindre bra, särskilt då inget 

värdeskapande skapats utan mera av en (upplevt) värdeförlust, motsatt det faktiska 

värdet, vilket skapade ett negativt gap.  

 

Det bud som ANS fick fram går också hand i hand med det Fisher et al. (1991) förklarar 

som en möjlig konfliktkälla, att då en part (i studiens fall mäklaren) struntar i den andra 

parten och dess känslor exempelvis ignorerar telefonsamtal och inte återkopplar. Detta 

kommer emotionellt att provocera respondenten och denne kommer inte att vilja lägga 

ett högre bud, vilket så blev fallet. En annan aspekt som kan komma att påverka 

förhandlingen negativt är om man missförstår varandra menar Gille (2003) samt Preuss 

& Wijst (2017). Eftersom som kommunikationen var bristfällig så kan det vara en del 

av förklaringen till varför ANS presterar sämre.  

 

5.1.3 DNS 
 
DNS fick som förväntat lågt slutpris (se figur 1) men inte den lägsta kundnöjdhet (se 

tabell 3). Från den insamlade statistiken (se bilaga 8) kan man läsa av att 72% hade 

tidigare erfarenhet med ett köp av bostad alltså en klar majoritet stödjer det som Holmes 

et al. (2017) fick fram. Då en förhandlare/ använder en DNS gentemot kunder / med 

tidigare erfarenhet kommer affären att upplevas mindre bra, utifrån ett kundnöjdhet 

perspektiv. 
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Fisher et al. (1991) samt Herbst et al. (2017) återger att egenskaper som motsvarar DNS 

för svårhanterliga människor, skapar negativa känslor. Vilket stämmer överens med 

Humphrey et al. (2004) resultat, att ge ultimatum kan komma att ge högre slutpris om 

det frågas fort efter budgivningen börjat, men kommer på bekostnad av kundnöjdheten. 

Vilket var något som togs i beaktning i enkäten. Detta kan vara en av anledningarna till 

varför DNS får högre slutpris än ANS. 

 

5.1.4 INS 
 
INS borde med tanke på att 72% hade tidigare erfarenhet (se bilaga 9) kring köp av 

bostad, ha blivit den bästa strategin utifrån det Homes et al. (2017) återgett, vilket är 

anmärkningsvärt då vi i denna studie fått det motsatta resultatet, i det fall angående 

högsta slutpris, stämmer överens med vad gäller kundnöjdheten. Vad som är av intresse 

är att enligt vår figur 1, så är INS den sämsta strategin att använda sig utav då kunden 

har lång erfarenhet/ kring. Vi tror att vi kan ha identifierat detta “fel” själva frågan i 

enkäten om tidigare erfarenhet matchar vad Holmes et al. (2017) menar kundens 

tidigare erfarenhet av förhandling och den erfarenhet som frågas efter i enkäten. 

 

5.1.5 ONS  
 
ONS visade sig vara den mest effektiva strategin när det kom till högsta slutpris, men 

även näst högsta kundnöjdhet som vi utläser ur figur 1 och tabell 3. En av anledningarna 

till att ONS var så effektiv var att mäklare visade mera intresse för kunden och dennes 

välmående köparen. Tex när i enkäten “Mäklaren föreslår att du börjar med ett lägre 

bud - så inte priset sticker iväg, och frågar om din situation, vad ditt maxbud ligger på, 

för att ha det i åtanke under budgivningen” eller “Mäklaren förklarar att läget ser ljust 

ut - nästa bud som läggs borde kunna leda till ett avslut, förutsatt att rätt bud kommer 

in! Mäklaren nämner att säljaren var nära att godta det tidigare budet, men var inte än 

i mål”. Med andra ord så vill mäklaren veta hur respondenten tänker, och vill gärna veta 

vart dennes prisnivå ligger för att kunna lösa ett köp. 

 

En strategi som ONS är enligt Fisher et al. (1991) väldigt effektiv eftersom förmedlaren 

för en dialog i positiv anda, har och beaktning för respondenten. Förmedlaren lyckas 

skapa bra fokus på båda parternas intresse. Detta ät något som är lagstadgat i 
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Fastighetsmäklarlagens, 8§ god fastighetsmäklarsed (Riksdagen.nu, 2021). Poreba 

(2010) kan stärka det resultat som ONS innebär, en bra förhandlingsstrategi, eftersom 

genom att konversera, det vill säga att man investerar i dem, att man försöker förstå och 

når deras mål är essentiellt. I likhet med vad Fisher et al. (1991) och Preuss & Wijst 

(2017) menar är att man måste förstå parternas objektiva kriterier, vilket man kan lösa 

genom god konversation. 

 

Något som är värt att ha i åtanke, är att en längre planerad tystnad kan fungera som en 

strategi, menar både Poreba (2010) samt Fisher et al. (1991), för att få motparten att 

tänka till det denne precis sagt. Men när kommunikationen är så bristfällig som i ANS 

så handlar det inte längre om någon strategi, utan att ignorera. Även Azoulay-Swartz & 

Dor-Shiffer (2011) stärker detta i viss mån, att kommunikation är något av det 

viktigaste inom förhandling. Missförstånd är något som vanligt följer då det är dålig 

kommunikation. När mäklarens beteende inom ANS, blir de facto kommunikationen 

dålig, vilket går att läsa av ur de resultaten. Det i sin tur kan vara varför INS och ONS 

presterade bra i nöjdhet, pga. av den goda kommunikationen.  

  

En annan synvinkel som är av intresse är kundnöjdheten för ONS, enligt Holmes et al 

(2017) borde den ha presterat relativt dåligt men däremot inte heller sämst på både att få 

bästa slutpris och bästa kundnöjdhet. Även fast kundnöjdheten som den fick var näst 

högst var den strax under INS som fick 7,24 (medelvärdet) och ONS 7,12. Vilket är 

minst sagt en marginell skillnad 

 

Ur tabell 3 går det att läsa av att sämst kundnöjdhet fick ANS på 3,4 därefter kom DNS 

på 5,56. Vad detta innebär är att ONS är det bästa valet för att få fram bästa 

kundnöjdhet. Vi kan med andra ord med hjälp av figur 1, få en visualisering och 

förståelse för vilken av de fyra strategierna (av de fyra) som genererar högst 

slutprismedelvärde, där ONS presterar bäst, ANS därefter, sedan DNS och slutligen 

INS. Men det är värt att notera att de tre sistnämndas skilda medelvärden är marginella.  

 

Vi bör även ha i åtanke att den valda strategin påverkar medelvärdet för kundnöjdheten 

(se tabell 3). Med hjälp av denna kan vi se att ANS genererar den lägsta kundnöjdheten, 

DNS lite högre kundnöjdhet och INS fick det högsta värdet, och ONS fick strax under 
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INS kundnöjdhet. Vi kan också avläsa att för INS kommer den ökade kundnöjdheten på 

bekostnad av ett lägre slutpris om vi ställer figur 1 mot tabell 3.  

 

Vad Cardella & Seiler (2016) och Grum & Salaj (2013) förklarade att, en 

fastighetsförsäljning är något bland de största och viktigaste transaktionerna som en 

människa kommer att göra, där ett av kriterierna är att förhandlaren sätter bästa 

utgångspris för att nå det högsta slutpriset. Vilket var något som var med i åtanke när 

enkäterna gjordes. Preuss & Wijst (2017) menar dock att det bästa sättet att få fram det 

högsta slutpriset är att anpassa sin förhandlingsstil, med att först börja med INS i början 

av förhandlingen, sedan byter till DNS under förhandlingen för att sedan byta tillbaka 

till INS i slutskedet. Detta styrks även Saorín-Iborra & Cubillo (2018) som menar att 

detta är ett effektivt sätt att förhandla. Syftet med denna studie var att identifiera en 

specifik strategi, och inte kombinationer av denna.  

 

Vad som går att tolka är att det som sägs, men även det som inte sägs kommer att ha en 

påverkan på relationen som finns mellan parterna, som i sin tur kommer ha en påverkan 

på förhandlingens utfall, enligt tidigare presenterad forskning Fisher et al. (1991), 

Holmes et al. (2017), Poreba (2010), Preuss & Wijst (2017) och Sakamoto et al. (2018) 

mer eller mindre också bekräftat.  

 

Ytterligare ett intressant fynd finner vi i (Tabell 1) som talar om buden och deras p-

värde. Att bud har ett p-värde på 0,000 är väntat samt p-värde för strategi på 0,000. 

Men den tredje raden om Bud * Strategi, är av större intresse. P-värdet blev där 0,003 

som innebär att när förhandlingsstrategi appliceras kommer det att påverka det 

kommande budet.  

 

Man kan även skapa värde i förhandling genom hur man lägger upp informationen i 

förhandlingen (Herbst et al., 2017), vilket kräver förståelse för varje strategi och hur de 

fungerar men även vad parterna vill ha (Azoulay-Swartz & Dor-Shiffer, 2011; Holmes 

et al., 2017). En optimal förhandlingsstrategi måste skräddarsys menar Herbst et al. 

(2017), exempelvis om parterna värderar kundnöjdhet, ska man använda sig av en viss 

strategi som främjar det, förslagsvis INS (Holmes et al., 2017; Preuss & Wijst, 2017). 

Men eftersom ambitionen är att få en snabb affär igenom bör en strategi som DNS 

appliceras istället eller en strategi med liknande egenskaper (Herbst et al., 2017; Holmes 
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et al., 2017; Preuss & Wijst, 2017). Detta stämmer överens med vad Fisher et al. (1991) 

samt Grönroos (2008) menar att man ska utgå från att varje förhandling är unik, och 

därmed kräver en specifik lösning för bästa möjliga resultat.  

 

För att kunna förhandla på bästa sätt bör man känna till sina egna styrkor och svagheter, 

men ha koll på motpartens menar Gille (2003), exempelvis vilket typ av 

förhandlingsstrategi som är bäst lämpad, då varje förhandling är unik (Fisher et al., 

1991; Grönroos, 2008). Även den tidigare erfarenhet av förhandling påverkar hur bra 

man förhandla, (Azoulay-Swartz & Dor-Shiffer, 2011) nämner något liknande i sin 

artikel då att när man förhandlar är det viktigt att förstå den andra parten. Något som 

kan möjliggöra det är just att skaffa information om motpartens tidigare affärer. 

 

5.2 Kundnöjdhet 
Att vara kunnig och skicklig inom kommunikation och lingvistik är A och O, för att 

kunna kommunicera effektivt, att tex få ut sitt företags olika budskap och mål, deras 

affärsmässighet eller att annonsera sina framgångar som fastighetsmäklare gör i form av 

utskick (Ngai et al., 2020). Det är viktigt i alla situationer, men i synnerhet i en 

förhandlingskontext, till exempel när man har att göra med större affärer som en 

fastighetsförmedling menar (Cardella & Seiler 2016; Wong & Fang, 2010; Yang et al, 

2019) 

 

ANS var den strategi som fick den lägsta kundnöjdheten med ett medelvärde på 3,4 (av 

10) ett väldigt lågt värde i jämförelse med INS och ONS som båda fick runt 7 i 

medelvärde. En av anledningarna till att den fick så lågt värde kan ha att göra med att 

kunden inte känner sig bekräftad, och därmed inte känner någon trygghet för mäklaren. 

Vilket kan innebära att kunden tvingas ta tillvara på sina egna intressen, något som 

mäklaren egentligen borde värna om (Gross & Guerrero, 2000; Holmes et al., 2017). 

Detta kan i princip referera till FML 8 §, som benämns Fastighetsmäklarlagen 

(Riksdagen, 2011). 

 

Mäklaren med betingningen DNS, var (avsiktligt) provokativ, med ord såsom “kräver 

ett bud” eller “vill att du ska avskräcka de andra genom att lägga ett kanon bud”. Med 

uttryck som dessa kan respondenten den andra parten lätt bli provocerad, och mäklaren 

gjorde ingenting för att förbättra den relationen. Humphrey et al. (2004) menar dock att 
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ultimatum ändå kan generera höga slutpris, men kommer som sagt på bekostnad av 

kundnöjdhet. Fisher et al. (1991) hade velat att man uttrycker en symbolisk gest såsom 

be om förlåtelse för att kunna dra ett streck av det negativa. Eftersom respondenten i 

hög grad blev provocerad, kan man enligt Grönroos (2008) samt Campbell & Kirmani 

(2000) tolka det som att värdet, samma som ANS, fick ett mindre uppskattat värde, som 

på grund av mäklarens negativa beteende. Vilket skulle kunna förklara varför strategin 

fungerar dåligt i både pris och i kundnöjdhet. 

 

Mäklaren använde inte några objektiva kriterier i sin förhandlingsstrategi, vilket Fisher 

et al. (1991) förespråkar att man då ska göra vid förhandling för att enkelt kunna nå ett 

avslut. Det är ett effektivt sätt för att lösa konflikter och i förlängningen hålla god 

relation mellan parterna, vilket i vårt fall lyckats gjort det motsatta.  

 

En förklaring till varför INS presterade bra i kundnöjdheten, kan ligga i att i mäklarens 

engagemang och beteende, vilket enligt Grönroos (2008) skulle se som värdeskapande. 

Mäklaren skapade ett positivt gap, i det upplevda värdet utöver ANS och DNS, men 

tydligen var det inte tillräckligt för att öka det reella värdet på köpet. Grönroos (2008) 

och Campbell & Kirmani (2000) menar även att ju mera en part engagerar sig, desto 

mera värdeskapande kommer tjänsten att kunna skapa. Vilket kan vara anledningen till 

att ANS och DNS tog tid och energi medan INS och ONS skapade istället.  

 

Vi måste också benämna att det är vara svårt att vara självkritisk i fråga som denna, då 

personer med erfarenhet, ställer många frågor och är aktiv, något som är desto svårt att 

visa i en enkät, för att inte tala på att få fram i en enkät. Men detta kan som sagt vara ett 

fel från vår sida, men också potential för framtida förbättringar. 

 

Mäklaren som användes i ONS var omtänksam och tog upp objektiva kriterier som 

Fisher et al. (1991) menar att en god förmedlare använder sig utav. Vad Fisher et al. 

(1991) klassar som fokus på intressen; att förmedlaren har i åtankeparternas olika 

intresse, istället för deras positioner. De menar att genom att definiera ett problem via 

ståndpunkt, så kommer en part att de facto förlora och en vinna. Man måste med andra 

ord se vad båda parter efterfrågar så att båda istället vinner. Vilket är lite av essensen av 

förhandlare som använder sig utav ONS. Detta får stöd av vad Poreba (2010) säger 

angående kommunikation, att det är A.O för att lyckas förhandla. Det skulle i sin tur 
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också förklara varför ANS presterade sämst då kommunikationen var minst sagt 

bristfällig.  

 

I tillägg till detta så bekräftar Poreba (2010) det faktum att om man visar ett genuint 

intresse i en konversation så kommer det att leda till ett framgångsrikt förhållningssätt, 

och det finns ingen negativ aspekt av det. Detta styrker även den egna data vi fått 

angående ONS. Grönroos (2008) i sin tur stärker detta, genom att engagera sig kommer 

man att kunna skapa mera värde, och när mäklaren då exempelvis ger råd till 

respondenten, vilket ökar det uppfattade värdet, som också uttrycks i sin tur genom 

högsta slutpris. 

 

För förhandlare kan medverkandet av en konsument både vara en drivkraft och en 

lugnande effekt för att hantera kundrelationer. Exempelvis, Saorín-Iborra & Cubillo 

(2018) menar att strategier som liknar DNS inte alltid för med sig negativ kundnöjdhet, 

men stor risk finns att det händer. Det beror på den nuvarande relationen som finns 

mellan parterna, ju bättre relation ju mindre negativ utfall (Saorín-Iborra & Cubillo, 

2018). 

 

En av de anledningar att INS och ONS genererar hög kundnöjdhet, kan kopplas till vad 

Yang et al. (2019) menar med att ha kontinuerlig kommunikation och diskussion genom 

hela förhandlingsprocessen mellan de involverade parterna. I detta fall mellan köpare 

och mäklare, något som (Fisher et al., 1991; Gross & Guerrero, 2000; Holmes et al., 

2017; Rahim & Magner, 1995) stärker. Biamukda & Tan (2016) menar dock att så 

länge som en förhandlare tar sig tiden att involvera den andra parten, kommer kundens 

upplevda värde av affären att öka. Det bekräftas i de resultat som togs fram, där de mera 

involverade förhandlingsstrategierna ONS och INS fick högre kundnöjdhet än de som 

var mindre involverade. 

 

Det går att i viss mån bekräfta, genom att både INS och ONS fick en hög nivå av 

kundnöjdhet sett till medelvärde. Biamukda & Tan (2016) menade att en ökad 

involvering ger en bättre service, som i sin tur ger uttryck i kundnöjdheten. Man kan 

spekulera att detta borde gå att appliceras motsatsvis på ANS och DNS. Eftersom i 

delenkäten behandlades ANS vilket resulterade att kundnöjdheten blev låg (ett 

medelvärde på 3.4) kommunikationen var minimal och bristfällig, med andra ord var 
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involveringen dålig, som därmed speglades i betyg gällande kundnöjdhet. därmed i dess 

betyg. I DNS fallet användes mera kommunikation och involvering än för ANS, även 

om DNS var mera negativ och ohjälpsammare än INS eller ONS, så förslog mäklaren 

åtminstone hur man skulle agera. Om det finns någon slutsats som man kan dra av detta, 

skulle det vara att en negativ kommunikation är bättre än ingen kommunikation. 

 

I tabell 2, variationsanalysen (av kundnöjdhet och förhandlingsstrategi), fick SPSS fram 

att F-värdet fick “mellan grupper” ett värde på 20,54. Som är ett högt värde, som i detta 

fall innebär att variationen mellan de olika strategiernas kundnöjdhet skiljer sig. Vilket 

stämmer överens med den figur som också tagits fram (se tabell 3). Till exempel fick 

ANS 3,4 medan INS fick 7,24 vilket är en markant skillnad.  

 

5.3 Övriga faktorer  
 
Betydelsen av hur lingvistiken och utseende kommer att påverka personen, och i 

förlängningen själva förhandlingen till menar Fisher et al. (1991), Sakamoto et al. 

(2018), och Yang et al. (2017). För att neutralisera könet och utseendets faktor, 

bestämdes det att mäklaren skulle bli ett enigma, det vill säga att inte tilldela den fiktiva 

mäklaren, kön, utseende eller namn, utan refererades varje gång som “mäklaren”. Syftet 

med detta var som sagt att minimera det faktorer som skulle påverka budgivningen, och 

endast fokusera på vad som sades dvs strategiernas olika narrativ och påverkan. 

Eftersom syftet med studien var att finna den optimala förhandlingsstrategin, så skulle 

det blivit kontraproduktivt att ha för många faktorer som kan påverka utfallen. 

 

I studien bestämdes det tidigt att göra förhandlaren könlös för att inte just den 

könsfaktorn skulle kunna påverka respondenternas svar i enkäten. I synnerhet då flera 

forskare (Andersen, Marx, Nielsen & Vesterlund 2020; Amatullah & Morris 2010; 

Bowles, Babcock & Lai, 2007; Grum & Salaj 2013; Nielsen & Vesterlund 2020) menar 

att beroende på kontexten kommer kön att kunna påverka förhandlingen. Därmed 

behövde detta beaktas och åtgärdas, för att omintetgöra denna faktor, valdes att inte 

sätta kön på förhandlaren, eller mäklaren i detta fall.  

 

Vi ville ta fram strategierna och deras påverkan oberoende på förhandlarens kön. Denna 

så kallade könsfaktor kommer enligt Amatullah & Morris (2010) att påverka 
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förhandlingen i den mån att motparten kommer att förknippa förhandlarens kön med hur 

denne bör agera, beroende på stereotyp. Amatullah & Morris (2010) och Grum & Salaj 

(2013) menar att beroende på den kulturella kontexten kommer kön att kunna påverka 

förhandlingen både positivt såväl som negativt. Andersen S, Marx J, Nielsen K & 

Vesterlund L (2020) menar dock att könsskillnaderna är väldigt liten när det kommer till 

förhandling av lägenheter och deras priser. Något som Cross & Madson (1997) stödjer 

till viss mån. Aspekter som beror på samhälle och kultur, till och med könsaspekt inom 

den kulturen, kan det finnas påverkan på förhandling. 

 

Då vår studie är avgränsad till Sverige och dess population, kan hänsyn enbart tas till 

den nordiska kulturaspekten. Det föreligger inget bevis på hur väl Holmes et al (2017) 

fyra förhandlingsstrategier beter sig i en annan kontext. Cross & Madson (1997) 

förklarar att i västvärlden är det mera individualistiskt medan östvärlden, är mer av 

kollektivistisk karraktär. Därmed skulle de fyra strategierna kunna ha haft annorlunda 

påverkan på en förhandling i östvärlden, går det att anta. Att kulturell kontext påverkar 

förhandling tar även Shan, Keller, & Imai (2016) upp, som gjort studier inom B2B och 

B2C, där Kina och USA jämförs för att identifiera skillnader. Shan et al., (2016) menar 

att amerikaner såg ett konkurrensbetonat beteende som manligt medan det kooperativa 

antyddes vara feminint, medan i Kina sågs det som motsatta.  

 

Ytterligare en viktig poäng som är värd att ha i åtanke är vad Cardella & Seiler (2016) 

menar angående prissättningen av en bostad, att priset inte får vara för lågt ett lockpris, 

eller för högt för att skrämma iväg människor med sämre köpkraft. Det optimala är att 

sätta ett högt preciserat slutpris, vilket gjordes av den anledningen i studien. Risken att 

prissättningen skulle påverka budgivningsstrategierna behövde minimeras, därmed 

valdes samma prissättningstrategi för alla förhandlingsstrategierna. 

 

En annan viktig aspekt som är värd att ha i åtanke är makt. I våra enkäter hade vi inte 

direkt någon uttalad fördelning av sådan, då respondenten oberoende på vad hen 

svarade, skulle vinna budgivningen. Men i verkligheten om respondenten hittat sitt 

drömboende, största delen av makten ligga hos köparen (De Dreu & Van Kleef, 2004; 

Grum & Salaj, 2013). De Dreu & Van Kleef (2004) förklarar att maktskillnader 

kommer påverka förhandlingens strategier som behöver användas och därmed utfallen. 
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Denna var en aspekt vi var varse om när vi gjorde enkäterna, och för att hålla de 

nischade till förhandlingsstilar, togs det inte med. 

 

Vi kan urskilja att det Siguroardottir et al., (2019) tar upp, att många förhandlare påstår 

att de föredrar en kompromisstaktik, som vi med andra ord kan klassa som Holmes et al. 

(2017) obliging negotiation strategy eller integrating negotiation strategy. Om man vet 

motpartens intresse är så kan man enkelt ha med det i åtanke under förhandlingen. För 

maximal framgång bör man fokusera på intressen men också vara öppen för olika 

förslag, ideér och positioner, menar Samsura et al., (2015). Patton & Balakrishnan 

(2012) menar dock att om man besitter mera kunskap än motparten kan man till viss 

mån negligera. 

 

Gille (2003) menar med att vara lyhörd för vad de andra parterna vill (förstå det sociala 

och betydelsen av att en affär ingås). Dessa karaktärsdrag kan kopplas till Holmes et al., 

(2017) INS och ONS, vilket kan vara en förklaring till att dessa prestera bra på det höga 

kundnöjdhets-medelvärde som båda fick.  

 

Vi har också förståelse att förhandling är mera komplex än vad vi får det att låta när vi 

har tagit fram en fiktiv budgivning, men syftet var att fånga essensen, för att kunna få en 

bild av vad för typ av strategi som fungerar eller inte, i en förmedling. Men då målet var 

att få fram den optimala strategin i en budgivnings förhandling var vi tvungna att 

avlägsna så många faktorer som behövdes för att kunna lösa gapet, vilket vi nu då har 

gjort i viss mån, eller i alla fall minskat det. När det rör sig om förhandling är det viktigt 

att tänka på att det inte endast är den strategi man väljer att använda som kommer 

påverka förhandlingens utfall, utan varenda detalj kan ha någon påverkan, mer eller 

mindre. 
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6. Slutsats  
 

Uppsatsen syfte var att finna vilka förhandlingsstrategier som kan få fram det högsta 

möjliga slutpriset, med utgångspunkt ett högt preciserat pris, vilket man kan säga att i 

det avseendet har varit framgångsrikt. Inte nog med att detta har besvarats, så har 

studien upplyst vad man bör göra och inte göra. För att nå ett högst slutpris och 

kundnöjdhet bör man som förhandlare iaktta sitt beteende så att man inte får motparten 

att känna sig förbisedd, föra dialog i aggressiv anda. Förslagsvis, för att maximera ett 

högt slutpris och kundnöjdhet föra en dialog i god ton, ta reda på partens mål och 

försöka hjälpa till med att de nås. 

 

Man ska med andra ord anamma ONS för att maximera slutpris och kundnöjdhet. Man 

kan även konkludera att i detta syfte, undvika att använda sig av egenskaper hos 

avoiding-, dominating- och integrating negotiation strategy. Men om syftet endast är att 

nå maximal kundnöjdhet, oberoende av slutpris, bör integrating negotiation strategy 

tillämpas. 

Den hypotes gällande ANS, som inte skulle få ett lika högt slutpris eller kundnöjdhet i 

jämförelse med INS och ONS är bekräftat. I likhet med Holmes et al. (2017) stärks detta 

av resultat i föregående studier av Azoulay-Swartz & Dor-Shiffer (2011); Cardella & 

Seiler (2016); Fisher et al. (1991); Gross & Guerrero, (2000); Holmes et al. (2017); 

Siguroardottir et al. (2019); Wong & Fang (2010) vad gäller förhandling. 

 

Man bör ha i åtanke att dessa strategier applicerades på en fiktiv budgivning i en 

fastighetsförmedling, och därmed kan inte man dra en generell slutsats för alla typer av 

förhandlingar. Slutsatsen som kan dras är att Obliging negotiation strategy är den 

förhandlingsstrategi som bör användas i en budgivning och är således även ett 

uppskattat beteende hos en blivande köpare. 
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7. Studiens bidrag 
 
Nedan presenteras studiens praktiska och teoretiska bidrag 

 

7.1 Praktiskt bidrag 
 

Studiens praktiska bidrag riktar sig till registrerade fastighetsmäklare i Sverige. 

Resultaten i studien är användbara för mäklare och bidrar med en ökad förståelse kring 

olika betingelser inom förhandling kan leda till ett högre slutpris. Resultatet visar även 

på att högre kundnöjdhet kan uppnås i kombination med vissa beteenden. Under 

säljträningar som de flesta mäklare har, kan fokus ligga på att ständigt utveckla och 

anpassa sitt beteende beroende på de mål som mäklaren vill uppnå. Vidare är en 

rekommendation att ständigt utveckla sin förhandlingsförmåga, i exempelvis rollspel, så 

att personen i fråga ständigt är i à jour.   

 

7.2 Teoretiskt bidrag 
 

Studiens teoretiska bidrag visar på att konsumenter värdesätter ett mäklarbeteende som 

karakteriseras av att mäklaren är problem- och konfliktlösare och försöker hitta en 

gemensam lösning för alla parter. Denna forskning har vad vi hittat, inte genomförts 

tidigare. Att kombinera förhandlingsstrategier i en fiktiv budgivning, men dock i 

kontext av försäljning av bilar, vilket redan har elaborerats kring. Resultaten i denna 

studie skiljer sig en aning från det Holmes et al (2017) kom fram till - det vill säga att i 

deras studie presterade INS bäst monetärt, medan i denna presterade den sämre än de 

andra, förutom i kundnöjdhet där den istället presterade över förväntan.  

 

6.3 Förslag till vidare forskning  
 

Eftersom vi mer eller mindre har bekräftat att ONS är den mest effektiva strategin för 

att få ett högre slutpris, så föreslår vi att titta vidare på om man kan finna en annan 

faktor som möjliggör ännu högre slutpris, e.g vad händer om en manlig respektive 

kvinnlig mäklare har ett beteende i enighet med ONS?  
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Ett annat förslag är att titta på hur applicerbar ONS är i förhandlingar av annat slag, 

förhandlingar med flera parter på vardera sida eller huruvida kultur och kön ger ett 

annorlunda utfall. 

 

Ytterligare en idé på framtida forskning är att om man kombinerar Holmes et.al (2017) 

fyra strategier med Poreba (2010) strategi att använda humor, för att då exempelvis 

kunna se om detta tillägg har någon effekt på förhandlingen, positiv såsom negativ. 

 

Naturligtvis kan undersökningen replikeras och genomföras hos spekulanter, där syftet 

är att ta reda på vad vissa spekulanter föredrar för typ av beteende i en 

förhandlingssituation. Vi tycker även det vore intressant att genomföra liknande 

undersökning, med en manlig och en kvinnlig fastighetsmäklare. Bägge förmedlar ett 

snarlikt om inte likadant objekt - för att mäta den upplevda kundnöjdheten och vilket 

beteende som föredras av respektive mäklare. 
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Nedan följer bilagor för samtliga beteende där enkäterna, baserat på strategi, skiljer 
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Figur 1.  

 
 

Tabell 1 

Source  F-värde df Sig. 

Bud 4358,453 1 ,000 

Strategi 8,572 3 ,000 

Bud * Strategi 4,993 3 ,003 

 

 

 

 

 

 

 

Tabell 2 
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  df F-värde P-värde 

Between groups 3 20,54  ,000 

Within groups 96     

Total 99     

 

Tabell 3 

  N Mean Min Max 

ANS 25 3,4 1 7 

DNS 25 5,56 2 9 

INS 25 7,24 3 10 

ONS 25 7,12 2 10 

 

 

Tabell 4.  

    Bud1 Bud2 Kundnöjdhet 

Bud1 Pearson Correlation 1 ,518** ,209 

  Sig (2tailed)   ,008 ,316 

Bud 2 Pearson Correlation ,518** 1 ,359 

  Sig (2tailed) ,008   ,078 



 

60 
 

Kundnöjdhet Pearson Correlation ,209 ,359 1 

  Sig (2tailed) ,316 ,078   

 

 

Tabell 5. 

    Bud1 Bud2 Kundnöjdhet 

Bud1 Pearson Correlation 1 ,261 ,487* 

  Sig (2tailed)   ,207 ,014 

Bud 2 Pearson Correlation ,261 1 ,054 

  Sig (2tailed) ,207   ,799 

Kundnöjdhet Pearson Correlation ,209 ,359 1 

  Sig (2tailed) ,316 ,078   

 

 

Tabell 6  

    Bud1 Bud2 Kundnöjdhet 

Bud1 Pearson Correlation 1 -,178 ,231 

  Sig (2tailed)   ,396 ,267 

Bud 2 Pearson Correlation -,178 1 -1,55 

  Sig (2tailed) ,396   ,458 



 

61 
 

Kundnöjdhet Pearson Correlation ,231 -,155 1 

  Sig (2tailed) ,267 ,458   

 

 

 

Tabell 7.  

    Bud1 Bud2 Kundnöjdhet 

Bud 1 Pearson Correlation 1 ,374 -,056 

  Sig (2tailed)   ,065 ,790 

Bud 2 Pearson Correlation ,374 1 ,359 

  Sig (2tailed) ,065   ,078 

Kundnöjdhet Pearson Correlation -,056 ,359 1 

  Sig (2tailed) ,790 ,078   

 


