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Sammanfattning

E-handelns intag har fordndrat konsumenternas inkopsvanor och mdjligheterna att
genomfora kop ser annorlunda ut jamfort med bara nagra ar tillbaka i tiden. Andra
krav stélls pa konsumenten #n vid traditionella k6p och forberedelseprocessen har fatt
en ny utformning. Detta medfor fordndringar for savdl konsumenter som
aterforsiljare. I uppsatsen dmnar vi undersoka hur forberedelseprocessen vid e-
handel ser ut och vilka moment som &r mest kritiska infér kopbeslut. Vi har valt att
undersoka svenska konsumenter i aldersgruppen 18-30 ar da det #r en sirskilt
intressant konsumentgrupp som handlar pa Internet i storre utstrickning &n dldre
generationer. Dessutom dr antalet studier av denna grupp begrinsat. For att
genomfora uppsatsen har vi forfattat ett syfte:

Syftet med studien dr att undersoka hur konsumenter forbereder sig infor kop pa
Internet for att kunna oka forstaelsen for vilken betydelse detta har i kopprocessen.
Vidare vill vi undersoka pa vilka grunder konsumenter baserar sina kopbeslut och
varfor de agerar som de gor. Utifran resultaten kommer vi att belysa
problemomraden i forberedelseprocessen, bade for att konsumenter ska kunna gora
bdttre forberedelser och fatta bdttre kopbeslut men dven for att aterforsdiljare bdttre
ska kunna forsta konsumenternas forberedelseprocess.

Teorin vi har utgatt ifran dr framforallt tidigare studier av e-handel men vi har dven
inkluderat mer traditionella konsumtionsteorier. Dessutom tar vi hjdlp av teorier som
ar mer inriktade pa upplevelseaspekter av konsumtion.

Studien dr genomférd som en deduktiv undersokning med induktiva inslag.
Undersokningsansatsen som anvinds dr explorativ. Studiens undersokningsmetod dr
av kvalitativ art och empirin grundas pa atta stycken observationer med efterfoljande
intervjuer.

De slutsatser som kan dras efter genomford undersokning ar att:

e Under forberedelseprocessen infor kop pa Internet agerar konsumenten
vanemaissigt och baserat pa tidigare erfarenheter.

e En stor del av forberedelserna infor kop pa Internet sker genom att
konsumenten samlar information dven utanfor Internet. Familj och vénner dr
en stor paverkansgrupp vid konsumenters forberedelser.

e Konsumenten upplever under forberedelseprocessen infor kop pa Internet
bade positiva och negativa kidnslor som dr med och paverkar det slutgiltiga
kopbeslutet.

e Positiva kinslor som konsumenten upplever vid forberedelse till kop leder ofta
till impulskop.

En sammanstédllning av de implikationer vi har identifierat for konsumenter, e-
handlare och konsumentviagledare presenteras och uppsatsen avslutas med ett avsnitt
med forslag till vidare studier.
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Abstract

The growth of e-commerce has changed the purchasing habits of consumers and the
possibilities to carry out purchases are different today compared to only a few years
back. The consumer has to live up to other requirements when shopping online
compared to when making traditional purchases and the process of preparing
purchases has in parts been reformed. This results in changes for the consumers but
also for the retailers. In this study we aim to investigate how the preparation process
that precedes online purchases is constructed and what parts are most critical for the
purchasing decision. We have chosen to perform the study on Swedish consumers in
the age group 18-30. This is an interesting group of consumers who in greater extent
than previous generations use Internet for making purchases. Also, the number of
existing studies including this group of consumers is limited. To complete this study
we have composed a purpose:

The purpose of this study is to investigate how consumers’ process of preparation
preceding purchases online is constructed in order to gain a better understanding of
what significance this has in the overall purchasing process. We will also investigate
on what basis consumers make their purchasing decisions and why they act the way
they do. From the results of this study we will point out problematic areas in the
process of preparations. By doing that consumers will hopefully be able to perform
better preparations and make better purchasing decisions but also retailers can gain
from this by getting a better understanding of the consumers’ process of preparations.

The theories we have used in this thesis are mainly previous studies of e-commerce
but we have also included traditional theories regarding consumption. We have also
included theories dealing with consumption using an experiential perspective.

The study is performed using a deductive approach but with signs of induction and
the study is of exploratory art. We have used a qualitative method and the empirical
data is collected from eight observations with subsequent interviews.

The main conclusions from this study are:

¢ During the process of preparations preceding an online purchase the consumer
act by habit and experience.

e A large part of the preparations preceding an online purchase is performed by
collecting information not using the Internet. Family and friends are important
parts of the preparations and has great influence on the consumer.

e The consumer experiences both positive and negative feelings during the
process of preparations preceding an online purchase and this affects the final
purchase decision.

e Positive feelings during the process of preparations often results in impulse
buying.

A breakdown of the implications we have identified for consumers, retailer and
consumer guides are presented. Finally we suggest areas for further research.
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1. Inledning

I inledningskapitlet introduceras bakgrunden till e-handel. Ddrefter identifieras
problem inom omradet och uppsatsens syfte och problemformulering faststdlls. Sist
redogors for uppsatsens avgrdnsningar.

Ar 1969 genomfordes de forsta lyckosamma forsoken i det projekt som senare skulle
komma att bli vad vi kallar Internet. Da var nitverket bara en angeldgenhet for det
amerikanska forsvaret och forskningsinstitut men pa 1990-talet slog Internet igenom
hos den vanliga befolkningen (www.isoc.org). Da introducerades ocksa World Wide
Web vilket innebar att hemsidor blev en del av Internet. Sedan dess har anvindandet
av “nitet” vuxit varje ar och 2008 hade 84 procent av befolkningen i Sverige tillgang
till Internet i hemmet (Internetbarometern, 2008). Internetanvindandet upptar allt
storre del av var tid och manga drenden och sysslor kan idag utféras med hjélp av en
internetuppkopplad dator. Sverige dr ett av de lander som ligger ldngst fram i
utvecklingen och anviandandet av Internet. En stor andel datorer per invanare samt bra
telekommunikationer har bidragit till Internets stora utbredning i landet.

I takt med att Internet har utvecklats har det dven uppstatt nya mojligheter for
konsumenter och foretag att gora affidrer. E-handel har blivit ett flitigt anvént begrepp
och fler och fler médnniskor viljer att genomfora kop oOver Internet. Den fysiska
butiken har i och med e-handeln fatt en konkurrent och konsumenterna erbjuds ett
alternativt inkopsstille. Enligt Statistiska centralbyran har 63 procent av den svenska
befolkningen mellan 16-74 ar handlat varor eller tjénster pa Internet nagon gang
under de senaste 12 manaderna (SCB, 2009). I aldersgruppen 16-34 ar dr denna siffra
77 procent. Under 2008 omsatte e-handeln i Sverige 20,4 miljarder kronor och
utgjorde ungefir 4 procent av den totala detaljhandeln, vilket innebédr en 6kning med
50 procent under de senaste fyra aren (Svensk Handel, 2009). E-handeln fortsitter
stadigt att oka vilket innebar att den blir en allt viktigare del av svensk och
internationell handel.

Turban et al. (2002) definierar e-handel som att kopa, silja, overfora eller byta
produkter, tjinster och/eller information via datanitverk varav Internet dr ett sadant
nitverk. Termen e-handel, eller pa engelska: e-commerce, myntades i borjan av 1990-
talet och branschen har sett en enorm utveckling, men ocksa manga misslyckade
satsningar. Runt millennieskiftet gick en rad stora e-handlare under (www.dn.se),
sedan dess har dock branschen aterhiamtat sig och prognoserna visar pa fortsatt
tillvixt (www.va.se).

I och med e-handelns intag har konsumenternas inkdpsvanor kommit att fordndras.
Utbudet av produkter och tjdnster har utokats och det finns storre mojligheter for
konsumenter att jimfora produkter, butiker och priser. Storre utbud och fler
leverantorer innebdr att konsumenterna har fler val att ta stédllning till infor varje
inkop. Det stills storre krav pa konsumenten att skaffa sig information for att denne
ska kunna avgora hur ett kop ska genomféras. Enligt en rapport fran Svensk Handel
(2009) soker nio av tio personer information om en produkt via Internet innan de
genomfor sjidlva kopet. Vilken information som konsumenten anvéinder och hur den
tillgodogor sig och virderar denna information innan ett kop genomfors pa Internet &dr
alltsa vikigt for e-handlare att kénna till. For e-handlaren giéller det att veta vilken



information som kunden vérderar hogt for att dirmed kunna veta vad man bor
fokusera pa for att attrahera kunden. Manga e-handlare erbjuder idag likvirdiga
produkter och som e-handlare giller det da att pa nagot vis sticka ut fran méngden for
att attrahera kunder.

Det ar dock viktigt att e-handlaren dr medveten om att det inte bara dr information och
logik som konsumenterna grundar sina kopbeslut pa. Produkter dr mycket mer &n bara
deras funktioner, de kan innebéra identitetsskapande, grupptillhorighet och framkalla
kanslor (Gabriel & Lang, 2006). For e-handlaren &r det darfor viktigt att forsta varfor
konsumenterna agerar som de gor.

1.1 Problemdiskussion

Enligt undersokningar om konsumtionsbeteende (Shim et al., 2001; So et al., 2005;
Solomon et al., 2006, Soopramanien et al., 2007 m.fl.) foregas ofta kop av att
konsumenten genomgér en informationssokningsprocess. Det finns dven studier som
pekar pa att det dr andra processer som ligger bakom kopbeslutet. Dessa processer
kan se olika ut beroende pa person, vilken typ av produkt som dmnas kdpas och
beroende pa om det ir ett vaneméssigt inkop eller ett som genomfors mer sillan eller
kanske bara vid ett enstaka tillfille. Fragan som denna uppsats d@mnar besvara ar hur
denna forberedelseprocess ser ut vid kop pa Internet. De studier som tidigare
genomforts har huvudsakligen berort hur forberedelser ser ut vid kop 1 fysiska butiker,
liknande forskning som fokuserar pa e-handel har inte kommit lika langt. De
undersokningar som har gjorts inom omradet e-handel har snarare behandlat varfor
konsumenter viljer att 6verhuvudtaget handla pa Internet eller ocksa har de fokuserat
pa mer specifika saker som exempelvis datorkunskaper, tidigare internetvana,
fortroende eller upplevd risk, exempelvis O’Cass & Fenech (2002), Chen & Barnes
(2007) och Soopramanien et al. (2007) och dessa kommer att tas upp utforligare i den
teoretiska referensramen i kapitel tva. Manga av studierna kring e-handel har utforts
pa konsumenter utomlands och &r i huvudsak av kvantitativ art och studier utforda pa
svenska konsumenter finns inte i samma utstrackning.

E-handel har férdndrat kundernas konsumtionsméonster och da dr det rimligt att anta
att dven forberedelserna infor ett kop ser annorlunda ut én vid traditionella kop. Nagot
som Senecal et al. (2005) bekriiftar d@ de menar att konsumeter omedvetet kan
fordandra sitt kopbeteende nir de handlar online och att kopprocessen for samma
konsument ofta ser olika ut beroende pa om kopet genomférs online eller i en
traditionell butik. So et al. (2005) ser ocksa en skillnad i beteende mellan traditionella
kop och de som gors online och menar att aterforsiljare pa Internet stills infor en stor
utmaning eftersom befintlig kunskap om konsumtionsbeteende inte nddvindigtvis kan
appliceras pa e-handel.

Internet har pa manga sitt gjort det mer littillgdngligt att genomfora kop. Detta
upplevs av manga som positivt da de utan att behova lamna hemmet kan kdpa nistan
vad som helst (Chen & Chang, 2003). Utbudet ir i stort sett obegridnsat oavsett var
nagonstans konsumenterna befinner sig och de kan utforska produktomraden som
tidigare varit otillgidngliga for dem. Forutom det uppenbart positiva med e-handel kan
lattillgingligheten fora med sig negativa aspekter (Doolin et al., 2005). Kop kan



genomforas vildigt snabbt och med ett fatal knapptryckningar vilket skulle kunna
innebdra att forberedelserna inte alltid sker pa bista mojliga sitt. Otillrdckliga
forberedelser eller forberedelser baserade pa fel grunder kan leda till felkop som i sin
tur kan leda till negativa konsekvenser for konsumenterna. Negativa upplevelser som
beror pa bristfilliga forberedelser kan dven leda till att konsumenterna far en negativ
bild av e-handel och dirmed inte utnyttjar potentialen pa bésta mojliga sitt.

Den begrinsade information som idag finns om forberedelser for kop pa Internet gor
att e-handlarna inte har tillrdcklig kunskap om hur konsumenternas vidg fram till
kopbeslut ser ut. De kan darmed inte avgora vilka forberedelser som ar viktiga for
kunderna och riskerar dirmed att ga miste om potentiella kunder och att kop inte blir
av. Hade e-handlarna haft storre kunskap om forberedelserna sa hade de i storre grad
kunnat paverka hur kunden genomfér dessa och dirmed dven det slutgiltiga
kopbeslutet. For konsumenten blir e-handlarens okunskap ett problem da det leder till
att det kan vara svart att genomfora de forberedelser som konsumenten foredrar.
Brister i kunskaper om hur forberedelser for kop pa Internet gar till kan alltsa vara ett
problem bade ur konsumenternas och e-handlarnas synvinkel. Att hjilpa
konsumenterna att gora bittre forberedelser och genomfora bittre kop vinner dven e-
handlarna pa i langden.

Hur ser den forberedande kdpprocessen ut for konsumenter som handlar pa Internet?
Hur kan konsumenterna fatta klokare kopbeslut och vad kan e-handlare och
konsumentvigledare gora for att underlitta for konsumenterna att dessa beslut? Vilka
ar de storsta problemen for konsumenter och e-handlare i forberedelseprocessen? 1
denna uppsats hoppas vi kunna besvara dessa fragor och ge bidrag till ytterligare
forskningsunderlag inom det studerade omradet. Med detta i atanke har vi forfattat ett
syfte och en problemformulering.

1.2 Problemformulering

Hur ser konsumenters forberedelser vid kop pa Internet ut och vad dr det som avgor
hur konsumenten fattar kopbeslut?

Som en hjélp for att kunna besvara den huvudsakliga problemformuleringen har vi
dven formulerat foljande forskningsfragor.

Vad i forberedelseprocessen paverkar konsumenter att fatta kopbeslut?
Vilken information soker konsumenter innan de genomfor ett kop online?
Var och hur soks denna information?

Hur viirderar konsumenterna information och ovrigt som behandlas i forberedelserna
till kopet?



1.3 Syfte

Syftet med studien #r att undersoka hur konsumenter forbereder sig infor kdp pa
Internet for att kunna 6ka forstaelsen for vilken betydelse detta har i kopprocessen.
Vidare vill vi undersoka pa vilka grunder konsumenter baserar sina kopbeslut och
varfor de agerar som de gor. Utifran resultaten kommer vi att belysa problemomraden
i forberedelseprocessen, bade for att konsumenter ska kunna gora bittre forberedelser
och fatta bittre kopbeslut men dven for att aterforsiljare bittre ska kunna forsta
konsumenternas forberedelseprocess.

1.4 Avgréansning

I studien har vi valt att begridnsa oss till hur konsumenters forberedelseprocess ser ut
vid kop pa Internet, vi har alltsa valt att inte titta pa handel mellan foretag, sa kallad
business-to-business. Vi har ocksa valt att begridnsa var undersokning till personer
mellan 18 och 30. Detta dr en intressant konsumentgrupp i och med att de &r
uppvuxna med Internet och oftast har god datorvana samt att denna grupp troligtvis
kommer att handla i dnnu storre utstrackning via Internet dn ildre generationer.
Undersokningen omfattar dessutom endast konsumenter som har handlat pa Internet
under de senaste sex manaderna, detta for att fa en sd aktuell bild som mgjligt av
forberedelseprocessen. Vi har dven begrédnsat oss till konsumenter i Sverige. Vi har
dock inte valt att begridnsa oss till nagon speciell produkt utan undersokningen
omfattar alla typer av kop som har genomforts pa Internet.

1.5 Begreppsdefinitioner

E-handel — Nir produkter, tjinster eller information kops, siljs, overfors eller byts via
datanidtverk. Nir vi anvinder begreppet syftar vi till nir konsumenter genomfor kop
av en aterforsiljare genom att anvidnda Internet.

E-handlare - Aterférs'aljare som pa Internet erbjuder produkter, tjénster eller
information mot betalning.

Traditionell handel — Handel som genomfors da konsumenter kdper varor av
aterforséljare med fysisk butik.

Informationssokningsprocess — Den process diar konsumenten soker information
infor ett kKop.

Forberedelseprocess — Liknande informationssokningsprocessen men innefattar dven
intryck, vdrderingar etcetera, som inte grundas pa ren information. Férekommer vid
savil e-handel som traditionell handel.

Kopprocess — Hela processen fran forberedelser till konsumerandet av produkten eller
tjansten. Forekommer vid savil e-handel som traditionell handel.



1.6 Disposition

For att tydliggora uppsatsens uppldgg och struktur foljer hir en dispositionsmodell.
Den dmnar ge en Overskadlig bild av uppsatsens disposition och underlitta for
lasaren.

Figur 1. Dispositionsmodell



2. Teoretisk referensram

I den teoretiska referensramen presenteras de teorier som vi finner relevanta for
forberedelseprocessen vid kop pd Internet. Tillsammans med empirin utgor teorierna
en grund for analysen i kapitel fem.

Det har gjorts en stor midngd undersokningar om faktorer som influerar vid
traditionella kOp i butik men pa senare ar har det dven borjat goras studier om vad
som paverkar beslutsfattande och beteende vid e-handel (So et al., 2005). Studierna av
beteende pa Internet har bland annat inkluderat sadana faktorer som dven paverkar
traditionella kop 1 butik, exempelvis effekten av erbjudanden, varumérkets roll, pris,
sokattribut etc. Det har dven gjorts studier som specifikt undersoker kdpbeteende vid
e-handel (Huang, 2000; Menon and Kahn, 2002; O’Cass & Fenech, 2002; Eastin,
2002). Dessa behandlar bland annat webbsidornas design och utseende, webbsidans
informationsinnehall, hur kunden uppfattar anvindbarheten och tillgdngligheten,
upplevd risk och upplevda finansiella fordelar. Andra studier behandlar vikten av
fortroendet som kunden kénner infor foretaget innan de genomfor ett kop online
(Reynolds, 2000; So & Sculli, 2002; Shih et al., 2004).

I den teoretiska referensramen kommer vi forst och framst att fokusera pa teorier om
konsumtionsbeteende vid kop pa Internet. Vissa studier gjorda om traditionellt
kopbeteende inkluderas om vi anser att de &r relevanta for var studie men i férsta hand
har vi valt ut teorier som behandlar just e-handel. I referensramen har vi medvetet valt
att inkludera teorier fran olika perspektiv och skolor som alla har sin unika syn pa
konsumentbeteende. Till att borja med presenterar vi de mer traditionella teorierna for
att mot slutet av kapitlet ta upp mer konstruktivistiska och experientella perspektiv pa
konsumenter och kopbeteende. Teorierna stills i kapitel fem mot var empiriska
undersokning for att undersoka hur vil de gar att koppla till varandra.

2.1 Faktorer som paverkar kop pa Internet

Chen & Chang (2003) har i en studie av e-handelsprocessen identifierat vilka som &r
de huvudsakliga skilen for konsumenter att handla pa Internet. De tva mest
forekommande skidlen var enligt undersokningen pris och bekviamlighet.
Konsumenterna tycker helt enkelt att det dr bekvamt att handla hemifran, eller var de
onskar befinna sig, och fa produkterna levererade dit de vill. Internet tillater effektiv
prissokning och jamforelse och det dr dirmed litt for kunden att fa Gverblick.
Konsumenten kan enkelt jamfora flera olika aterforsiljare for att se vilka som
erbjuder bést pris pa en viss produkt.

Avsikten att e-handla paverkas direkt av vilket beteende personen har vid
informationssokning pa Internet. Omvént beskriver dven Shim et al. (2001) att
personer som har for avsikt att handla pa Internet i storre utstrickning dven soker
information pa Internet. So et al. (2005) har gjort en undersokning om kopbeteende pa
Internet och har dar kommit fram till att produkter med standardiserade attribut dir
kunder upplever mindre risk vid sitt inkopsbeslut dr mer ldmpliga att séljas via e-
handel. Av undersokningen framgar #ven att kopintentionerna for sa kallade



sokprodukter var storre dn intentionerna for att kopa upplevelseprodukter vid kop pa
Internet. Aven Shim et al. (2001) beskriver hur informationssokning online #r den
viktigaste indikatorn for att en kund kommer att genomfora ett kop via Internet. De
menar att viljan att soka information pa Internet dr den faktorn som lénkar ihop andra
faktorer till att slutligen genomfora onlinekdpet. Shim et al. hédvdar att
informationssokningens roll fore kop faktiskt &r storre vid e-handel dn vid
traditionella kop. Orsaken till detta &dr Internets roll som en omfattande
informationskélla snarare @n bara en butik.

Internet har fordndrat kopbeteendet hos konsumenter genom att fordandra sittet som de
soker information pa innan kdpet (Soopramanien et al., 2007). E-handlare bor inte se
informationssokning pa Internet och kop pa Internet som tva av varandra oberoende
processer utan att dessa dr starkt paverkade av varandra. Shim et al. (2001) visar i
deras undersokning att viljan att soka information om en produkt pa Internet leder till
en intention att faktiskt kopa produkten via samma medium.

En annan faktor som enligt Chen & Chang (2003) paverkar upplevelsen av e-handel
ar  internetleverantoren. Internetleverantoren tillhandahaller  tjinsten  som
Overhuvudtaget gor det mojligt for konsumenten att anvianda Internet och darmed fa
tillgang till e-handelsplattformerna. Hur denna tjidnst levereras paverkar &dven
konsumentens upplevelse av e-handel. Om internettjansten exempelvis dr oatkomlig
eller vildigt langsam sa far det negativa konsekvenser av upplevelsen av e-handel.
Chen & Chang menar att kunder i genomsnitt bara véntar i atta sekunder innan de
overger en sida som inte laddar eller svarar. Vanligtvis ligger detta utanfor e-
handlarnas och marknadsforarnas kontroll men det finns atgirder som kan anvéndas
for att minimera problemet.

2.2 Tidigare erfarenhet av e-handel

De kunder som har starka intentioner att handla online har ocksa ofta tidigare
erfarenhet av nagon form av distanshandel. Tidigare erfarenheter av e-handel har en
annu starkare paverkan pa framtida onlinekdp. Eftersom kunskap och erfarenhet kan
relateras till i vilken utstrickning kunden soker information sa kan ocksa kundens
informationssokning i hog grad paverkas av dess tidigare erfarenheter av e-handel.
Tidigare erfarenhet av e-handel paverkar ocksa vart kunden viljer att soka
information innan ett kop, om detta sker pa Internet eller via andra
informationskanaler. (Shim et al., 2001)

Soopramanien et al. (2007) har i sin studie kommit fram till att konsumenter som
tidigare har handlat online har hoga intentioner att fortsdtta handla online, oavsett
vilken niva av risk som den specifika produkten forknippas med. Detta &r en indikator
som visar pa att handel pa Internet kommer att 6ka ytterligare. Hur kunden anviander
Internet har tidigare varit den storsta indikatorn for hur kunden handlar pa Internet. I
takt med att anviandandet av Internet 6kar och blir en mer sjdlvklar del i var vardag sa
ar det snarare specifika e-handelsfaktorer ~som indikerar hur  vart
onlineshoppingbeteende ser ut, snarare dn anvindandet av Internet i ovrigt.



2.3 S6k- respektive upplevelseprodukter

Nelson (1970) har delat in produkter i sok- respektive upplevelseprodukter. Manga
teorier och empiriska undersokningar om e-handel betonar ocksa vikten av att
sdrskilja dessa tva produkttyper vid kop pa Internet. Vid kop av sokprodukter sa kan
det ricka med informationssokning for att konsumenten ska anse att riskerna
associerade med kopet ska ha minimerats tillrickligt for att kopet ocksa ska kunna
genomforas. For upplevelseprodukter maste didremot konsumenten ofta ha mer #n
bara information for att anse sig redo for att genomfora kop. Det kan da krévas att
konsumenten har nagon form av erfarenhet av produkten innan kop kan genomforas
(Soopramanien et al., 2007).

Anledningen till att dessa tva produkttyper &r intressanta vid e-handel ar att
sokprodukter #r ldttare for konsumenten att kopa utan fysisk inspektion och i
forlangningen da dven lattare att kopa via Internet. Klein (1998) menar att Internet dr
sarskilt lampat for just sokprodukter med tanke pa att kunden pa ett enkelt sitt kan
tillhandahalla objektiva data. So et al. (2005) haller med om att konsumenters
intention att handla sokprodukter online dr storre &@n intentionen att handla
upplevelseprodukter. De menar dock att det inte finns nagon anledning att
rekommendera e-handlare att endast tillhandahalla sokprodukter. Istdllet dr det viktigt
att marknadsforaren ldgger ner extra omsorg pa att marknadsfora upplevelseprodukter
och att hitta andra vigar att overtyga kunden till kép snarare dn bara med hjélp av ren
information.

De forskare som har undersokt dmnet e-handel dr ganska dverens om att konsumenter
ar mer villiga att kopa produkter som CD- och DVD-skivor dn mer personliga
produkter. Soopramanien et al. (2007) menar dock att man @ven maste ta héansyn till
den enskilda kunden, den som skiljer sig fran miangden. Det finns kunder som faktiskt
foredrar att kopa kldder och personliga tillhorigheter hos e-handlare da de exempelvis
vill undvika koer och folkmassor som kan finnas vid traditionell handel. En annan
orsak till att dven handla upplevelseprodukter online kan vara att avstandet till en
traditionell butik innebér ett hinder som gor att konsumenten dven vill handla
upplevelseprodukter pa Internet (Soopramanien et al.).

2.4 Teorin om planerat beteende

Azjen (1991) har utvecklat en teori som han kallar teorin om planerat beteende (TPB).
Teorin behandlar individers intentioner att agera i linje med ett visst beteende. TPB
har anvénts i ett flertal studier om informationssokning och har dven utgjort grunden
for flera studier om kopbeteende pa Internet. Enligt TPB sa &r en persons utforande av
ett visst beteende bestamt av dennes intentioner att utféra detta beteende. Azjen menar
att en attityd till ett beteende dr en positiv eller negativ virdering av att utfora det
beteendet. Hur vi uppfattar verkligheten och vilka vérderingar vi sjdlva har paverkar
vara attityder som i sin tur paverkar vara beteenden. Hur stark dvertygelse en individ
har om hur denna ska bete sig paverkar hur vil individen lyckas utfora det beteendet.
Personer har olika virderingar vilket innebir att de dven utfor olika beteenden, de har
dven olika mycket sjéalvfortroende i hur sékra de dr i att de kommer att utfora ett visst



beteende. Detta innebir ocksa att konsumenternas beteende vid e-handel formas av
deras attityder samt hur sidkra de ir i attityderna.

2.5 Informationssokning

Infor ett kop soker konsumenten ofta information for att kunna gora ett forstandigt
kopbeslut. 1 forberedelseprocessen soker konsumenten enligt Solomon et al. (2006)
information 1 miljon runt om kring sig antingen for att man 4r i behov av en produkt,
for att man tycker att det dr kul eller for att man vill halla sig uppdaterad. Solomon
har identifierat tva olika typer av informationskéllor; intern och extern. Nir en
konsument star infor ett kopbeslut kan denne soka information internt i den egna
databasen av erfarenheter och kunskaper om liknande produkter. Oftast soker
konsumenten dven extern information som kan erhallas fran reklam, medier, vinner,
besok 1 butiker med mera.

Enligt det traditionella beslutsfattandeperspektivet antas att konsumenter soker
information i den utstrackningen att beloningen dr hogre dn kostnaden. Det antas dven
att den mest virdefulla informationen insamlas forst. Konsumenten samlar pa sig sa
mycket information som mojligt, men det far inte vara for besvirande eller
tidskrivande. (Solomon et al., 2006)

Punj & Staelin (1983) menar att som en generell regel soks mer information ju
viktigare kopet dr, nér det finns behov av att ldra sig mer om produkten och/eller da
virdefull information &r enkelt tillgénglig. Solomon et al. (2006) hdvdar att médngden
information som soks infor ett kop endast dr beroende av konsumenten, oavsett
produkttyp. Vissa konsumenter soker alltsa mer information #n andra utan direkt
koppling till vilken typ av produkt det & man a@mnar kopa. Clancy & Schulman
(1994) instimmer med att da det talas om hogt och lagt engagemang beskriver vi
snarare kunderna &dr produktkategorierna. Cobb & Hoyer (1985), Moore & Lehmann
(1980) samt Punj & Staelin (1983) menar att de som soker mest information dr unga,
vilutbildade, kvinnor och de som virderar deras personliga stil och image hogt.

De som soker mest information infor ett kop dr enligt Solomon et al. (2006) de som
har medelmattiga kunskaper om produkten. De med minst kunskaper och de med
mest kunskaper soker ungefdr lika lite information infor ett kop. Typen av
information som soks skiljer sig at beroende pa hur lite eller mycket kunskaper
konsumenten har fran borjan. Konsumenter med redan stora kunskaper om produkten
ar selektiva och effektiva i deras informationssokning och de med sma kunskaper
forlitar sig i storre utstrickning pa andras asikter och uppfattningar samt
varumirkesnamn och pris. Kopbeslut ddr omfattande information insamlas innebdr i
regel att det finns en av konsumenten uppfattad risk eller uppfattning att kopet
potentiellt kan innebéra negativa konsekvenser (Solomon et al. 2006).

Det finns kritik mot detta traditionella synsitt och undersdkningar som visar pa att
konsumenter inte alltid soker information rationellt. Till exempel har det visat sig att
den externa informationssokningsprocessen for produkter dr hépnadsvickande liten
och enligt Cobb & Hoyer (1985) soker konsumenter med lidgre inkomster in
genomsnittet mindre information infor ett kop dn de med hogre inkomster. De som



har mest att forlora soker alltsa minst information. Senare i kapitlet kommer vi
presentera teorier som instdammer i kritiken mot det traditionella perspektivet och har
en annan syn pa vilka faktorer som paverkar konsumentens forberedelse infor kop.

2.6 Produktval och produktvérdering

Sheth et al. (1999) menar att konsumenter oftast endast beaktar en eller ett fatal
aspekter 1 produktegenskaperna innan de viljer en ldmplig produkt. Vidare hdvdar
han att analysen av alternativ genomfors i mindre utstrickning da konsumenten &r
stressad, ointresserad av produktomradet, har bristande information samt da
konsumenten inte forvédntar sig allvarliga negativa konsekvenser av ett eventuellt
felaktigt val. Det finns dven forskning som pekar pa att ménniskor endast ar delvis
rationella i de flesta av sina val och irrationella eller kdnsloméssiga i ovriga (Simon,
1957). Den begrinsade rationaliteten bygger enligt Simon pa ménniskans begrinsade
kognitiva formaga samt den begrinsade tid vi har att fatta beslut.

Wanger (2002) menar att engagemanget oftast dr lagt vid produktval och att
virderingen av en produkt ofta sker efter ett inkdp. Han har identifierat ett antal olika
strategier, vilka dven kan kombineras, som anvinds for att vilja produkt i enklare
vardagsbedomningar. Konsumenten viljer da till exempel den produkt som &r bast pa
nagot, har minst antal daliga egenskaper, lever upp till minimikraven eller gar enbart
pa kénsla. Enligt Keller (1998) dr foljande faktorer vésentliga da konsumenter
bedomer och genomfor utvirdering av produkter: egen erfarenhet, andras asikter, pris,
produktens vilkindhet och reklam.

De faktorer och strategier som Sheth et al. (1999), Wanger (2002) och Keller (1998)
beskriver intar en traditionell syn pa kopbeteende. Andra forskare menar att det finns
en rad ytterligare faktorer som spelar in vid konsumentens produktval och utvirdering
och faktorerna behover inte nodvéandigtvis vara knutna till produkten.

Aven om val ofta uppfattas positivt, att det faktiskt finns en mojlighet att vilja, s har
det dven framforts en del kritik mot just val och valfrihet. Gabriel & Lang (2006)
fornekar inte att konsumenter har ett val men de menar att valets begriansningar dr
minst lika viktiga som valet 1 sig. Ett val utan information &r inte ett riktigt val och om
konsumenten har gjort ett val utan att ha tillgang till information eller till felaktig
information sd dr valet inte lingre nagonting positivt. Val mellan tva allt for lika
alternativ dr inte nagot riktigt val enligt Gabriel & Lang. Inte heller ett val dar
alternativen ar alldeles for manga kan anses vara nagot val i positiv mening da ridslan
for att vilja fel blir allt for stor och valet riskerar att inte bli sdrskilt val utfort.
Kritiken mot konsumentens valfrihet riktar sig mot att valet har fatt en for stor plats i
dagens konsumtionssamhille och kritikerna menar att valet inte far 6verskugga andra
mer grundldggande prioriteringar och réttigheter.

Gabriel & Lang (2006) tar dven upp att den moderna konsumenten dr en upptickare
som stdndigt letar efter nya trender och sitt att konsumera. Snarare @n att forst
tillfredsstélla behov for att ddrefter stilla begér sa soker konsumenten numera efter att
sdarskilja sig fran midngden. De menar att konsumenten i produkter letar efter tecken
pa nagot unikt och att genom att konsumera just den produkten kan konsumenten
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sdrskilja sig fran midngden och pa detta sétt uppna en ytterligare njutning dn bara det
som stillas av uppfyllandet av begiret i sig.

2.7 Viral marketing

Viral marketing dr nédr en konsument kommunicerar med en annan konsument om en
produkt, tjinst eller upplevelse. Detta innebir naturligtvis att det kan vara av bade
positiv. och negativ karaktir, minniskor tenderar dock att berdtta mer om sina
negativa upplevelser @n sina positiva (Solomon et al., 2006).

2.7.1 Word of mouth

Word of mouth, eller WOM, kan resultera i stor spridning av en produkt eller ett
varumirke till en liten kostnad och det finns de som hdvdar att sa mycket som 80
procent av alla kopbeslut influeras av nagons direkta rekommendation (Stern &
Gould, 1988).

Arndt (1967) menar att information vi far ifran personer vi kdnner eller talar med ar
mer trovirdig dn information vi far ifran formella kanaler som till exempel reklam.
Solomon et al. (2006) hidvdar dessutom att andras uppfattningar och asikter ibland ar
virderas hogre dn ens egna uppfattningar. Vidare menar Arndt (1967) att det finns ett
socialt tryck att anpassa sig efter reckommendationer fran personer vi kidnner. Positiv
WOM kan skapas genom nagot ménniskor finner annorlunda eller underhallande. Det
kan vara lustigt utformad reklam, videoklipp pa Internet, utméirkande design,
extraordindr service och dylikt. Det ska dock vara sa pass annorlunda eller
underhallande att folk vill dela med sig av det for att det ska spridas.

2.7.2 Sociala medier

Internet har fort med sig att det dr littare for konsumenterna att fa en Gverblick over
utbud och priser pa ett sitt som tidigare var omdjligt. Enligt Hast & Ossiansson
(2008) skapar utbudet osidkerhet och konsumenter far ett behov av att gora
osdkerheten mer hanterbar. Ett verktyg som konsumenterna kan anvinda for att
hantera denna osdkerhet dr sociala medier. Anviandningen av sociala medier okar
standigt och kan ge konsumenter mer objektiv information dn vad information direkt
fran det siljande eller producerande foretaget upplevs vara. Med hjilp av sociala
medier kan konsumenter ta del av tester och andra konsumenters erfarenheter av en
viss produkt eller aterforsiljare. Exempel pa sociala medier dr bloggar, podcasts,
communities och forum vilka alla dr olika typer av motesplatser pa Internet. Pa dessa
och liknande stillen och sitt kan vanliga minniskor kommunicera med varandra och
dela med sig av rad och erfarenheter. Foretag kan anvinda dessa verktyg som siitt att
marknadsfora sig pa genom att till exempel ha egna bloggar men det 4r huvudsakligen
den anvindar- och konsumentgenererade informationen vi &r intresserade av att
redogora for.

Bloggar &r publiceringsverktyg diar den som bloggar kan publicera texter, bilder och
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filmer pa Internet. Kénnetecken for en blogg dr att nytt material stidndigt 1dggs till och
sorteras i kronologisk ordning samt under dmnesomraden (Bhatt, 2005). Bloggens
innehall kan utgoras av publicerarens intressen, asikter och tankar och ldsarna kan na
innehéllet genom rss-fldden' samt sokningar genom sokmotorer. Ofta ges #ven
lasarna mojlighet att kommentera de olika inldggen och kan pa det sittet
kommunicera med bloggaren och andra ldsare och kan dédrigenom skapa en dialog
(Erol & Hull, 2005).

Webbsidor for prisjimforelse sisom pricerunner.com och prisjakt.se dr elektroniska
mellanhinder som ger konsumenten mojlighet att jamfora produkter och priser fran
ett stort antal aterforséljare. P4 webbsidorna kan konsumenterna betygsitta, lamna
kommentarer och recensioner om savdl produkterna som aterforsiljarna. En
aterforsdljare som siljer en eftersokt produkt till ldgst pris kan ha ett daligt
anvindaromdome vilket kan paverka konsumenter att istdllet vélja en annan
aterforsiljare med ett nagot hogre pris men dir de till exempel kénner sig sékrare pa
att produkten kommer fram i tid. Konsumenterna handlar dock inte direkt genom
prisjdamforelsesidan, den fungerar endast som ldnk mellan konsumenten och
aterforsiljaren av den onskade produkten. (Turban et al., 2002)

Virtuella motesplatser som communities och webbforum ger anvindarna mojligheter
att kommunicera med varandra och fora en dialog. Det dr huvudsakligen anvindarna
som skapar innehallet och i vissa fall krdvs det att anvidndarna dr medlemmar for att
kunna ta del av och sjélva bidra till innehallet. Innehallet &r oftast tillgéingligt genom
exempelvis sokmotorer och ger konsumenter mojligheter att stilla fragor, dela med
sig av erfarenheter eller se andras diskussioner om exempelvis en produkt eller
aterforsiljare. (Moore & Serva, 2007)

Sociala medier anvinds dven av foretag for att na ut till konsumenterna. Genom att
erbjuda konsumenter mojligheten att ldamna kommentarer och betygsitta produkter
och service kan andra potentiella konsumenter ta del av denna information (Turban et
al., 2002). Foretag kan dven forsoka paverka bloggare och andra informationsspridare
for att skriva/tala om foretaget, deras senaste produkt eller annan nyhet som kan
gynna foretagets varumirke och/eller forsiljning.

2.8 Informationskiéllors paverkan

Informationskillor har olika paverkan och inflytande. En viktig faktor som paverkar
mottagandet av informationen @dr relationen mellan konsumenten och
informationskillan (Bruyn & Lilien, 2005). Da informationskillan &r en eller flera
personer dir mottagaren kan ta del av dennes/dessas egenskaper kan &ven
demografiska likheter eller olikheter samt fysiska utseende och sociala status paverka
mottagandet (Bruyn & Lilien, 2005; Solomon et al., 2006). Da ménniskor med
liknande demografiska egenskaper tenderar att ldttare kommunicera med varandra

' RSS-floden tilldter anvindare att komma &t och lisa information utan att behdva besoka webbplatsen
dér informationen publicerats. Da nytt material publiceras pa bloggen eller webbsidan som anvindaren
prenumererar pa sa meddelar webbservern som bloggen/webbsidan ligger pa att materialet har
uppdaterats och innehallet skickas da direkt till rss-1dsaren eller webbsidan som flodet dr kopplat till.
(www.itord.pagina.se)
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bidrar det dven till att det dr littare att skapa en god relation. En god relation leder
enligt Bruyn & Lilien (2005) ofta till att informationen ofta tas pa storre allvar och vid
samtal om en produkt dr mottagaren av informationen ofta instélld pa att produkten
dven berdr denne da den ser sig som en del av samma malgrupp.

Konsumenter kan avsiktligen soka informationskéllor eller tala med personer utan
storre likheter med dem sjdlva for att ta del av helt andra upplevelser och fa en annan
syn pa en produkt. Killan kan ge inflytande hos konsumenten pa grund av att det &r
en expert pa omradet, det kan vara nagon #ldre, rikare eller nagon med hogre
utbildning eller hogre social status (Solomon et al., 2006). Enligt Bruyn & Lilien
(2005) dr det vanligare att konsumenten soker expertkunskaper da produkten dr mer
komplex och det dr svarare att sjilv avgora vilka fordelar och nackdelar en viss
produkt kan fora med sig. Bruyn & Lilien (2005) menar dven pa att konsumenter kan
forsoka efterlikna andra personers beteenden for att forsoka uppna deras egenskaper
till exempel 1 syfte att oka sin sociala status. Hedquist (2002) menar att fortroende for
en informationskilla virderas av mottagaren beroende pa killans kunskap, 6ppenhet,
kommunikationsformaga, karaktir och tillforlitlighet.

Wanger (2002) menar att folk littare tar till sig negativ information &n positiv. Att
bemota negativa rykten eller kritik gors inte alltid bdst genom att anvédnda rationella
argument da hjdrnan ofta har svart att bearbeta ordet “inte”. Istillet for att bemota till
exempel osanna rykten med att pasta att det “inte dr sa” dr det béttre att paminna om
och forstdrka saker som konsumenterna tycker dr positivt.

Negativ information kommer ofta fran missndjda kunder men enligt Sheth et al.
(1999) ar det endast cirka fyra procent av de missndjda kunderna som klagar till
foretaget, manga berittar dock om deras negativa upplevelse for andra personer. Att
aktivt soka aterkoppling fran kunder &r darfor viktigt for att komma till ritta med
eventuella problem.

2.9 Fortroendets roll vid e-handel

Pavlou (2003) menar att en hog grad av fortroende ger konsumenter hogre
forhoppningar om en lyckad affiar vid handel pa Internet. Dessutom medfor hogt
fortroende att osdkerhet och upplevda risker minskar. Gefen & Straub (2004) menar
ocksa att ju storre fortroende konsumenter har, desto hogre blir dven intentionerna att
genomfora kop. Det blir ocksa littare for aterforsiljare att fa aterkommande kunder.
Yoon (2002) beskriver de viktigast bidragande faktorerna for fortroende vid e-handel
som: forsikran om sidkerhet, rykte, teknologi, interaktion samt informationssokning
pa Internet. Yoon skriver dven om hur samma variabler kan paverka fortroendet olika
hos olika konsumenter. Gefen et al. (2003) menar att foljande tre variabler till viss del
kan forklara vad som paverkar konsumentens fortroende online: upplevd
anviandbarhet, enkelhet, uppskattning och njutning av teknologi. Information som é&r
anvindbar och enkel att forsta hojer graden av foértroende och kan bidra till att dka
konsumentens kopintentioner. Ovrigt som kan paverka konsumentens fortroende vid
e-handel ar foretagets storlek och deras villighet att gbra anpassningar mot den
enskilde konsumenten (Koufaris & Hampton-Sosa, 2004). De flesta konsumenter
forutsitter att ett stort foretag bittre kan uppfylla deras forvintningar (Ibid.).
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2.10 Impulskép

Beatty & Ferrell (1998) definierar impulskop som ett kop da en konsument plotsligt
och omedelbart handlar nagot utan att innan kopet ha nagra egentliga intentioner att
handla en vara i den specifika produktkategorin eller att uppfylla nagot specifikt
handlingssyfte. Ett impulskdp dr oplanerat och #r genererat av att kunden far en
ingivelse och drivkraft att handla. Ingivelsen dr plotslig och stark och idr ofta
oemotstandlig. Gerbing et al. (1987) menar att kop av den hir typen inkluderar
impulsivitet vilket innebér att konsumenten handlar spontant utan fullt dvervigande
av vad konsekvenserna av kopet kan bli. Rook & Hoch (1985) menar dessutom att det
finns konsumenter som anvander impulsivitet som strategi da de ger sig ut for att
handla. Greenfield (1999) och Li et al. (2000) har funnit att Internet underlittar for
konsumenter att genomfora impulskop. Detta eftersom att Internet och e-
handelsbutikerna dr lattillgdngliga for konsumenterna genom diverse sokmotorer och
lanksamlingar och har 6ppet 24 timmar om dygnet. Det forenklar dven att kopen kan
genomforas i hemmet genom ett fatal knapptryckningar.

Att handla kan vara en positiv upplevelse for konsumenter och det hedonistiska virdet
av att handla kan vara av stor betydelse da man forsoker forklara varfér konsumenter
genomfor impulskép (Holbrook & Hirschman, 1982). Att 6gna igenom produkterna i
en butik eller att handla utan syfte kan vara mer njutningsfullt och behagligt in det
faktiska anskaffandet av produkten (Jarboe & McDaniel, 1987). Jarboe & McDaniel
fann dven att “browsers”, de som ©6gnade igenom innehallet i en butik, i storre
utstrickning gjorde oplanerade kdp och ju mer tid en person spenderade pa att 6gna
igenom innehallet i en butik desto starkare blev begiren av att handla nagot impulsivt.
Rook (1987) papekar att konsumenter som impulshandlar kan fa en kinsla av virme i
kroppen men negativa kdnslor som skam kan dven upplevas da konsumenten upplever
att han/hon inte sjilv kan kontrollera sitt spenderande.

Kinslorna eller begiret av att vilja impulshandla leder inte alltid till att konsumenten
handlar, dven om kinslorna dr mycket starka och nést intill oemotstandliga. Rook
(1987) menar att en inre kinslomissig konflikt uppstar vilket gor impulskop till ett
kop baserat pa kinslor snarare dn rationella grunder. Vidare hdvdar han att
konsumenter har som svarast att motsta kidnslorna av att impulshandla i stunderna
precis efter att denne stott pa det eftertraktade objektet. Ju ldngre tid som gar da en
konsument stoter pa ett objekt och kéinner begir for att kopa objektet desto littare blir
det att avsta kopet. Den starka drivkraften att vilja kopa en produkt som konsumenten
har begér for har dven med den fysiska nérheten till produkten att gora, ndarheten och
begiret som uppstar leder till att konsumenten litt kan forestilla sig produkten i dess
dgo och didrmed svart att motsta ett kop (Hoch & Loewenstein, 1991). Vidare menar
Hoch & Loewenstein att efter att konsumenten redan kopt nagot eller beslutat att kopa
nagot dr det littare for denna att impulskopa fler saker, konsumenten far alltsa
momentum i sitt handlande. Beatty & Ferrell (1998) fann dessutom att ju mer tid och
pengar en konsument har till sitt forfogande desto storre sannolikhet &r det att denna
genomfor impulskop.

Konsumenters sinnesstimning och humor paverkar dven i vilken utstrickning de
genomfor impulskdp. Cunningham (1979), Isen (1984) samt Isen & Levin (1972) har
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upptéckt att personer i en god sinnesstimning och vid gott humor kénner att de har
mer frihet i hur de beter sig och handlar samt att de belonar sig sjdlva mer generost,
detta kan ha att gora med att de upptrader och handlar i syfte att behalla det goda
humoret. Personer med en dalig sinnesstimning dr mindre troliga att genomftra
impulskop men det finns forskning som pekar pa att impulskop kan vara ett sitt for
personer att forsoka muntra upp sig sjdlva samt minska depression (Bellenger &
Korgaonkar, 1980, Mick & De Moss, 1990).

Stimuli utifran som kan paverka impulskop ér till exempel butiksatmosfir, produktens
hyllplats och exponering. Bekvimlighet dr en viktig faktor som gor det enkelt att
impulshandla (Iyer, 1989). Andra stimuli pa Internet som kan paverka impulskop ar
produktbilder, bannerreklam?, priser och olika typer av erbjudanden (Madhavaram &
Laverie, 2004). Senarelagd tillfredsstillelse dr dock en motverkande faktor som finns
vid impulskop pa Internet (Kervenoael et al. 2009) da konsumenten maste vinta pa
leverans av varan.

Vid impulskop foregas inte kopet av informationssokning eller utforlig vérdering av
olika alternativ. Mycket av det som redogjorts for i impulsteorin kan forklaras genom
att anvinda en experientell ansats vilken behandlar konsumtionsbeteende ur ett mer
kianslomaéssigt perspektiv.

2.11 Upplevelseaspekter av konsumtionsbeteende

Studier av konsumtionsbeteende har utvecklats och skiftat fokus genom aren och tog
sin start i strikt rationella forklaringsmodeller till hur konsumenter beter sig. Darefter
skiftade fokus mot mer irrationella beteenden didr motivation ansags vara en viktig
faktor for konsumentens kopbeteende. Nésta steg i utvecklingen var att se
konsumenten som en logiskt tdnkande varelse som ldser problem genom sina
kopbeslut. I det senare synsittet har konsumentens tillgang till och vérdering av
information en stor betydelse och just informationens roll har kommit att bli sa
sjalvklar att forskare manga ganger inte ldngre ens reflekterar 6ver det. Pa senare tid
har dock forskare kommit att kritisera synsittet dir information ses som den mest
relevanta faktorn vid kopbeteende. (Holbrook & Hirschman, 1982)

Holbrook & Hirschman (1982) beskriver sin syn pa konsumtionsbeteende som en
process dir fantasier, dagdrommar, kénslor och gliadje 1 stor grad 4r med och
paverkar. De har valt att kalla detta for det experientella synsittet och menar att
konsumtion i forsta hand handlar om symboliska betydelser, njutning och estetiska
kriterier. Holbrook & Hirschman forkastar dock inte informationsprocessen utan
inkluderar dven informationens roll i synsittet de foresprakar. Joy & Sherry (2003)
gar ett steg lingre och menar att i vissa ligen sa tar kidnslor helt 6verhanden och
paverkar logiken med vilken beslut vanligtvis hade fattats. De argumenterar for att
ménniskans kapacitet till kritisk reflektion kommer fran personen sjilv och beror pa

2 Bannerreklam, eller banderoller, ir reklam som visas pa till exempel en webbsida eller blogg, ofta i
syfte att fa konsumenten att agera genom att klicka pa bannern och dirmed forflyttas till en ny sida dir
denne kan ta del av ett erbjudande. Reklamen kan besta av text, bilder, ljud och filmklipp.
(www.itord.pagina.se)
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varje minniskas egna, subjektiva kanslor. For att aterga till Holbrook & Hirschmans
modell sa gar den i huvudsak ut pa att input i form av omvirldsfaktorer samt
konsumentfaktorer behandlas av konsumenten 1 ett responssystem som sedan
resulterar i output med nagon form av konsekvens, alltsa ett kopbeslut. Nir resultatet
av processen dven har utvdrderats av konsumenten resulterar detta i ldrande 1 ett
feedbacksystem. Faktorer som individuella skillnader, grad av sokaktivitet, typ av
engagemang och bakomliggande motiv till kop spelar alla in i processen och paverkar
didrmed kopbeslutet. Aven Gabriel & Lang (2006) beskriver hur konsumtion det
senaste arhundradet har gatt fran att tillfredsstilla grundbehoven till att numera handla
om att uppna njutning. Campbell (1989) ser nytta respektive ndje som rent
motivationsgrundade principer didr nytta harror fran behov och néje istillet kan
kopplas till njutning. Bade behov och begir paverkar hur konsumtion gestaltar sig
men enligt Campbell sa har begidr kommit att spela en allt storre roll for konsumtion i
det moderna samhillet. Trots uppdelningen i nytta och noje sa kan dessa ofta ga in i
varandra. En produkt som tillgodoser ett grundliggande behov kan samtidigt fungera
som njutning, exempelvis en god maltid. Skillnaden ligger framforallt i att behov &r
mer knutna till specifika sitt att tillfredsstdllas 1 motsats till begidr som kan
tillfredsstillas pa en rad olika sétt.

2.11.1 Omvaérldsfaktorer

Till att borja med &r det viktigt att skilja pa omvirldsfaktorer och konsumentfaktorer.
En omvirldsfaktor kan vara produkten i sig. Medan traditionell konsumtionsteori
fokuserar pa produktens objektiva egenskaper och funktioner sa prioriterar det
upplevelseinriktade perspektivet produktens mer subjektiva egenskaper. Olika
produkter har namligen olika hog grad av symbolisk mening for konsumenten.
(Holbrook & Hirschman, 1982)

Nir traditionell konsumtionsforskning har tagit produktens stimuli 1 beaktning &r det
framforallt dess verbalt beskrivbara egenskaper som har framhallits. Det
upplevelseinriktade perspektivet trycker istdllet pa att manga produkter besitter
egenskaper som faktiskt inte gar att beskriva. Istillet maste dessa upplevas, kdnnas,
horas eller smakas for att konsumenten ska fa en fullstindig uppfattning om
produkten. Hirschman & Holbrook (1982) menar dessutom att en produkt inte bara
behover vara en smak eller lukt utan dessutom kan ge upphov till mer multisensoriska
upplevelser hos konsumenten. Ett exempel kan vara en parfym som férutom att dofta
gott dven kan paminna kunden om en héndelse som &gt rum tidigare dar parfymen var
inblandad. Det finns dven en mojlighet att produkten kan ge upphov till en kdnsla som
konsumenten faktiskt inte har ndgon verklig koppling till utan som istillet utgors helt
och héllet av kundens fantasier.

Hirschman & Holbrook (1982) belyser att det dr frimst mer emotionella produkter
som har anvénts vid studier med ett experientellt eller hedonistiskt perspektiv,
produkter sasom musikinspelningar, bocker, filmer, sportevenemang och
teateruppséttningar. Dessa produkter har undersokts eftersom de tenderar att skapa
extra starka kidnslor hos minniskor men det &ar mgjligt att anvidnda det
upplevelseinriktade perspektivet vid studier av dven andra produkter som inte &r lika
uppenbart emotionella. Gabriel & Lang (2006) introducerar dven begreppet “den nya
hedonismen” dédr drommar om en produkts tillfredsstéllelse faktiskt kan vara viktigare
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an hur produktens egenskaper faktiskt tillfredsstillet ett begir i verkligheten. Detta for
att fantiserad njutning alltid &r bittre dn samma njutning i det verkliga livet.
Fonstershopping och atra efter helt ouppnaeliga produkter kan forklaras med denna
typ av fantasier om njutning.

Ytterligare en omvérldsfaktor dr kommunikationsinnehallet. Den traditionella skolan
har lagt sin vikt vid vem som &r killan till informationen som férmedlas men dven hir
har den upplevelseinriktade skolan en annan utgangspunkt. Viktigast att studera anses
effekterna av budskapet kopplat till dess struktur och pa vilket sétt budskapet sprids
vara.

2.11.2 Konsumentfaktorer

Den andra stora sidan av input dr den som beskrivs som konsumentfaktorer. Hir dr
det konsumenten i sig som studeras. Forst och frimst studeras de resurser som
konsumenten har att tillga vid ett kOp och traditionellt dr det de ekonomiska
resurserna och effekten av produktens pris som har avsetts. Det upplevelseinriktade
perspektivet har valt att utoka detta till att dven inkludera den tid som konsumenten
har att avsitta och hur denna prioriterar sin tid. (Holbrook & Hirschman, 1982)

En annan konsumentfaktor &dr definitionen av uppdraget som ligger bakom kopet. Den
traditionella synen dr att konsumenten &r en logisk problemlosare som soker och
utvirderar information som den sedan tar i beaktande for att ta det mest lampliga
kopbeslutet. Nagot som den upplevelseinriktade skolan inte alls star bakom. Som
exempel pa varfor detta ér fel refererar Holbrook & Hirschman (1982) till Sigmund
Freud som kallade sadant tdnkande for den sekundira processen. Det dr sekundirt i
den meningen att det &r sa var hjirna virderar informationen vid socialiserandet med
andra minniskor. Den upplevelseinriktade ansatsen foresprakar logiskt nog den
“primira processen” som den viktigaste att ta 1 beaktande vilken kopplar definitionen
av uppdraget mot njutning och tillfredsstillelse snarare dn som 16sning pa ett problem.
Som motivering for detta skriver Holbrook & Hirschman att den typiska konsumenten
spenderar merparten av sina liv med att dta, sova, umgas med vénner, ha sex och se pa
tv. Med detta i atanke menar de att en modell for konsumtionsbeteende sjalvklart
maste viga in dessa aspekter som en viktig del av kdpbeslutet. Det framkommer dock
att det finns en metodologisk brist nir det géller att mita sadana njutningskopplade
egenskaper.

Ytterligare en konsumentfaktor dr typen av konsumentens engagemang. Hir ar det
inte graden av engagemang som avses utan snarare om det &r ett kunskapsbaserat eller
mer av ett kinslobaserat engagemang som leder fram till kopbeslutet. Forenklat skulle
man kunna sdga att det 4r om engagemanget dr kopplat till vinster eller hoger
hjarnhalva som studeras dir det upplevelseinriktade synsittet intresserar sig extra
mycket for vad som sker 1 den hogra hjdrnhalvan dér det dr kinslorna som dominerar.
(Holbrook & Hirschman, 1982)

En konsumentfaktor som titt kan kopplas ihop med typen av engagemang dr hur

sokaktiviteten genomfors. Da den traditionella skolan tittar pa inhdmtandet av
information sa viljer den upplevelseinriktade skolan att anvinda psykologers studier
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av utforskande beteende och i vilken utstrickning njutningsfaktorer och estetisk
stimuli utgor sokaktiviten. (Holbrook & Hirschman, 1982)

Dessutom tar det experientella synsittet upp individuella skillnader som en faktor som
maste tas i beaktande vid studier av konsumtionsbeteende. Traditionellt har de
skillnader som tagits upp framst utgjorts av demografiska aspekter som alder, kon,
socioekonomisk status etcetera. Eftersom detta inte har resulterat 1 sdrskilt bra utfall
vid forutseende av kopbeteende sa har den upplevelseinriktade skolan fatt storre
utrymme och istillet for bara demografiska faktorer sa anviands nagot som kan kallas
for livsstilsvariabler. Vid anvdndandet av livsstilsvariabler klassificeras konsumenten
enligt hur hog grad av olika egenskaper de besitter, sasom till exempel
sensationssokning, kreativitet och virldsaskadning. Genom att anvidnda sadana
variabler har det framkommit skillnader mellan personer med olika kulturella och
religiosa bakgrunder som foresprakarna menar sdger mer om konsumtionsbeteende #n
de demografiska faktorerna. Gabriel & Lang (2006) gor en koppling mellan
hedonismen och narcissismen ddr en konsumentfaktor kan vara den moderna
narcissisten som &r en individ som konstant lever for att uppna njutning.

2.11.3 Responssystemet

Nista steg 1 modellen dr responssystemet diar konsumenten tolkar den input som
kommit fran omvirlden samt fran konsumenten sjélv. Da det traditionella synséttet dr
kognitivt i sin natur har det mestadels lagt fokus pa information och vilka minnen och
erfarenheter konsumenten far genom att utvéirdera informationen. Foresprakare for
den experientella linjen viljer istdllet hidr att anvinda mer undermedvetna och for
konsumenten privata processer for att forklara vad som hédnder i responssystemet.
Medan forskningen traditionellt sett har analyserat konsumentens erfarenhet i vildigt
rationella former som den viktigaste faktorn for paverkan sa menar Holbrook &
Hirschman (1982) att annan typ av erfarenhet ocksa spelar roll. Kénslor av kérlek,
hat, glddje, riddsla, lust, skam, likgiltighet och mycket mera kan hittas i kundens
erfarenheter och detta formar da @ven framtida beteende. Joy & Sherry (2003) delar in
konsumentens input i tva delar av medvetande. Dels finns den medvetna nivan dir
konsumenten dr pa det klara med att dennes kénslor dr med och paverkar beslut och
handlingar. Men det finns ocksa en omedveten niva som inkluderar alla processer dar
konsumenten sjdlv inte dr medveten om att han/hon paverkas pa kénslomissiga
grunder och tar sitt beslut dérefter. Nir det omedvetna styr konsumentens val sa slar
det enligt Joy & Sherry undan de omvérldsfaktorer som bygger pa ett mer objektivt
och rationellt underlag.

For beteendet vid sjdlva genomforandet av kopet har det traditionella perspektivet
mestadels tittat pa sokprocessen som kunden har gatt igenom for att komma fram till
sjalva kopbeslutet och genomforandet av kopet. Det upplevelseinriktade synsittet
fokuserar inte sa mycket pa sjidlva kopet utan istillet pa vilka kinslor kunden kan
erhalla vid anvindandet av produkten om de viljer att genomféra kopet. Medan
positivisterna har valt att enbart behandla de faktorer som man faktiskt kan se vid
kopbeteende sa har de som foresprakar den upplevelseinriktade linjen valt en storre
bild ddr synbara faktorer spelar roll men maste stdllas mot helhetsupplevelsen dir
kundens intryck och kinslor som ir svarare for forskaren att uppticka och observera
ocksa dr viktiga. Holbrook & Hirschman (1982) menar att det traditionella
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perspektivet endast far med en liten del data av den totala midngd som utgdér den
samlade upplevelsen vid konsumtion.

2.11.4 Konsekvensen av input

Vid anvidndandet av ett klassiskt informationsperspektiv ses konsekvenserna av
konsumentens val som strikt kopplat till produktens funktion och anvindbarhet.
Kriteriet for utvarderingen av kopbeslutet kopplas direkt till hur produkten uppfyller
syftet med kopet. Den upplevelseinriktade skolan har inte helt ovéntat en annan syn
pa konsekvensen av input. Vid utvirderingen av konsekvenserna av konsumtion
framhalls de kénslor, den glddje och den tillfredsstéllelsen som kommer som en foljd
av kopet. Det idr kédnslan for produkten i sig som anses vara av betydelse och inte
funktionen som produkten utfor eller inte utfor.

Holbrook & Hirschman (1982) skriver att det mest framtriadande vid utvirderingen
som leder till konsekvensen (kopet) dr en kombination av hur konsumenten har
definierat kopuppdraget, typen av inblandning, sokaktiviteten och konsumentens
personlighet. I de fall som kopet i forsta hand &r resultatet av att stilla ett hedonistiskt
behov dr det ocksa ldampligt att anvdinda mer estetiska vidrden vid analys av
konsumentens beteende. Joy & Sherry (2003) &r delvis kritiska till detta resonemang
och menar att en sadan utvérdering endast tar hansyn till handelser ddr konsumenten
ar medveten om att kdnslor har spelat en roll for konsekvensen eller kopbeslutet. De
senare hivdar att det viktigaste for vilken konsekvensen blir snarare dr de omedvetna
kdnslor som tillsammans konstruerar hur ménniskor resonerar och déirmed ar
avgorande for beslutet och dirmed konsekvensen.

2.11.5 Larande

Lirande i form av ett feedbacksystem spelar enligt Holbrook & Hirschman (1982)
stor roll for hur konsumentens responssystem ser ut vid framtida kop. Den
traditionella synen pa liarande inom konsumtionsbeteende ir att tillfredsstillelse med
kopet underbygger ett framtida beteende av upprepade liknande inkép. Den
upplevelseinriktade synen tar dock ldrandet ett steg liangre och menar att ytterligare
kéinslor som kan komma att upplevas av konsumenten i samband med kopet formar
konsumentens framtida beteende. Givetvis sa dr tillfredsstéllelse med ett kop med och
formar det framtida beteendet men dven dagdrommar, fantasier och andra positiva
kéanslor som kan upplevas i samband med kopet paverkar hur konsumtionsbeteendet
tar form.

2.12 Oversikt och analys av tidigare studier

Sedan e-handeln slog igenom har ett stort antal undersokningar gjorts som @mnar
beskriva olika aspekter av e-handel och besvara olika fragor kopplade till detta.
Undersokningarna har blivit mer och mer specifika i sina undersokningsomraden allt
eftersom e-handeln har utvecklats och berdr: Konsumentbeteende vid e-handel (So et
al., 2005), informationens paverkan (Huang, 2000), paverkande faktorer for
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kommande kop av sokprodukter (Shim et al., 2001), stimulation och njutning som kan
ges av en webbsida och hur det kan paverka kopbeteende (Menon & Kahn, 2002),
konsumentbeteende och hur faktorer som impulsivitet, datorkunskaper, upplevd risk
och grad av tillfredstéllelse inverkar (O’Cass & Fenech, 2002), hur och varfor
konsumenter véljer att anpassa sig till e-handel (Eastin, 2002), hur konsumenternas
initiala fortroende paverkar kopintentionerna (Chen & Barnes, 2007), huvudsakliga
skdl for konsumenter att handla pa Internet (Chen & Chang, 2003), hur tidigare
internetvana paverkar utstrickningen man fortsdtter att gora framtida kop
(Soopramanien et al., 2007), varfor vissa konsumenter handlar pa Internet och medan
andra later bli (Bhatnagar et al., 2000), vilken typ av konsument det 4r som foredrar
att handla pa Internet (Eastlick & Lotz, 1999) och samband mellan hur pass vil
informationen som finns att tillga dr anpassad till konsumentens kunskapsniva samt
pa vilket sitt detta paverkar beslutsfattandet (Wu & Lin, 2006).

I var undersokning/6versikt av tidigare studier har det framkommit att det som friamst
undersokts inom omradet e-handel riktad mot konsumenter &r variabler som avgor
varfor konsumenter viljer att e-handla (Shim et al., 2001; Eastin, 2002; Chen &
Chang, 2003; Bhatnagar et al., 2000; Eastlick & Lotz, 1999) vilken mingd och typ av
information som soks (Huang, 2000; Wu & Lin, 2006) samt vad som paverkar
beslutsfattande och beteenden vid e-handel (So et al., 2005; Menon & Kahn, 2002;
O’Cass & Fenech, 2002). Variabler som ofta forekommer i undersokningarna &r
attityder, upplevd risk, fortroende, dator- och internetvana samt betalningssidkerhet. Vi
vill komplettera forskningsomradet genom att ga djupare in pa hur konsumenter
forbereder sig infor kop pa Internet snarare dn att undersoka varfor konsumenter
Overhuvudtaget viljer att genomfora kop pa Internet eller varfor de viljer att avsta.
Det har genomforts studier 4ven pa svenska konsumenters erfarenheter och attityder
till e-handel (Konsumentverket, 2009) dér liknande variabler som de ovan nimnda tas
i beaktande. En svaghet i Konsumentverkets undersokning, vilken dr den senaste
storre undersokningen, #r att konsumenter i aldern 18-30 &r underrepresenterade.

Merparten av de undersokningar som har gjorts har varit av kvantitativ art och da ofta
1 formen av webbenkiit eller brevenkit (So et al., 2005; Shim et al., 2001; O’Cass &
Fenech, 2002; Eastin, 2002; Chen & Barnes, 2007; Soopramanien et al., 2007;
Bhatnagar et al., 2000; Eastlick & Lotz, 1999). De har vanligen bestatt av fragor dar
respondenten far vilja pa ett antal alternativ for att hitta det svar som bést passar in.
Ofta dr fragorna av typen “Hur vil tycker du att foljande pastaende passar in...” varpa
respondenten kan svara “mycket vil, ganska vil, inte sirskilt vil, inte alls”, och
liknande svarsalternativ. Pa det sittet har forskarna kunnat hitta variabler som 4r extra
viktiga samt generaliserat resultatet for att komma till slutsatser. De studier som har
varit av kvalitativ art har genomforts genom antingen intervjuer (Menon & Kahn,
2002; Chen & Chang, 2003), observationer (Huang, 2000; Wu & Lin, 2006) eller
specifikt som observation av experimentkdp (Wu & Lin, 2006). Dock har inga av de
studier vi funnit kombinerat dessa tva tillvigagangssiitt.

Genom att gora en kvalitativ undersokning med ett mindre antal respondenter vill vi
fa respondenterna att prata och beritta sjdlva istéllet for att endast vilja pa forhand
givna svarsalternativ. Da vi forutom rena intervjufragor dven kommer att genomfora
experimentkop dér respondenterna efter nagra givna forutsittningar far i uppdrag att
genomfora ett antal kop pa Internet, hoppas vi uppticka saker som kanske inte
kommer fram i en vanlig intervjusituation. Observationsmomentet i kombination med
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intervju menar vi sirskiljer vart tillvigagangssitt fran manga av de tidigare studierna
och ddrmed borde vi kunna hitta aspekter som tidigare inte framkommit vid forskning
kring forberedelser av kop pa Internet. Forvisso blir generaliserbarheten samre da vi
har fa deltagare i var studie men snarare in att se undersokningen som ett fardigt
resultat anser vi att den kan vara en bra ingang till kommande kvantitativa studier.
Var undersokning kommer férhoppningsvis askadliggora nya aspekter som motiverar
till framtida kvantitativa studier for att testa dess generaliserbarhet.

Tidigare studier har vanligtvis enbart inriktat sig pa ett antal métbara variabler som
exempelvis hur mycket information som soks. En del andra studier har istéllet riktat
in sig pa variabler som &r svarare att mita, som hur njutning och vilbefinnande
paverkar kopbeteendet online. Vi kommer i forsta hand att undersoka de observerbara
samt i viss man mitbara variablerna i kundens forberedelser. Dessa kan vara hur
manga webbsidor som besoks, vilken information som virderas hogst, var
information inskaffas, om forberedelserna sker systematiskt eller planlost. Trots att vi
har valt detta perspektiv kommer vi inte helt bortse fran mer upplevelserelaterade
forberedelser. Ett exempel pa det kan vara i vilken utstrickning kundens
sinnesstamning paverkar forberedelserna till kopet. Vi menar att da vi genomfor
observationer i kombination med intervjuer uppstar det tillfillen att uppticka saker
som inte fingas upp av kvantitativa undersokningar. Aven om inte fokus ligger pa
dessa mer subjektiva variabler sa vill vi inte helt bortse fran deras betydelse om det
framkommer att de spelar en roll i kundens forberedelser.
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3. Metod

Metodkapitlet beskriver uppsatsens inriktning och arbetsmetoden som anvdints under
forskningsarbetets gang samt motivering till detta. Den data som anvinds presenteras
och tillvigagangssdtt vid datainsamling redogors for. Arbetets tillforlitlighet
redovisas dven for att ge ldsaren mojlighet att bedoma uppsatsens resultat.

3.1 Forskningsansats

Vi har i uppsatsen valt att studera befintliga teorier kring konsumtionsbeteende,
informationssokning och forberedelser infor kop. Vi har dven studerat teorier som
specifikt beror handel pa Internet. Genom att studera den befintliga teorin har vi sedan
formulerat uppsatsens problemformulering som ligger till grund f6r hur var empiriska
undersokning har utformats.

Da vi har borjat med att studera befintliga teorier kan man pasta att var
forskningsansats huvudsakligen 4r av deduktiv art (Bryman & Bell, 2005). Vi dmnar
dven dra nya slutsatser av var empiriska undersokning och dessa ska sedan kunna ge
upphov till teorier, alltsa gar det ocksa att finna induktiva inslag i undersokningen.
Enligt Patel & Davidson (2003) stirks objektiviteten genom att forskaren utgar ifran
redan befintliga teorier, i och med detta bor inte var uppsats i allt for hog grad
paverkas av vara egna personliga tolkningar. Patel & Davidson ndmner dock att en
risk med den deduktiva forskningen #r att man kan lata sina fragor riktas allt for
mycket av den existerande teorin och detta kan leda till att nya rad och ron inte
uppticks. Denna risk har vi forsokt minimera genom att inte bara utga ifran befintliga
teorier, vilket varit fallet i forfattandet av intervjumallen, utan dessutom anvinder vi
oss av en observation dir forloppet inte &r lika styrt av teorier. Observationsguiden for
vad vi vill studera #r visserligen forfattad med bakgrund i teorin men da vi inte kan
styra vad som hidnder under observationen utan endast betraktar, och vid behov ber
respondenten forklara sina ageranden, sa menar vi att det finns en mojlighet att vi kan
identifiera moment som inte tdcks av befintlig teori. Pa det sittet hoppas vi undga den
fillan som Patel & Davidson varnar for.

Bryman & Bell (2005) beskriver forskningsansatsen som relationen mellan teorier
och empirisk forskning. Kopplingen mellan teori och empirisk forskning kan ske pa
olika sitt varav de tre vanligaste dr deduktion, induktion och abduktion. Det
vanligaste tankesdttet om hur teori och empiri relaterar till varandra inom den
samhillsvetenskapliga forskningen dr enligt Bryman & Bell just den deduktiva
forskningsansatsen.

Vi definierar var studie som en deduktiv undersékning med induktiva inslag. Detta for
att vi utgar fran teorier men genom observationsmomentet dven forhaller oss 6ppna
till nya infallsvinklar. Vi tycker inte att abduktion dr nagon lamplig definition i vart
fall da Patel & Davidson (2003) skriver att man vid anvindandet av abduktion utifran
ett enskilt fall formulerar ett forslag till en teoretisk djupstruktur som kan forklara
fallet i fraga. Det tillvigagangssittet ligger helt enkelt for langt ifran hur denna
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undersokning dr utford.

3.2 Undersékningsansats

Vi har valt att anvinda oss av en explorativ ansats vid genomfOrandet av var
undersokning. Istéllet for att bara besvara var huvudsakliga problemformulering vill
vi dven med var uppsats komma fram till ytterligare fragestdllningar som kan ligga till
grund for vidare studier. Forberedelser till kop pa Internet &r ett vildigt brett omrade
att studera och det finns dérfér ingen mojlighet att vi pa djupet kan undersoka allt som
ingar i detta. Dock kan vi identifiera och belysa de delar av forberedelserna som ar
sarskilt viktiga och som skulle vara intressanta att utforska ytterligare.

De vanligaste undersokningsansatserna dr enligt Lekvall & Wahlbin (1993)
explorativ, beskrivande, forklarande samt forutsdgande inriktning. Det som styr valet
av ansats ar vilken information som redan finns tillgédnglig och vilken typ av kunskap
som Onskas. Den explorativa ansatsen dmnar ge en Oovergripande insikt och kunskap
for det problemomrade som studeras. Genom att anvidnda en explorativ ansats kan
forskaren ldra sig mycket om problemomradet utan att for den skull ga in allt for
mycket pa djupet och studiens utfall kan sedan anvidndas som underlag i framtida
undersOkningar.

Hur forberedelser infor kop pa Internet gar till &r ett relativt outforskat omrade och
informationen som finns anser vi dr for bristféllig for att avgora vad som ir relevanta
fragestdllningar for att gora en studie baserad pa en beskrivande, forklarande eller
forutsdgande ansats. Utifran hur Lekvall & Wahlbin (1993) beskriver den explorativa
ansatsen ansag vi att den var mest anviandbar for genomforandet av studien. Dessutom
dmnar vi med denna studie bidra med ett underlag for att i framtiden kunna
genomfora med omfattande och/eller ingaende studier.

3.3 Undersékningsmetod

Inom vetenskaplig forskning finns det tva huvudsakliga undersokningsinriktningar for
forskaren att vilja mellan. Dessa dr kvalitativ respektive kvantitativ inriktning varav
den sistndmnda innebdr att materialet som samlas in uttrycks i sifferform samt
analyseras pa ett kvantitativt sétt. Kvalitativa undersokningar anvinds nér materialet
inte pa ett meningsfullt sitt kan uttryckas i siffror. Da fokus vid en kvantitativ
forskningsmetod vanligen ligger pa kvantifiering av den insamlade informationen sa
lagger den kvalitativa forskningen mer tyngd pa betydelsen av orden som kommer
fram i undersokningen, bade vid insamlingen av data och ndr den analyseras.
(Bryman & Bell, 2005)

I de tidigare undersokningar som gjorts kring hur konsumenter forbereder kdp pa
Internet har merparten varit kvantitativa. Vid valet av @mne var en kvantitativ
undersokning ett alternativ for oss som vi diskuterade och utvirderade. Det finns bade
for- och nackdelar med en kvantitativ metod och i vart fall hade resultatet blivit mer
generaliserbart. Trots det valde vi att anvinda en kvalitativ metod med tanke pa att ett
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kvalitativt forhallningssétt kan belysa aspekter som dess kvantitativa motsvarighet
kan missa. Den kvantitativa undersokningen kan bara ge ett antal svar och ger inte
respondenterna utrymme att forklara sig och fordjupa sig i svaren pa samma sétt som i
en kvalitativ undersokning. Efter vart initiala val av amne har vi i vara diskussioner
kommit fram till att vi dven vill undersoka variabler som inte pa ett lika tydligt sitt dr
observerbara och mitbara som den information som tidigare undersokningar
fokuserar pa. Det foll sig darfor naturligt att anvidnda en kvalitativ
undersokningsmetod da den kvantitativa inte gar att applicera pa den typen av
undersokning. Var avsikt att finna sdrskilt viktiga delar i forberedelseprocessen for att
djupare kunna undersoka dessa i framtida studier talar dven for en kvalitativ
undersokningsmetod.

Med en kvalitativ undersokningsmetod far vi som forskare ocksa betydligt storre
mojlighet att identifiera och reflektera kring det som vi anser vara av storst betydelse.
En vanlig och anvindbar datainsamlingsmetod i kvalitativa undersokningar &ir
intervjuer (Patel & Davidson, 2003) och vi har till viss del anvint oss av intervjuer da
vi finner att det kan hjélpa oss att bidra med viktig data for att kunna genomfora var
undersokning. Vi har dock till stor del valt att basera var undersokning pa data
insamlad genom observationer. I kombination med intervjusvaren ger observationerna
ett helhetsperspektiv som vi annars skulle gad miste om. Observationerna ger oss
mojlighet att erhalla information som respondenterna vid en vanlig intervjusituation
medvetet eller omedvetet undanhaller eller inte tdnker pa. Det dr dessutom mojligt att
de agerar annorlunda 4n vad de i en intervju uppger att de gor. Observationsmomentet
ger oss mojlighet att fanga upp detaljer som annars inte syns genom att anvianda andra
datainsamlingstekniker och kan alltsa dven pa det sittet bidra till underlag for vidare
studier. Detta &r i linje med vad Patel & Davidson skriver om observationer.

3.4 Undersékningsteknik

For att fa svar pa vara fragestédllningar har vi som tidigare beskrivits valt att anvénda
0ss av observationer i kombination med intervjuer. Undersokningen grundar sig
ddrmed pa primérdata insamlad genom en empirisk undersokning. Infér uppsatsen har
vi kartlagt studier som tidigare genomforts och studerat sekundirdata for att fa en
oversikt av @mnet. I var analys kommer vi dock inte att anvidnda ndgon empirisk
sekundirdata utan endast stilla var insamlade empiri mot den teoretiska referensram
som vi redogjort for. Enligt Patel & Davison (2003) finns det olika sétt att ga tillviga
for att samla in information. Vilken teknik som dr mest lamplig beror pa vilket
omrade det dr som ska undersokas samt hur fragestéllningen ser ut och hur denna bist
besvaras. Vanliga undersokningstekniker dr intervjuer, enkiter, observationer och
formulir.

3.4.1 Observation

Som en del av undersokningen har vi valt att gora observationer av respondenterna
som vi forsokt forsitta i en sa realistisk kopsituation pa Internet som mojligt. I de fall
det har varit mojligt har observationerna dgt rum i1 respondenternas hem, och vid
dessa observationer har respondenterna anvint sig av sin egen dator. Ovriga
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observationer dgde rum i ett grupprum pa Campus Haga vid Goteborgs Universitet
och vid dessa observationer har respondenten fatt vélja att genomfora
experimentkopet pa PC eller Mac, detta for att respondenten ska vara sa bekvim som
mojligt med utrustningen vid experimentkdpet. Infor observationerna bad vi
respondenterna att da och da under experimentkopet “tinka hogt” och dela med sig av
hur de tdnker och resonerar i processen av att forbereda sig infor kopbeslutet. Vi
betonade att de inte behdvde redogora for allt de gjorde 1 experimentkdpet men att vi
uppskattade om de beskrev sirskilt viktiga héndelser i forberedelserna. Den storsta
delen av experimentkdpet utgjordes dock av att vi observerade datorskidrmen och
respondentens agerande medan denne genomforde sina forberedelser. Under langa
stunder radde tystnad da respondenten genomforde moment som inte hade gynnats av
distraherande prat fran nagon part. Anledningen till att vi valt att gora en observation
ar att vi vill fanga upp detaljer som dr svara att fa fram vid en vanlig intervju och
undvika att respondenterna svarar som de tror att de forvintas svara. Vi far dessutom
en bittre uppfattning om 1 vilken utstrickning olika typer av hemsidor och
informationskéllor anvinds.

Enligt Patel & Davidson (2003) far en observation inte vara slumpmassig utan maste
vara systematiskt planerad och informationen maste dven registreras systematiskt for
att vara godkidnd som vetenskaplig teknik. Vidare tas det upp att observation &r
anvindbart nér forskaren vill samla information inom omraden som ber6r beteenden
och skeenden i naturliga situationer. Eftersom vi vill undersoka konsumenters
beteenden som foregar ett kop menar vi att observation &r en lamplig metod, det &r
just beteendet och inte kdpet i sig som belyses i var undersokning.

Observationsmoment inleds med att vi forklarar for respondenten att vi gor en
undersokning om e-handelsvanor men utan att vi forklarar exakt vad vi skall studera
och miita, detta for att respondenten inte ska anstringa sig att upptrida pa ett visst sétt
under vissa delar av observationen. Vi har 1 forvig berittat for respondenten att vi
kommer att dokumentera observationen med bild- och ljudupptagning och bekréftar i
detta skede att respondenten godkédnner detta. Dessutom fortydligar vi att
respondenten ndr som helst har mojlighet att avbryta sitt deltagande samt att denne
kommer att vara anonym nir undersokningen presenteras. Dérefter introducerar vi
scenariot som innebédr att respondenten skall genomféra ett experimentkdp. Vi
forklarar for respondenten att denne ska kdpa en produkt pa Internet och uppmanar
honom eller henne att upptrida precis som vid en vanlig kopsituation. Vi tydliggor
dven att kopet kommer att avbrytas precis innan bestédllningen har lagts sa att det inte
uppstar nagra missforstaind som att vi krdver att respondenten ska spendera egna
pengar under experimentet.

I observationerna har respondenterna fatt vilja ut en produkt som de dr mest troliga
att vilja kOpa. Vi har presenterat en lista med atta olika produkter for att ge
respondenterna inspiration infor experimentkopet (kamera, klddesplagg, charterresa,
TV, mobiltelefon, bok, cykel eller annan liknande sport- eller fritidsutrustning, dator).
Produkterna har valts for att fa en bredd sa att konsumenten ska kunna hitta nagot som
han/hon kan relatera till. Produkterna skiljer sig at i egenskap av att vara mer eller
mindre tekniskt avancerade samt mer eller mindre upplevelsebaserade, detta har vi
tagit hidnsyn till i var analys. Som ett ytterligare alternativ har vi dven erbjudit
respondenten att sjdlv foresla en produkt om denne har ett alternativ som han/hon ir
sarskilt intresserad av. Anledningen till att vi valt att inkludera eget val som
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komplement till de atta fasta produktalternativen ar att vi vill fa experimentkopet sa
realistiskt som mojligt. Vi tror att om respondenten far vélja en produkt som denne
faktiskt kan tidnka sig att kopa pa riktigt sa okar experimentets verklighetsforankring
och aterspeglar pa ett bittre sitt ett verkligt kopscenario.

Precis innan respondenten borjar genomfora sitt experimentkop forklarar vi att denne
ar fri att agera precis denne onskar och att det inte finns nagot krav pa att dator och
Internet anvénds vid forberedelserna. Detta gor vi for att inte lasa respondenten vid att
tro att denne maste sitta och soka information pa Internet. Under observationen
undvek vi att stélla direkta fragor men da nagon intressant hiandelse intréffat bad vi
respondenten att tinka hogt och forklara vad det dar som sker. Dels for att fortydliga
for oss vad som faktiskt sker men dven for att undvika total tystnad vilket vi tror kan
leda till att respondenten kinner sig pressad och avslutar sitt kop och sina
forberedelser i fortid.

Vi studerar i observationerna hur konsumenten forbereder sig for att komma till ett
kopbeslut. Det vi dmnat observera dr vilka steg respondenten tar och hur denne beter
sig. For att strukturera observationerna och skapa en riktlinje for vad som ska
observeras har vi konstruerat en lista med olika saker som vi utgar ifran och anser
vara betydande delar av forberedelseprocessen infor kop. Beroende pa vad som
uppkommit under observationerna har vi dven dokumenterat variabler som vi
identifierat utanfor denna lista i de fall som dessa har ansetts vara viktiga delar av
forberedelserna. Det vi i huvudsak har fokuserat pa &r: hur forberedelserna inleds och
vad det forsta steget dr, vilken typ av information dr det konsumenten ir intresserad
av och var hdmtar denne informationen, vilken mingd information véljer
konsumenten att bearbeta och hur lang tid tar det innan han/hon fattar ett beslut, hur
virderas information, gors det jimforelser mellan produkter, priser etc. (Se bilaga 1
for en komplett observationsguide). Vi har dven varit 6ppna for att observera saker
som ej dr kopplade till informationssokningar och traditionella forberedelsevariabler
som till exempel kénslouttryck som tycks paverka kundens vig till kopbeslut. Vi har
dérefter forsokt avgora vilken roll detta spelar 1 forberedelserna.

3.4.2 Intervjuer

Vi har @dven valt att genomfdra intervjuer med respondenterna direkt efter
observationerna. Vi anser att vi med hjilp av intervjuer kan fa tillgang till information
som inte framgar av observationerna och de ger oss mojlighet att stilla
kompletterande fragor och be respondenterna utveckla sina resonemang och nirmare
beskriva hur de forbereder sina kop. Forutom fragor rorande experimentkopet har vi
bett respondenterna aterkoppla till tidigare erfarenheter av kop pa Internet och hur de
da har gatt tillvdga. Vi kan med intervjuer dven fa tillgang till information som &ar svar
att mita och inte lika tydligt framgar vid observationer sasom upplevelser och kénslor
som paverkar forberedelserna vid kop.

Vi har valt att anvdnda oss av semi-strukturerade intervjuer med lag grad av
standardisering da vi funnit detta lampligast for att fa den information som é&r
nodvindig for att besvara var fragestillning. I enlighet med Kinnear (1996) har vi
forsokt anvinda sa enkla och tydliga ord som mojligt i vara fragor till respondenterna
for att undvika missforstand. Vi har dven forsokt undvika ledande och paverkande
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fragor samt dolda alternativ i fragorna. Inledningsvis har vi bett respondenterna
beritta om varfor de handlar pa Internet. Syftet med inledningsfragan &r
huvudsakligen att fa respondenten att bli bekvidm med att prata med intervjuaren men
dven att fa en uppfattning om vilka respondenterna anser dr de storsta fordelarna med
att handla pa Internet. Vi har ddrefter bett respondenten beritta om det experimentkop
de just genomférde och stillt specifika fragor om deras agerande som vi tyckte var
sarskilt intressant. Da sérskilt intressanta héndelser eller kinslouttryck utspelat sig har
vi hdr dven haft mojlighet att spela upp sekvenser som vi filmat som vi vill att
respondenten ska kommentera och forklara mer ingaende. Med hjilp av en klocka
som vi startar samtidigt som videokameran borjar spela in har vi kunnat notera var i
inspelningen den aktuella hidndelsen befinner sig och pa det sittet snabbt aterkoppla
till detta. I nista steg har vi bett respondenterna beritta om verkliga kop de genomfort
tidigare samt stdllt fragor rorande aterforsiljare, impulskop, paverkansfaktorer,
kénslor kopplade till kop och nackdelar med e-handel. Fragorna har vi delat in i
huvudfragor och underfragor didr underfragorna varierats nagot beroende pa vad
respondenten varit mer villig att dela med sig information om. For att oka
jamforbarheten mellan respondenterna har vi dock i mojligaste man forsokt fa svar pa
de underfragor vi ansett vara viktigast for att besvara uppsatsens fragestillning.
Frageguiden gar att finna i bilaga 2.

Vi har i forvig forklarat syftet med studien for respondenterna och vad det dr vi
dmnar undersoka. Vi har dven forklarat inneborden av deras medverkan och att deras
bidrag dr viktigt for genomforandet av studien. Respondenterna har &dven varit
inforstadda med att uppgifterna de limnar inte kommer att anvindas i nagot annat
syfte dn den aktuella undersokningen. For att intervjupersonen ska svara utforligt och
sanningsenligt pa de fragor som stills ligger det enligt Patel & Davidson (2003) pa
forskaren att Overtyga intervjupersonen om att just dennes bidrag dr viktigt for
undersokningen. Darfor har vi klargjort for respondenten hur dennes bidrag kommer
att anvdndas samt i1 forvig bett respondenten godkédnna att materialet anvinds.

Da forskaren anvinder fragor for att samla in information &r det viktigt att betrakta
tva olika aspekter. Det forsta giller fragornas utformning och i vilken ordning de
stélls. Detta kallas enligt Patel & Davidson (2003) for standardisering. Det andra &r
hur Oppna fragorna &r for intervjupersonens egna tolkningar och kallas for
strukturering (Patel & Davidson). Vi har utformat ett fragebatteri innehéllandes de
fragor vi vill ticka in for samtliga intervjuobjekt. Beroende pa hur utforligt
intervjuobjektet svarat pa fragor och vad som kommit fram under
observationsmomentet har fragorna dock till viss del varierat. Vi har dven varit 6ppna
for foljdfragor beroende av vad som framkommit av observationerna och intervjuerna
da intervjuobjekten till exempel borjat berdtta om nagot intressant som vi vill ga in
djupare pa och veta mer om. Fragorna och intervjuforfarandet har darfor varit
flexibelt i den mening att de till viss del anpassats till respektive intervjuobjekt.

3.4.3 Dokumentation

Vid intervjuerna och observationerna har vi dokumenterat materialet genom ljud- och
bildupptagning. Vid observationsmomentet dér vi har bett respondenterna genomfora
experimentkop har vi anvint en videokamera for dokumentation. Videokameran var
placerad pa ett stativ snett bakom respondenterna. Placeringen valdes utifran den
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vinkel som skulle fanga upp den viktigaste informationen samt for att undvika att
respondenten i allt for hog grad ska ha blivit paverkad av kénslan av att bli filmad och
dirmed kénna sig angeldgen att svara och agera som de tror att en konsument bor
agera. Vid intervjuerna har vi dokumenterat med hjélp av en diktafon da vi spelat in
endast ljudet. Samtliga respondenter har 1 forvig godként att inspelningsapparater i
form av videokamera och diktafon anvints vid observation och intervjutillfillena. I
samband med detta informerades de dven att deras medverkan dr anonym och att de
hade mojlighet att ndr som helst avbryta sin medverkan.

Da vi bada medverkat vid observationerna och intervjuerna har vi alternerat rollen
som fragestillare och antecknare mellan de olika respondenterna. Patel & Davidson
(2003) papekar att det dr viktigt att forsoka motas pa lika villkor i ett samtal. Darfor
har vi valt upplidgget att den som fort anteckningar har dven hanterat de tekniska
goromalen och forsokt halla sig i bakgrunden sa mycket som mojligt for att undvika
att respondenterna ska kénna sig tringda eller pa nagot sitt i underldge. Vi har dven
under bada momenten fort anteckningar 6ver sadant vi funnit sarskilt relevant, dven i
syfte att ge respondenten ett 0kat intryck av att vi noterar informationen de delar med
sig av. Efter varje genomford intervju och observation har vi diskuterat det material
som framkommit och forsokt analysera informationen och beteenden for att sedan
fortydliga vara anteckningar. Anledningen till att vi valt att filma observationerna &r
for att vi tror att vi pa detta sitt har kunnat dokumentera och fa med detaljer pa bista
sdtt. Att vi sedan 6vergatt till att endast anvinda en diktafon vid intervjuerna ar for att
minska paverkan pa respondenterna. Vi tror att en videokamera har storre inverkan pa
respondenten dn en diktafon och didrmed riskerar att skapa mer brus i
undersokningsmiljon.

3.5 Urval

I undersokningsprocessen dr det viktigt att gora ett relevant urval av de personer som
intervjuas och i vart fall dven observeras. Urvalstypen avgors av undersokningens
problemstillning och syfte och kan vara slumpmaissig eller icke-slumpmaéssig.
Eftersom vi har valt att avgriansa var undersokning till personer i alderspannet 18-30
som handlat pa Internet inom de senaste sex manaderna har vi valt ett icke-
slumpmadssigt urval. Avgriansningen motiveras av denna grupps goda datorvana och
formodade framtida stora betydelse for internhandeln i stort.

Vi har kommit i kontakt med respondenterna genom lappar uppsatta pa diverse olika
anslagstavlor runt om i1 Goteborg dér vi annonserat om undersokningen. Vi har dven
upplyst bekanta om undersdkningen for att ddarigenom fa hjdlp att komma i kontakt
med personer som kan medverka i undersokningen. Av de personer vi kommit i
kontakt med har vi sedan valt ut lampliga kandidater for att fa en sa stor spridning av
intervjuobjektens demografiska egenskaper som mgjligt. Ett problem med att soka
respondenter pa detta sitt dr att den innebir en viss likriktning da endast vissa typer
av personer stdller upp. Vi kommer exempelvis inte 1 kontakt med personer med
vildigt hog eller lag inkomst da dessa formodligen har andra prioriteringar #n att delta
i liknande undersdkningar. Vi nar inte heller ut till de med spraksvarigheter da
budskapet gar dem forbi. Vi menar dock @nda att vi har fatt en mycket god spridning
av respondenter inom den aldersgruppen som vi har valt att undersoka. Vi har en bra
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spridning av kvinnor respektive mén, yrkesarbetande respektive studerande samt en
bred variation av inkomst. Totalt har vi genomfort atta stycken observationer med

efterfoljande intervjuer.

3.5.1 Respondenter

Nedan listas de respondenter som varit delaktiga i undersokningen. De valda
egenskaperna ér baserade pa vad i tidigare undersokningar visat sig vara av betydelse
nir skillnader i konsumenters beteende studerats. Vi har valt att anvinda fingerade
namn da respondenternas identitet ej tillfor nodvindig information och da
informationen som de har bidragit med i vissa fall kan anses som kénslig.

De egenskaper som listas
manadsinkomst efter skatt.

Anna, 23 ar
Goteborg
Student

10 000 kr/méan

Erik, 23 ar
Goteborg
Pokerspelare
23 000 kr/man

Lars, 24 ar
Goteborg
Student
5000 kr/man

Per, 27 ar
Goteborg

Kriminalvardare och stuntman
13 000 kr/man

Eva, 24 ar
Goteborg

Fastighetsmiklare
20 000 kr/man

Karl, 19 ar
Goteborg

Brevbirare
11 000 kr/man

Johan, 29 ar
Goteborg
Showartist

18 000 kr/méan

ar namn, alder, bostadsort, sysselsdttning och
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Maria, 25 ar
Goteborg
Student

10 000 kr/méan

3.6 Validitet

Alvesson & Skoldberg (2008) menar att all data och tolkning &r sociala
konstruktioner dédr forskaren genom sin nédrvaro priaglar utfallet. All data &r
konstruerad med utgangspunkt i forfattarens personliga, kulturella, ideologiska och
sprakliga referensramar. En av forskarens storsta utmaningar &r att vara medveten om
detta for att forskningsresultatet ska ha en sa hog grad av validitet som mojligt. Det dr
viktigt for forskaren att inte enbart tolka den empiriska datan utan dven att reflektera
kring utfallet, det vill sdga tolka sina egna tolkningar.

Vi dr medvetna om att vi gar in i denna forskningsprocess med en rad forutfattade
meningar om det amne vi behandlar. Vi dr dven medvetna om att vara bakgrunder,
erfarenheter, upplevelser och andra faktorer paverkar vara tolkningar. Vara
bakgrunder som ekonomistuderande kan avspegla sig 1 hela forskningsprocessen.

Utfallet av var undersokningsmetod som innebdr en kombination av kvalitativ
intervju och observation paverkas av hur vi uppfattar den sociala situationen som
intervjun/observationen innebér. Att vi som ekonomistudenter belyser vissa faktorer
och bortser ifran andra kan paverka var tolkning av intervjusituationen. Med tanke pa
de forkunskaper och hypoteser vi har om &dmnet kan vi ha utformat
intervjusituationerna for att skapa de resultat som vi tror att vi vill ha. Detta kan dven
ha paverkat utformningen av de fragor som vi valt att stdlla till intervjuobjekten. Det
ar dock nistintill omdjligt att ga in helt objektiv i ett dmne och dven att gora en
empirisk studie helt objektiv. Alvesson & Skoldberg (2008) framhaller kritik mot
observation som metodval da de menar att det d4r omdjligt for en forskare att genom
sin ndrvaro inte paverka respondentens beteende och utfallet av observationen.
Respondenten agerar inte nddvindigtvis som denne hade gjort i en naturlig miljo dar
den inte kénner sig iakttagen. Det viktiga dr dock att vi forsokt forhélla oss till dessa
just beskrivna forutséttningar nér vi tolkar och reflekterar kring resultatet.

3.7 Analys och tolkning

Det finns flera olika sitt att tolka data och undersokningsmaterial. Hansson (1992)
refererar till olika vetenskapliga skolor med olika syn pa hur en forskare bor tolka sitt
resultat. Hur forskaren tolkar data beror till stor del pa forskarens eget synsitt och
vilken skola han ansluter sig till. De olika perspektiven har olika syn pa i vilken grad
kunskaperna kommer fran omvérlden och i vilken grad de kommer ifran det egna
medvetandet. Positivisterna menar att information utifran #r det viktigaste for att
kunna dra slutsatser om det insamlade materialet, det skulle innebira att forskaren har
kapacitet att vara helt objektiv utan att involvera sina egna mdgjligtvis subjektiva
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kdnslor och uppfattningar. Hermeneutiker & andra sidan podngterar det egna
medvetandet som den viktigaste paverkaren och menar da att yttre omstindigheter
inte har nagon storre betydelse.

Alvesson & Skoldberg (2008) tar ocksa upp positivismen och rationalitet kontra
relativismen. De tar upp att enligt positivismen bor data och fakta vara observerbara
med koppling till empirin. Vad det géller den moderna positivismen sa krévs det att
empirin pa nagot sitt 4r mitbar eller registrerbar for att kunna anvéndas. Relativismen
1 dess olika former menar istillet att all vetenskaplig kunskap &r resultatet av sociala
konstruktioner. For att uppna nagon sorts kunskap om verkligheten gar det inte att
frikoppla kunskapen fran den som tar fram den, alltsa forskaren.

I vér tolkning av data kommer vi i forsta hand att fokusera pa de mitbara hiandelser
som har framkommit i observation samt intervjuer. Med miétbar menar vi att
hindelsen dr observerbar och kan stidllas mot andra liknande observerade hindelser.
Det ska dérfor inte tolkas som att vi med métbart anvénder en lika hard definition som
den naturvetenskapliga anviandningen av ordet, alltsa dédr nagot dr exakt mitbart. Vi
kommer dock inte att bortse ifran att det inte bara dr dessa mitbara variabler som
inverkar pa hur respondenternas forberedelser vid e-handel ser ut. For att vi i var
analys ska kunna gora tolkningar som forutom objektiv métbarhet dven tar hdansyn till
respondentens subjektiva virderingar sa har vi inkluderat teori med utgangspunkt i de
bada olika perspektiven i var referensram. Dessutom har vi utformat var
undersokningsteknik for att kunna erhalla data baserat pa bade yttre omvérldsfaktorer
samt respondenternas inre subjektiva virderingar.

Alvesson & Skoldberg (2008) menar att bade orden positivism och relativism ofta
anvinds slarvigt och nedsittande for att 6verdriva ett visst perspektivs standpunkter.
Hansson (1992) skriver att knappast nagon empiristisk kunskapsteori dr sa extremt
utformad att den helt bortser frain medvetandet som en faktor som spelar roll.
Vanligast ar istéllet att som forskare erkénna att yttervirlden spelar roll men att radata
som hidmtas dérifran senare pa nagot vis bearbetas och tolkas av medvetandet. Detta
ar nagot vi anammar i var undersokning ddr vi har var utgangspunkt i mitbar data
men dven véger in respondentens unika egenskaper.

Nir vi analyserar var insamlade empiriska data ligger fokus pa vad respondenterna
gor i observationsmomentet och som ett komplement till det anvinder vi vad
respondenterna sdger i intervjuerna. I var tolkning kommer vi i forsta hand inrikta oss
pa mitbara variabler snarare @n vara subjektiva tolkningar. Da vi i férsta hand har valt
att rikta in oss pa mitbara variabler under vara observationer och intervjuer menar vi
att en innehallsanalys dr bidst lampad att tillimpa i var tolkning. Graneheim &
Lundman (2004) forutsitter att en text alltid innehaller flertydiga meningar och att det
alltid krdvs nagon typ av tolkning nir man som forskare analyserar en text. Det finns
alltsa innehall forutom det rent mitbara som kan vara av betydelse for
undersokningen.

Ofta nar forskare anvidnder sig av en kvalitativ ansats sker tolkningen enligt ett
hermeneutiskt synsitt. Forskaren forsoker da gora sin egen tolkning av resultatet.
Innehallsanalys &r istéllet mer vanligt forekommande vid kvantitativa studier men kan
dven anvindas vid kvalitativa sadana. Innehallsanalysen kan enligt Graneheim &
Lundman (2004) och Weber (1990) delas in i tva huvudgrenar dir en gren 4r mer
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kvantitativ och framforallt anvinds inom medieforskning. Den andra grenen idr
kvalitativ vilket innebir att forskaren till viss del tolkar innehallet i intervjutexten
istillet for att bara se till det som uttrycks explicit (Graneheim & Lundman). Enligt
Weber ir det att féredra att anvidnda bade kvantitativ och kvalitativ innehéllsanalys da
denna form av analys har valts for att bearbeta text. Vi har darfor valt att gora pa det
sdttet och anvidnda oss av bade kvantitativ och kvalitativ innehallsanalys. Den mer
kvalitativa grenen av innehallsanalys ger oss mojligheten att genom vara kvalitativa
intervjuer utvinna fler detaljer &n de endast métbara. Detta passar dven bra da vi utfor
observationer eftersom situationer som uppstar i dessa maste tolkas av oss for att
kunna forstas. Da delar av vart undersokningsomrade kridver ett kvantitativt
forhallningssitt anvander vi dven kvantitativ innehéllsanalys.

For att fa grepp om helheten har vi ldst igenom allt intervjumaterial samt studerat all
observationsdata fran varje observation/intervjutillfille. Vi har direfter plockat ut
material som vi finner relevant for var fragestéllning. Nir det géller observationerna
har vi valt ut hidndelser som vi finner intressanta och direfter gjort anteckningar kring
dessa. For intervjudelen har vi valt ut sidrskilt relevanta delar fran
transkriberingsdokumenten. Detta i enlighet med vad Weber (1990) skriver om att
langre komplexa textstycken bor brytas ned till kortare tematiska segment. Efter
denna forsta gallring har vi kondenserat texterna fran intervjuer och observationer
ytterligare for att sortera bort allt sddant som vi inte finner relevant for
undersokningen. Direfter har vi delat in dessa utvalda data i olika kategorier for att pa
ett tydligare sitt fa en struktur for varje intervju, samt i ett senare skede dven kunna
stidlla innehallet i de olika intervjuerna mot varandra. Graneheim & Lundman (2004)
och Weber skriver att det dr lampligt att vid kvalitativ innehallsanalys dela upp den
data som utvinns i texten i olika kategorier. Genom att gora denna kategoriuppdelning
kan man som forskare pa ett tillforlitligare sétt gora jamforelser och dra slutsatser av
resultatet. Dessutom far inte heller data falla bort endast pa grund av att den inte
passar in i nagon av kategorierna (Krippendorff, 1980). Vi har vid
kategoriseringsindelningen utgatt ifran var frageguide for att hitta lampliga kategorier
men vi har dven varit 6ppna for att skapa nya kategorier utifran vad som framkommer
i observationer och intervjuer.

Vi dr medvetna om att vara subjektiva véirderingar kan paverka vara tolkningar av den
empiriska datan da manniskan till sin natur @r subjektiv och att det dr svart for en
forskare att vara helt objektiv, vilket d@ven bekriftas av Graneheim & Lundman (2004)
som poingterar att forskarens personliga erfarenheter influerar tolkningen.

3.8 Presentation av empiri

I empirikapitlet som foljer har vi valt att presentera de genomforda observationerna
var och en for sig. Direfter presenteras intervjuerna tematiskt och uppdelat i
kategorier. Denna uppdelning dr gjord for att presentera resultaten pa ett tydligt sitt
och oka ldsbarheten. Genom att presentera varje observation for sig sa ger vi ldsaren
mojligheten att skapa sig en bild av hur varje respondent agerade och forholl sig till
forberedelser till kop. Data fran intervjuerna har vi valt att presentera mer generellt
och genom att lyfta fram resultat som dr gemensamma for flera av respondenterna.
Detta for att undvika upprepningar i empirikapitlet och for inte lata textmingden floda
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ivdg. Kategorierna &r valda utifran de teman som vi identifierade som de tydligaste.
Alla Kkategorier anknyter pa nagot sitt till olika delar av konsumentens
forberedelseprocess och dven om viss data kan platsa under flera olika kategorier
menar vi att detta dr den mest tydliga uppdelningen.
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4. Empiri

I empirikapitlet presenteras de hdndelser och fakta som samlats in under
observationer och intervjuer. Empirin inleds med redogorelser for respektive
observation. Ddrefter presenteras intervjusvaren indelat i kategorier.

4.1 Observationer

Som underlag for att genomfora var undersokning om forberedelser infor kdp pa
Internet har vi gjort atta observationer. I observationerna har varje respondent fatt
genomfora ett experimentkop pa Internet och uppmanats att agera som om det vore ett
verkligt kop som genomfdrdes. Vi har bett respondenterna att tdnka hogt och vid
nagra tillfillen stillt fraigor om hindelser eller ageranden som vi varit intresserade av
att veta mer om. De atta respondenterna har valts ut for att fa en bra spridning inom
den aldersgrupp som vi vill underséka. Innan observationerna paborjades har
respondenterna fatt vélja en valfri produkt att kopa, de har da fatt ta del av den lista pa
olika produkter som vi i forvdag konstruerat med sju olika produkter (kamera,
kladesplagg, charterresa, TV, mobiltelefon, bok, cykel och dator). De har dven varit
fria att foresla egna alternativ och alltsa vilja produkter utanfor denna lista. Sex av
respondenterna valde produkter fran listan och tva valde egna alternativ. Tva av
respondenterna valde redan fran borjan en specifik produkt snarare 4n en produkttyp
vilket annars var fallet vid dvriga sex observationer.

Da respondenterna har valt olika produkter och blivit ombedda att agera sa
verklighetstroget som mdjligt har forberedelseprocessen tagit olika lang tid. Efter
varje genomford observation ombads respondenterna beritta om det nyss genomforda
experimentkopet samt bedoma hur realistiskt det var och om det faktiskt hade sett
likadant ut vid ett verkligt kop. I de fall som respondenten menade att det hade kunnat
se ut pa ett annat sett vid ett verkligt kop bad vi denne att utveckla detta.
Experimentkdpen har i samtliga fall tagit mellan 15-20 minuter att genomfora.

Alla respondenterna dr anonyma och har fatt fingerade namn. Den inkomst som
redovisas for varje respondent dr ungefirlig och avser disponibel manadsinkomst efter
skatt. I redogorelsen for varje observation har vi valt att rubricera innehallet efter
nyckelord som var av sérskild betydelse for de enskilda respondenternas
experimentkop. Nedan foljer resultaten av de atta observationerna.

Anna, 23, Student, 10 000 kr/man

Observationen och intervjun med Anna genomfordes i ett grupprum pa Campus Haga
vid Goteborgs Universitet. Hon valde att genomfora experimentkopet pa PC. Efter att
ha tittat pa listan med alternativ valde Anna att kopa ett klddesplagg, ndrmare
bestdmt en kldnning.
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Vanekop

Det forsta Anna gjorde var att ga in pa H&M:s hemsida genom att skriva
webbadressen direkt 1 webbldsarens adressfdlt. Hon visste inte 1 forvdg vilken
kldnning hon ville ha férutom att den skulle ga att anvénda till vardags. Vil pa hm.se
klickade hon sig vidare till den svenska webbshopen och valde sedan kldnningar
under fliken ”damkldder”.

Produktgranskning

Direfter gnade hon igenom bilderna av de kldnningar som kom upp for att se om
nagot tilltalade henne. Anna berittade att det hon i forsta hand tittade pa var stil och
farg men lade sedan dven till att hon tittade pa pris som annonserades under bilderna.
Da Anna hittade en kldnning som sag intressant ut klickade hon pa den och fick upp
en storre bild. I detta steg fortsatte hon att granska bilden och anvinde #ven
funktionen som gav mojlighet att zooma in pa plagget. Anna tittade nu framst efter
material och monster samt hur klanningen kunde ténkas se ut pa henne. Dessutom
kollade hon vilka storlekar kldnningen fanns i. Efter granskningen berittade Anna att
hon fick en kinsla av att just den kldnningen troligtvis inte skulle sitta snyggt pa
henne och gick direfter tillbaka ett steg och fortsatte att titta pa andra kldnningar.
Anna valde inte mellan olika storlekar utan undersokte bara att hennes storlek fanns
inne, hon berittade att hon har bra koll pa hennes storlek.

Varukorgen

Ganska snabbt direfter hittade hon tva klanningar som hon skulle kunna tinka sig att
kopa sa hon la bada dessa i varukorgen. Efter det klickade hon sig till varukorgen for
att ytterligare jimfora produkterna.

Kop med avsikt att returnera

I det ldget kunde inte Anna bestamma sig for endast en av kldnningarna utan valde att
bestdlla bada tva for att prova hemma med avsikten att skicka tillbaka den av
klanningarna som hon var minst n6jd med. Hon medgav dock att det finns en chans
att hon faktiskt behaller bada kldnningarna. Nér hon ténkt efter en stund sa berittade
Anna att det kan hénda att hon skickar tillbaka den ena klinningen men da endast om
det dr nagot fel pa den.

Nista steg i kopet innebar for Anna att vilja betalningsalternativ och hon valde da
faktura. Detta for att “det dr ett rdtt gott sdtt att betala pa”. Anna Kkollade inte pa
fraktvillkoren eller nagra andra kopvillkor utan genomforde kopet direfter.

Systematiskt

Anna verkade ha en ganska bestdmd uppfattning om vad hennes stil var och letade
efter kldnningar som var inom ramarna for hennes uppfattning om den egna stilen.
Hon verkade van vid H&Ms webbsida och bekriftade att hon handlat dir forut. Vi
uppfattade hennes sitt att vélja och granska kldnningar som ganska systematiskt.

Verkliga forberedelser mer tidskrdvande

Anna berittade att det i verkligheten hade tagit ldngre tid for henne att genomfora
kopet, hon uppskattade att det troligtvis skulle ta en till en och en halv timma. Vidare
forklarade hon att hon hade tittat pa dnnu fler kldnningar och dven kanske lite andra
klader. Forutom H&M hade hon besokt La Redoutes webbsida ocksa. ”Pd de sidorna
hade jag kollat igenom allt de hade som jag skulle kunna tinkas vara intresserad av.”
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Erik, 24, Pokerspelare, 23 000 kr/man

Vi genomforde observation och interviu hemma hos Erik och efter att han fatt ta del
av alternativen valde han att inleda ett kop av en TV.

Efter att Erik bestamt sig for att kopa en TV tvekade han nagra sekunder innan han
Oppnade ett webbfonster och borjade med att skriva in adressen www.pricerunner.se i
webblidsaren. Pa Pricerunner.se filtrerade han sokresultaten sa att endast LCD-
tvapparater med storleken 32”7 visades. Han forklarade att han ville ha TV:n i1
sovrummet och gédrna kunna koppla datorn till den och att han hade en uppfattning om
att LCD var bittre for detta andamal @n plasma. (LCD och plasma &r de vanligaste
teknikerna och skiljer sig vanligtvis at i fargdjup och anslutningsméjligheter m.m.)
Direfter sorterade Erik resultatlistan efter ldgsta pris. Han beréttade att han ville ha en
billig TV med ett méirke som han kinde igen och hade fortroende for. Det tredje
alternativet var av mirket Samsung vilket Erik valde eftersom han kénde igen det
mirket sedan tidigare. Efter att ha valt att klicka pa TV:n fortsatte Erik genom att
jamfora aterforsdljare, han sorterade pa pris och letade sedan efter den forsta
aterforsiljaren han kénde igen vilket han forklarade att han vanligtvis gor.

Aterforsiljare

Han berittade ocksa att han endast tittade efter svenska aterforsiljare, ibland forekom
det tyska aterforsiljare i listan och det tyckte inte Erik var intressant. Efter att ha
studerat aterforsiljarna i listan klickade Erik pa butiken komplett.se.

Vil inne pa den sidan sa fortsatte han att ldsa lite om TV:n och forklarade att han ldste
om HD och andra specifikationer. Han forklarade att om det varit en verklig
kopsituation sa hade han i detta ldget dven hort med en kompis som vet mycket om
tv-apparater och teknik. Erik beréttade dven att han i regel inte ldser recensioner.

Anvdndarbetyg

Pa pricerunner.se har besdkarna mojlighet att betygsitta produkter genom att ge dem
betyg mellan 1-5 stjdrnor men detta bortsag Erik helt ifran ndr han granskade
resultaten. Han var av uppfattningen att antalet stjarnor inte var av betydelse da hans
erfarenhet var att det i regel ar alldeles for fa personer som betygsitter och att det da
inte ger en generell bild.

Vidare forklarade han att han inte kénde att han behovde s6ka upp TV:n i en fysisk
butik for att se hur den sag ut. Han betalade med visa-kort och ville ha hemleverans
da han ej dger nagon bil.

Van och bekvim

Erik verkade ganska van vid att soka och handla saker pa Internet. Han upptriadde
malmedvetet nér han klickade sig fram mellan sidorna och vi uppfattade det som att
Erik var bekvim med att soka information samt att genomfora kop pa Internet.

Verkliga forberedelser mer omfattande

Erik berittade att forberedelserna infor kopet hade sett likadana ut 1 verkligheten men
att det formodligen hade tagit langre tid till dess att kopet genomfordes. Dels hade han
undersokt fler alternativ, dels hade han pratat med kompisar for att fa hora deras
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uppfattning. Dessutom hade han velat smilta och virdera informationen ett tag och
uppskattar att det nog hade tagit en till tva veckor innan han faktiskt bestillde TV:n.

Lars, 24, Student, 5000 kr/man

Vi intervjuade och observerade Lars i hans hem. Lars bestimde sig for att kopa ett
par skor som han sedan tidigare var intresserad av att kopa.

Forum och bloggar
Skorna Lars ville kopa hade han tidigare sett bilder pa och ldst om i ett forum. Han
berittade att han brukar soka information om skor i forum och bloggar.

Sex aterforsdljare

Det forsta Lars gjorde vid datorn var att ppna tre flikar i webblédsaren och skrev in tre
olika adresser: shelta.se, caliroots.se och sneakersnstuff.se. Han sa att han sedan
tidigare vet att dessa aterforsiljare erbjuder skor av samma typ som den sko han ir ute
efter. Ibland da Lars koper skor besoker han dven e-handlarna hollywood.se,
junkyard.se och zoovillage.se men det dr oftast om produkten inte skulle finnas pa
nagon av de tre forstahandsvalen.

Inne pa de tre sidorna som Lars hade dppnat i de olika flikarna scrollade han igenom
hela sortimenten av nyinkomna skor och kollade da efter alla Nike-skor som sag
vinteraktiga ut. Han berittade att nidr han 6gnade igenom sidan sa tittade han dven
efter skor med morka firger och skor med Goretex-loggan eftersom han visste att just
de skorna som han &r ute efter dr ett samarbete mellan Nike och Goretex. Dérefter
sorterade Lars efter typ av skor.

Utseende kontra pris

Han studerade de tre olika sidorna for att jamfora priser samt vilka storlekar skorna
fanns tillgdngliga i. Tidigare nér Lars arbetade sa kollade han mest efter utseende men
nu nér han studerar sa tittar han ocksa pa priset berittade han under observationens
gang. Han vixlade kontinuerligt mellan flikarna for att jamfoéra utbud och
information. Om produkten skulle finnas hos flera aterforsiljare och det skulle vara
samma pris sa skulle han hellre vilja aterforsdljaren shelta.se som han vet finns i
Goteborg eftersom frakten da ofta 4r billigare och det finns dessutom mojligheten att
hidmta skorna i butiken samma dag om man 6nskar. Han sade ocksa att det finns nagot
lokalpatriotiskt i att vilja just Goteborg. Lars hittade skorna pa shelta.se men inte hos
de Ovriga aterforsiljarna och valde darfor att genomfora kopet i den e-butiken. Han
betalade med kreditkort.

Systematiskt tillviigagangssditt

Lars var under hela observationen véldigt systematisk i sitt agerande och det mirktes
att detta var nagot han gjort vildigt manga ganger tidigare. Han vixlade kvickt mellan
de tre olika fonstren med olika butiker och klickade sig vant runt i olika sektioner med
skor. Nar han hade kollat av de tre sidorna var var uppfattning att han inte hade missat
nagon sko som fanns tillgidnglig i dessa butiker. Det uppstod inte vid nagot lige
tvekan utan Lars verkade vara vil bekant med alla situationer som intriffade. Aven
vilken skostorlek Lars hade 1 just Nike-skor kéinde han till sedan tidigare och valde
direkt storlek 44.
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Typiskt kop

Lars berittade att bade forberedelserna och kopet gick till pa ett for honom ganska
typiskt sitt. Han menade dock att vid ett verkligt kop ar det mojligt att det hade tagit
nagot langre tid, dessutom &dr det mojligt att han hade fortsatt kolla runt pa
aterforsiljarens hemsida for att se om det fanns nagot att fynda.

Per, 27, Kriminalvardare & Stuntman, 13 000 kr/man

Vi genomforde observationen och interviun hemma hos Per. Efter att ha sett
alternativen pa listan valde han att genomfora ett experimentkop av en cykel da han
ett tag funderat pa att kopa en ny cykel.

Anvdndartips

Per inledde experimentkdpet med att ga till sokmotorn Google och skrev dir in
sokfrasen “’cykel online kopa”. Darefter letade han i sokresultatet efter forumtradar
och cykelaterforsiljare. Forst klickade han pa en link som tog honom till en
forumtrad pa utsidan.se (ett cykelforum) diar det skrivits om stadscyklar. Han
forklarade att det frimst dr en cykel avsedd for stadsmiljo som han &r intresserad av.
Han skummade igenom de olika forumtradarna ganska ldnge och noggrant. Han léste
dér ett inldgg av en anvidndare som tipsade om aterforsiljaren Sportex.

Direfter skrev Per in sportex.se i webblidsaren och efter att ha studerat menyn
klickade han pa “classic” vilket var det alternativ som stimde bidst 6verens med den
cykel han var intresserad av. Han jaimforde dérefter priser pa de olika cyklarna och
kollade pa de olika modellerna. Han kollade runt pa webbsidan ganska mycket och
betade av de flesta av cyklarna som fanns pa sidan. Per berittade att han var beredd
att lagga ungefdar 5 000 kronor pa en cykel. Han berittade att han inte ville ha det
billigaste da han av erfarenhet upplever att billiga saker inte dr av samma kvalitet som
sadant som kostar mer. Han valde direfter ut en cykel som var i den prisklass han
hade tinkt sig och klickade pa den for att fa mer information, sedan ldste han den
information som fanns tillginglig om cykeln.

Rad fran vin

Han tittade pa mirket och vixlarna och berittade att han hade ringt en kompis som
vet mer om cyklar for att kolla om det dr ett bra mérke och att specifikationerna later
rimliga. "Till exempel hade jag fragat om Shimano Nexus, dr det nagra bra vaxlar
eller?”

Begagnatmarknaden

Sedan Oppnade Per en ny flik och skrev in www.blocket.se. Han klickade pa linken
for annonser omkring Goteborg och sokte pa “citybike”. Han fick endast tva
soktriffar pa sokordet citybike och de triffarna han fick upp innehdll for lite
information sa han 6vergav ganska snabbt sidan.

Fysisk butik

Istdllet berittade Per att vid ett verkligt kop hade han i det hir skedet gatt till en fysisk
butik som siljer cyklar for att kunna se och kdnna pa olika modeller. Han besokte
sedan www.sportsson.se dar han tittade pa olika cyklar men kunde inte bestimma sig
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utan berdttade att han definitivt hade besokt en fysisk butik for att kunna gora ett val.
Om cykeln sedan hade funnits billigare pa Internet sa hade han bestillt den pa nitet
trots att han uppsokte en fysisk butik for att titta pa den i verkligheten.

Otalig

Var uppfattning om Per &r att han verkade ha en god datorvana men att han inte var
riktigt systematisk i sina forberedelser. Han hade manga “16sa tradar” igang samtidigt
men undersokte inte nagot av alternativen sirskilt omfattande. Han tog dessutom
hénsyn till manga intryck som han stotte pa under forberedelsens gang vilket kunde fa
honom att byta spar. Efter nagra motgangar da han inte fann exakt det han sokte bytte
han aterigen spar och menade att en fysisk butik var nista steg.

Per berittade att han i en verklig kopsituation formodligen hade avsatt @nnu mer tid
till att soka efter anviandarrecensioner och expertrecensioner. I férberedelserna hade
han d@ven uppsokt fysiska butiker eftersom “jag vill ju gédrna se cykeln innan jag koper

’»

den”.

Eva, 24, fastighetsmiiklare, 20 000 kr/man

Observation och interviu genomfordes i ett grupprum pa Campus Haga vid
Goteborgs universitet. Eva valde att genomfora experimentkopet pa PC. Produkten
som Eva valde att kopa var ett undervattenshus till hennes kamera.

Obekant produkt

Eva forklarade direkt att hon inte kunde sa mycket om produkten och inledde med att
skriva in sokorden “undervattenshus till kamera” pa Google. Hon 6gnade igenom
triafflistan och forklarade att hon sokte bade efter aterforséljare samt annan intressant
information om produkten. Efter att ha tittat igenom forsta sokresultatsidan pa Google
si valde Eva att klicka pa den forsta linken vilken var en sponsrad link® frén
Netonnet.

Kidind aterforsdljare

Hon forklarade att hon kinde till aterforsiljaren sedan tidigare och darfor valde att
klicka pa just den ldnken. Pa Netonnets webbsida klickade hon sig vidare till
“kameror” och sedan “undervattenshus”. Eva berittade att hon i forsta hand tittade
efter pris. Hon forklarade att hon forsokte fa en uppfattning om vad produkten kostar
vilket hon inte visste sedan tidigare. Efter att ha undersokt Netonnets utbud klickade
hon sig tillbaka genom att anvinda bakat-knappen i webbldsaren tills dess att hon
kom tillbaka till samma sokresultatlista pa Google som hon tidigare varit pa. Eva
berittade att hon tyckte att priserna var hogre dn hon véntat sig pa Netonnet och ville
darfor se om det fanns andra alternativ.

Pricerunner
Pa sokresultatsidan klickade Eva pa en link som tog henne till Pricerunners
jamforelser for undervattenshus. Eva berittade att hon sett denna ldank vid det forsta

3 En sponsrad ldnk #r en link som betalats for och presenteras ofta pa sokmotorer i samband med
specifika sokord och sokfraser. Ofta betalar e-handlare for dessa typer av linkar nir deras sidor inte nar
hoga positioner i den organiska sdokningen och anvinds for generera relevanta besokare till deras
webbsida. (www.google.com)
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besoket pa sokresultatlistan men foredrog da att ga direkt till Netonnet “dd de brukar
vara billiga”. Hon 6gnade igenom sidan en kort stund och klickade pa produkten med
det lidgsta priset, vilket var ca 2000 kronor.

Obekant aterforsdljare

Just den triffen saldes av en aterforsiljare vid namn Misco som var okidnd for Eva
men det tyckte hon inte spelade nagon roll. Eva klickade sig vidare in pa misco.se och
var ndjd med produkten da den passade den kamera den skulle anvindas till, hon
valde att inte ldsa vidare om produktens egenskaper eller de tekniska
specifikationerna.

Instdllning till kopvillkor

Déremot undersokte hon om det fanns mojlighet att skicka tillbaka produkten vilket
hon tyckte “ska ga med tanke pa priset”. Darefter klickade hon sig vidare till kassan
och genomforde kopet. Hon valde att betala med kort.

Oengagerad

Eva genomforde experimentkopet relativt snabbt och var mest fokuserad pa att hitta
produkten till ldgsta pris. Hon upplevde sjidlv att kopet var ganska oavancerat och
forvintade sig att kunna skicka tillbaka produkten om den inte var vad hon hade tankt
sig. Vi upplevde det som att Eva sokte vildigt lite information i forhallande till
produktens pris och hur pass tekniskt avancerad den var.

Eva berittade att hon i verkligheten sannolikt hade besokt ytterligare webbsidor samt
forum for att hitta information innan hon genomférde sin bestillning. Eva menade
dock att hon inte ldgger sérskilt lang tid pa forberedelser infor kop utan istillet forlitar
sig pa att det gar att skicka tillbaka produkten om nagot blir fel.

Karl, 19, Brevbirare, 11 000 kr/man

Vi genomforde observation och intervju i Karls bostad i Goteborg. Efter att ha tittat
pd alternativen valde Karl att kopa en TV.

Det forsta Karl gjorde var att ga till google.se och skriva in sokorden pricerunner +
40” tv. Den forsta triaffen visade sig vara relevant och Karl klickade sig vidare. Efter
att ha kommit in pa webbsidan pricerunner.se sorterade han dess trifflista efter pris.

Prisuppfattning

Direfter scrollade han ner sa att han hamnade bland TV-apparater i prisklassen runt
6000-7000 kronor. Anledningen var att han hade detta som sin maxbudget men inte
heller ville kopa en billigare TV 4n sa. Att han valde att sdtta en maxbudget pa just
den summan menade Karl var att han genom reklam pa TV och Internet hade fatt
uppfattningen att det for den summan gar att fa en TV av den sort som han var ute
efter. Den forsta TV han klickade pa var en Samsung som kostade 6499 kronor.

Anledningen till att han valde just den som forsta klick var att den var av ett bekant
mirke. Nir Karl klickade pa TV:n av mirket Samsung kom det upp en lista pa
aterforsiljare rangordnade efter pris. Den forsta och billigaste aterforséljaren hette
Sunvision.
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Anvindarrecensioner

Da Sunvision hade fatt recensionen ”dalig” av en anvindare valde Karl direkt bort det
alternativet. Han forklarade dven att om det inte finns nagra recensioner och det inte
ar en for honom bekant aterforséljare sa dr han inte intresserad av att handla dérifran.

Karl berittade dven att han kénner sig lite osidker infor aterforséljare med vildigt laga
priser. Efter att under en stund ha studerat listan med aterforséljare 6ppnade Karl ett
nytt fonster och sokte pa Samsung-TV:ns specifika produktnamn pa Google. Detta for
att se om det fanns ytterligare information kring modellen. Efter en snabb oversikt av
Googles trifflista gick Karl tillbaka till fonstret med Pricerunner och valde mellan
nummer tva och tre i Pricerunners trifflista vilka var PcCity och Elgiganten.

Val av aterforsiljare

Karls forsta spontana reaktion var att klicka pa Elgiganten men sedan dndrade han sig
och klickade pa PcCity som var nagot billigare. Karls motivering till att han dndrade
sig var att han faktiskt kdnde till aterforsiljaren sedan tidigare. Nér han klickat sig in
pa PcCity gick han vidare till kassan. Dir kom alternativet om tilliggsforsikring upp
for en kostnad av ca 1000 kronor. Karl sa att han formodligen hade skippat
forsakringen men att han vid detta ldge forst hade fragat folk han kdnner om det fanns
nagon mening med att ta en extra forsdkring. Vid sidan med betalningsalternativ
berittade Karl att han nistan helt sikert hade valt att betala med kreditkort for att ”fd
det overstokat”.

Kopvillkor

Innan han klickade pa kop sa 6gnade Karl dven igenom de allminna villkoren. Det
han tittade efter var hur han skulle ga tillviga om nagot var fel pa produkten och han
undersokte dven vad som gillde for angerritt och 6ppet kop. Dessutom ldste han
igenom garanti och reklamation samt jamforde vad som var skillnaden mellan
garantin och den extra forsikringen. Direfter menade Karl att han var redo att
genomfora kopet.

Egna metoder

Karl var vildigt bekvdm med att bade soka information och handla pa Internet. Han
verkade ha utformat egna metoder for hur han systematiserade sina sokningar,
exempelvis genom att “bokmirka” sadan information som han ville aterkomma till.
Karl var dven vildigt insatt i villkor och regler kring e-handel samt hade starka
uppfattningar om vilka han valde att lita pa samt vad som gjorde honom misstinksam.

Verkliga forberedelser mer omfattande

Karl berdttade att forberedelserna under experimentkOpet var ett ganska typiskt
tillvigagangssitt for honom men att han i en verklig kopsituation troligtvis hade tagit
nagot langre tid pa sig och dven jamfort fler produkter. De intressantaste alternativen
hade han sparat som bokmirken for att kunna aterkomma till dessa senare. Darefter
hade han sokt efter anvéndarrecensioner i Google samt radfragat sin bror och far.
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Johan, 29, showartist, 18 000 kr/man

Observation och intervju med Johan genomfordes i ett grupprum pda Campus Haga
vid Goteborgs universitet. Han valde att genomfora experimentkopet med PC. Efter
att ha tittat pa listan med forslag valde Johan att kopa en kamera.

Det forsta Johan gjorde var att skriva in www.elgiganten.se direkt i webblédsarens
adressfilt. Sedan klickade han sig in pa webbsidan och tog sig till fliken for “digital
kompaktkamera”. Han visste sedan tidigare att det var ungefir en siddan typ av
kamera han ville ha.

Topplistor

Pa Elgigantens webbplats fanns det tre olika typer av topplistor inom den kategori
som Johan valde; “rekommenderat”, “bistsdljare” och “kundfavoriter”. Forst
studerade Johan kamerorna Overblickande, han intresserade sig initialt for vad
aterforsiljaren rekommenderade men gick sedan dver till listan med “’kundfavoriter”.
Efter en stund kom han pa att han specifikt letar efter en kamera med lite storre optik.
Han hittade en kamera under topplistan for “kundfavoriter” med just de onskvirda
egenskaperna varpa han klickade pa kameran och liste produktbeskrivningen.

Jamforelse

Sedan Oppnade Johan ett nytt fonster och skrev in Netonnets webbadress. Han
kopierade produktnamnet for den kamera som han hittade pa Elgiganten och klistrade
sedan in samma kameranamn i Netonnets sokfunktion. Johan fick ingen traff. Istillet
klickade han runt och hittade istillet exakt samma kamera genom att manuellt klicka
sig till fliken for kameror. Johan 6ppnade nu ett nytt webblédsarfonster och skrev in
www.google.com och klistrade sedan in kameranamnet dven didr och gjorde en
sokning.

Expertrecensioner

I trifflistan pa Google tittade han efter expertrecensioner, fackpress och andra som
har skrivit om kameran. Han letade dessutom efter diverse teknikwebbsidor som kan
ha skrivit om kameran. Anvéndarrecensioner var han dock inte intresserad av i den
héndelse det skulle komma upp sadana i tréfflistan.

Dessutom sag Johan en ldnk till en ndtauktion som lockade med just den kameran
men den ldnken valde han att inte ens klicka pa. ”Auktioner gar bort”, sa han. Istéllet
klickade han sig vidare liangre ner i tréfflistan pa Google. Han verkade ganska
systematisk i hur han betade av sokresultatet. Han @ndrade sedan sokningen for att
endast omfatta svenska sidor eftersom han inte vill bestilla fran utlandet. Vid den
svenska sokningen fick han upp en webbsida med namnet Villashopen.se som salde
samma kameramodell. Han klickade sig in pa sidan och konstaterade att kameran var
ca 600 kronor billigare @n hos de andra aterforséljarna.

Obekant aterforsdljare

Trots att det var en for honom helt obekant webbsida funderade han pa att kopa
kameran dir. Han tittade efter tecken pa om webbsidan var krypterad, det menade han
att man kunde se genom att det kom upp en hianglassymbol i webblisaren. Da detta
ocksa var fallet bestimde han sig for att genomfora kopet. Johan valde att betala med
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kontokort, faktura intresserade honom inte. Det sista han gjorde var att titta efter
kostnad och villkor for frakt och dérefter genomférde han kopet.

Systematisk och bestdmda dsikter

Johan verkade bade nyfiken och skeptisk till e-handel pa samma gang. Han var
intresserad av hur utbudet sag ut pa Internet samtidigt som han var tveksam till
mycket av informationen som fanns tillgdnglig. Han hyste stor tilltro till experter och
fackpress och var vildigt skeptisk till alla de medier dir privatpersoner var
inblandade. Anvindarrecensioner och nitauktioner avfirdade han instinktivt. Den
informationen som han virderade som relevant var han mycket noggrann och
systematisk i att ta till sig. Han gick dven langt bak i trifflistor for att finna
information som intresserade honom. Nir det gillde val av aterforsiljare forsvann
dock all form av skepcism och Johan valde att lita pa de fakta som fanns tillgéingliga,
trots att han aldrig hade hort talas om aterforsiljaren tidigare.

Verkliga forberedelser mer omfattande

Johan berittade att experimentkopet gick till som det hade gjort i verkligheten. Dock
hade han troligtvis kollat pa fler kameramodeller och dven sokt fler fackrecensioner.
Dessutom hade han sannolikt uppsokt en fysisk butik for att se kameran i verkligheten
men for att sedan kdpa den hos den aterforsiljare som erbjuder produkten till 1agst
pris.

Maria, 25, Student, 10 000 kr/man

Vi genomforde observationen och intervjun i ett grupprum pa Campus Haga vid
Goteborgs universitet. Maria valde att genomfora sitt experimentkop pa Mac da hon
sjdlv vanligtvis anviinder det. Efter att ha tittat pa listan med forslag pa produkter
valde hon att kopa en cd-skiva som ett eget produktval.

Obekant produkt

Det forsta Maria gjorde var att skriva in Cdon.com i adressféltet. Hon berittade att
hon var ute efter en cd-skiva med ett band som hon nyligen hade hort hemma hos en
vin men som hon for tillfillet inte kunde komma ihag namnet pa. Hon klickade pa
fliken musik och borjade scrolla nerat pa sidan, hon berittade att hon letade efter en
lamplig kategori da hon kunde sortera efter musikgenre. Nér hon kommit till slutet pa
sidan utan att hitta det hon var ute efter scrollade hon tillbaka upp pa sidan och
upptickte att genrerna var listade pa vinstersidan. Hon 6gnade igenom genrerna men
berittade att hon hade svart att veta vad bandet hamnade under for genre. Efter ett
litet tag kom hon pa att kompisen berittat att bandet var fran Norge och klickade da
pa genren “nordiskt” och ddrefter “norskt”. Vil pa sidan med norsk musik var cd-
skivorna uppdelade i kategorierna “Nyheter”’, “Kommande”, “Topplistan” och
“Hotprice” med fem cd-skivor under varje kategori. Hon kinde inte igen nagot av
forslagen som var listade och verkade samtidigt nagot uppgiven, hon berittade att hon
inte visste vad hon skulle klicka pa for att komma vidare och att hon upplevde
indelningen av skivor komplicerad. Maria fragade om det var okej att ringa till sin vén
for att fraga vad bandet hette. Efter vart tillatande ringde hon upp vinnen och fragade
vad det norska bandet hette som hon hort hos henne vid ett tidigare besok. Vinnen
visste forst inte riktigt vilket band hon menade men da Maria forklarat mer ingdende
ndr skivan hade spelats kunde hennes vin ge henne den information som hon var ute
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efter. Maria passade dven pa att fraga vad namnet var pa det specifika albumet hon
hort. Maria tackade sedan for sig och lade pa luren.

Eftersokt information inhdmtad

Ater pa Cdon:s hemsida skrev Maria in sokorden “Kaizers Orchestra” vilket hennes
kompis berittat var namnet pa bandet. Nir tréfflistan kom upp valde hon ut det album
hon ville ha utifran vad kompisen gett for information och la sedan cd-skivan i
varukorgen. Direfter klickade hon sig vidare till kassan. Dir valde hon att betala med
faktura, hon berittade att hon alltid viljer det alternativet da det har blivit en vana.

Ingen jamforelse

Maria besokte inte nagra ytterligare webbsidor for att se om produkten fanns dir men
hon poéngterade att hon kinde till mojligheten att jimfora priser pa Pricerunner.se.
”Det tar for lang tid” tyckte hon och “jag handlar idnda bara néir jag har pengar”
troligtvis syftandes pa att det inte skiljer sa mycket i pris.

Till viss del vanekop

Maria hade vissa svarigheter i att navigera sig pa Cdon:s webbsida men det var tydligt
att hon handlat av dem tidigare. Da hon funnit cd-skivan hon ville kopa gick det
vildigt snabbt till dess att hon hade genomfort kopet.

Maria bekriftade att experimentkOpet var talande for hur hon verkligen hade gatt
tillviga om det hade varit en verklig kopsituation och att det tagit ungefir lika lang
tid. Hon tillade att hon hogst troligt dven hade spontankdpt nagot om det var pa
riktigt. ”Det handlar mest om att det dr fraktkostnader inblandat, man vdljer till lite
fler saker for att kompensera for frakten.”

4.1.1 Kommentarer och reflektioner kring observationerna

Efter att ha genomfort vara atta observationer kan vi konstatera att respondenterna var
olika mycket bekviima med situationen att genomfora ett experimentkdp och vi
upplevde experimentképen som olika mycket verklighetstrogna. Sex av
respondenterna uppfattade vi var bekvdma och sjidlvsdkra 1 sina beteenden.
Respondenterna Eva och Maria upptridde nagot mer osikert och deras forberedelser
upplevde vi var nigot mer planlésa. Aven om nigra av experimentkopen gissningsvis
hade sett annorlunda ut vid ett verkligt kop &r vi anda av uppfattningen att vart och ett
av de atta experimentkdpen har bidragit med vérdefull information for studien. De
faktorer som gjorde att vi upplevde experimentkopen som i olika hog grad
verklighetstrogna var framforallt f6ljande:

Vid produktvalet fick vi intrycket av att de flesta respondenter valde en produkt som
vi fick uppfattningen av att de verkligen ville ha och kanske dven kommer att kopa
inom en snar framtid. Nagra respondenter valde istdllet produkt mer for att det
kriavdes for att kunna genomféra experimentkopet.

Aven miljon paverkade hur verklighetstroget kopet upplevdes. Vid de observationer
som genomfordes i respondenternas hem uppstod ocksa en mer naturlig kopmiljo och
i och med att respondenten anvidnde egen dator okade bekvamligheten for att
genomfora ett kop.
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Den tredje faktorn som paverkade experimentkopets likhet med ett verkligt kop var
hur respondenten 1 allménhet forholl sig till situationen. Merparten av respondenterna
upplevdes bekvima med situationen men i vissa fall tror vi att kinslan av att delta i ett
experiment paverkade upptridandet en aning.

Den storsta skillnaden mellan respondenternas ageranden var hur vissa var mer
sjalvsdkra @n andra vid forberedelserna till kopet. De som vi upplevde vara mest
villiga att faktiskt inforskaffa den utvalda produkten var ocksa de som agerade mest
sjalvsidkert och sjdlvgaende vid forberedelserna. De respondenter som vi fick
uppfattningen inte hade lika stor Onskan om att faktiskt inforskaffa produkten
upplevdes mer osikra och emellanat mer planlsa i sina forberedelser.

Utifran de produkter som respondenterna valde vid experimentkdpen har vi gjort en
uppdelning i tekniskt avancerade produkter samt mindre avancerade vanekop. Det dr
enligt oss den mest tydliga uppdelningen for att pa ett enkelt sitt kunna sérskilja de
olika kopen fran varandra. Forberedelserna infor genomforandet av kopen av tekniskt
avancerade produkter och mindre avancerade vanekop tog olika lang tid och
forberedelserna infor den forstndimnda kategorin var i regel mer omfattande. I nagra
fall fick vi uppfattningen att experimentkopen var vanekop (Anna, Maria & Lars) och
i de fallen tog observationerna nagot kortare tid.

Vi fick uppfattningen att samtliga respondenter kunde utfora experimentkdpet och
forstod uppgiften som de presenterades for. For alla respondenter var e-handel
nagonting som forekom i deras vardag och det var inga moment som framstod som
helt frimmande for respondenterna.

Det sista steget 1 experimentkopen var for respondenterna att vilja
betalningsalternativ. Det vanligaste betalningssdttet som valdes var med betalkort,
nagra valde dock faktura. Kopen bekriftades dock aldrig och genomfordes darfor
heller inte och valet av betalningsalternativ kan dérfér framsta som nagot hypotetiskt.
Respondenterna valde dock det betalningsalternativ som de menade var mest troligt
att de hade valt vid ett riktigt kop och vi tycker inte att detta paverkade utfallet pa ett
felaktigt sitt.

Nir respondenten hade kommit sa langt i experimentkopet att de var beredda att
trycka pa “bekrifta kop”-knappen sa avslutades videoinspelningen och diarmed ocksa
observationsmomentet. Da experimentkOpen var avslutade fortsatte vi med att
intervjua respondenterna dir vi samtalade med dem om experimentkdpet de just
genomfort samt tidigare erfarenheter av kop som de forberett och genomfért pa
Internet.

4.2 Intervjuer

Intervjuerna genomfordes for att redogoéra for beteenden och ageranden under
experimentkopet och dessutom for att stilla fragor om sadant som ror forberedelser
vid e-handel. Vid intervjuerna har vi utgatt ifran en i forviag upprittad frageguide men
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beroende pa vad som framkommit under observationerna har vi dven haft mojlighet
att stilla fragor som inte funnits med i frageguiden.

Det insamlade materialet har transkriberats och vi har sedan plockat ut det material
som vi finner relevant for att besvara var fragestdllning. Dérefter har materialet
kondenserats och kategoriserats och presenteras hidr nedan uppdelat efter utvalda
kategorier. Intervjuerna tog mellan 25 till 35 minuter att genomfora.

4.2.1 Fordelar och skal till att handla pa Internet

De huvudsakliga anledningarna till att respondenterna handlar pa Internet dr for att
det ar “smidigt”, “enkelt” och ”bekvimt”. Fem av de atta respondenterna
uppskattade sdrskilt mojligheten att kunna sitta hemma och ta den tid de behdver for
att gora en bestillning. En annan positiv aspekt som alla utom tva papekade var att
man slipper ga i affdrer, det negativa med att ga i affdrer hade att gora med att man da
behodvde ta sig nagonstans och att dér tringas med andra ménniskor.

”Kan sitta hemma och det dr ju gott, kan sitta a kolla hur ldnge man sjilv vill. Man
slipper tringas eller vinta.” (Maria, 25)

De flesta av respondenterna tyckte dven det var mycket bekvamt att kunna fa varorna
hemlevererade till dorren. Tva respondenter (Erik & Johan) angav laga priser som
skil till att handla pa Internet. Andra skil som kom fram av enstaka respondenter var:
storre utbud 4n i traditionella butiker (Lars), kan betala med faktura och behover inte
lagga ut pengarna just vid kopogonblicket (Anna), enklare att jimfora produkter och
aterforsiljare (Johan) och att det &r litt att hitta produkterna man letar efter (Eva).

4.2.2 Vad handlas pa Internet?

Tre av de atta respondenterna berdttade att de handlar elektronik och tekniskt
avancerade produkter pa Internet. Andra vanligt forekommande produkter var kldder,
bocker, musik och film. Anna handlade bara klidder och inredningsartiklar medan tre
andra absolut inte skulle kunna tidnka sig att handla kldder pa Internet. Alternativ som
endast framkom vid enstaka tillfallen var presenter (Maria), udda/unika kldnningar
samt tagbiljetter och resor (Eva), och vinylskivor (Karl).

Tre respondenter svarade att de inte handlar mat pa Internet och lika manga att de inte
skulle kunna tinka sig att kopa storre” saker som en dator eller soffa da de ville
kédnna pa dessa innan de bestamde sig.

”Ndr det gdiller tekniskt avancerade produkter som mobiltelefoner och kameror gar
jag hellre till affdrer da jag kinner att det kriver experthjdilp och sadant jag behover
fraga om. Det kan héiinda att jag gar och kollar i affirer och far hjdlp och sen
bestdller pa ndtet, men inte ofta.” (Maria, 25)

Anna var den enda som inte kunde komma pa nagot som hon inte kunde tinka sig att
handla pa niitet.

46



Maria och Anna koper endast produkter med ett 1agt pris medan Gvriga respondenter
handlar produkter med bade 1ag och hog prisniva, forutom Per som framforallt koper
produkter av en hogre prisniva. Med detta avses den generella prisnivan for olika
produktgrupper men inte huruvida den enskilda produkten anses dyr eller billig.

4.2.3 Sokstruktur

Sju av respondenterna uppgav att de vanligtvis besoker mellan 3-5 olika webbsidor
innan de genomfor ett kop, det vanligaste svaret var tre webbsidor men det framgick
inte om respondenterna dven riknar med besok pa till exempel sokmotorer. Det
vanligaste forekommande skilet till att besoka flera olika aterforsiljare var for att
jamfora priser. Erik uppgav att han alltid paborjade sin sokning pa pricerunner.se,
Anna och Johan svarade att de borjade soka efter en specifik produkt hos
aterforsiljare som de kinde till sedan tidigare. Per och Eva svarade att de i stort sett
varje gang anvinder Google for att soka efter produkter. Per berittade att han besoker
ungefir tio webbplatser innan han genomfor ett kop for att jimfora priser, frakt och
skapa sig en uppfattning om hur tillforlitliga de olika aterforséljarna ér.

Utover det observerade experimentkdpet bad vi alla respondenter att redogdra for ett
tidigare kop som de gjort pa Internet under de senaste sex manaderna. Sex av
respondenterna valde att berdtta om kop av relativt oavancerade produkter som
exempelvis, cd-skivor, studentlitteratur, bocker och en troja. Erik och Per berittade
didremot om varsitt kop som de nyligen gjort dir produkten var mer avancerad till sin
art. Erik hade kopt en widescreen-skdarm till sin dator medan Per hade kopt en
dykarklocka. Erik hade en ganska klar bild av vilka egenskaper han sokte i produkten.
Han inledde med att soka information genom att radfraga vinner och forst nir han
hade fatt ta del av deras synpunkter valde han att ga vidare genom att soka
information pa Internet och da i forsta hand pa webbsidan Pricerunner.se. Det var
ocksa genom Pricerunner.se som han hittade produkten och fattade det slutgiltiga
kopbeslutet. Per a andra sidan, hade sma forkunskaper om dykarklockor och vilka
egenskaper han eftersokte i en sadan. Han inledde sina forberedelser med att ladda ner
instruktionsmanualer for olika produkter som han hittade pa ett forum for dykare. Per
diskuterade dven aktivt pa flera olika forum for att fa rad om vilken produkt som
passade honom bist. Han anvinde dven Google for att hitta information om bade
produkten och olika aterforsiljare. Det slutliga kopbeslutet kom efter att Per fatt ett
tips 1 ett forum.

4.2.4 Sociala medier

Sociala medier var av vildigt olika betydelse for respondenterna i var undersdkning.
Erik och Anna uppgav att de aldrig besoker bloggar eller forum for att soka
information om sadant de ir intresserade av att kopa. Johan och Karl berittade att de
ibland kunde hamna pa en blogg eller ett forum efter att de sokt efter en produkt pa
Google och da lidste vad andra hade skrivit om produkten. Maria anvidnde endast
bloggar och forum for att fa reda pa var hon kunde finna en sérskild produkt.

"Till exempel sokte jag pa Google efter ”svarta converse-skor med klack”, da

hamnade jag pa en blogg. Men da var jag bara intresserad av var jag kunde kopa
skorna, inte av deras dasikter.” (Maria, 25)

47



Per berittade att han ganska flitigt anvéinder sig av forum for att bade lisa om
produkter men ocksa for att stélla fragor till andra besdkare pa forumen om diverse
olika produkter, bloggar anvinde han dock inte. Lars uppgav att han i stort sett varje
gang han dmnar kopa nagot soker information i bloggar och forum om produkten men
att han ej dr aktiv sjdlv genom att exempelvis stilla fragor eller dela med sig av sina
egna erfarenheter. Framforallt letade respondenterna information pa bloggar om
nyheter pa marknaden och efter sadana produkter som &r “’inne” just nu.

”Ndstan oavsett produkt sa kollar jag i bloggar.” (Lars, 24)

Ytterligare en typ av social medie som har forekommit i observationer och intervju ar
webbsidor for prisjimforelse. Vid observationerna anvidnde Erik och Karl sig av
prisjaimforelsesidan Pricerunner.se och dessa tva respondenter uppgav dven att de
alltid anvénder den sidan nér de handlar tekniskt avancerade produkter pa Internet.
Per berittade att han brukar anvinda Pricerunner.se vid kop av elektronik men att han
valde att inte ga in pa denna sida vid experimentkdpet da han var av uppfattningen att
den inte omfattade cyklar. Maria och Johan berittade vid den kompletterande
intervjun att de kénner till en prisjamforelsesida (Pricerunner.se) men att de inte
anvinder denna. Johan angav som skl att han inte har fortroende for innehallets
tillforlitlighet pa denna sida. Istéllet menar han att han kan hitta fler produkter och
bittre priser genom att besoka aterforsiljarnas hemsidor direkt.

4.2.5 Andras paverkan vid kép

De flesta respondenterna berittade att andra personer mer eller mindre paverkade
deras kop och att det var en viktig del i forberedelserna for kop. Det fanns dock
skillnader i hur stor paverkan uppfattades vara samt vilka personer man valde att
lyssna pa och ta rad fran. Flera respondenter tyckte att paverkan var olika stor
beroende pa vilken produkttyp det géllde. Alla respondenter utom Johan tyckte att
familj och framforallt vinner var de som hade storst paverkan. Oftast var paverkarna
vianner som kunde mer dn respondenten sjdlv inom en viss produktkategori. Flera
respondenter papekade att de hade vint sig till vianner och familj nér det géller kop av
mer tekniskt avancerade produkter men att det varierar vilka som paverkar mest
beroende pa vilken typ av produkt det giller.

"Vid teknik dr jag mer littpaverkad for ddr har jag inte sa stor koll.” (Lars, 24)

”Om film och musik bryr jag mig inte om vad andra tycker. Vill jag ha den filmen sa
vill jag ju ha den filmen. Men om det dr en tv jag ska kdpa, da spelar det roll. Da vill
jag ju veta att jag koper en tv som jag kommer bli nojd med. Det som viger tyngst dr
vad folk man kdnner tycker.” (Karl, 19)

”Andras asikter spelar roll vid vissa produkter, som till exempel teknik. Dd brukar
jag fraga mina broder. Jag skulle sciga att vad mina broder tycker dr viktigare dn vad
till exempel butikspersonal sdger [...] de vill ju att man ska gora kloka beslut, folk i
affiren ska ju sdlja. Vet jag inte sa mycket om en produkt sa ringer jag nog runt till
familj och vanner for att forsoka fa rad. Nar det klader spelar andras asikter ingen
storre roll.” (Maria, 25)
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”Det dr olika for olika produkter, hade det handlat om kameran sd hade det snarare
krdvts motargument fran vinner for att jag inte skulle kopa den. Till exempel att
menyerna dr skitkrangliga eller nagot sant ddr. Da hade man ju kanske inte kopt den
kameran. Men dd hade det krdvts nagon med kunskap, hade det varit nagon som man
vet inte kan hantera teknik och alltid har sadana problem sa hade det inte paverkat
mig sa mycket.” (Johan, 29)

Per och Eva ansag att sadant som privatpersoner och anvindare av en specifik produkt
skrev pa Internet paverkade deras val i stor utstrickning. Per tyckte att
anvindarrecensioner paverkade honom mer dn expertrecensioner. Johan valde
systemetiskt bort anvindarrecensioner och léaste bara expert- och fackrecensioner.

”Man vet ju inte vad de som skrivit dr for nagra och vad de har for premisser eller
vad de jdamfor med och har for kunskap i dmnet. Da foredrar jag fackrecensioner.”
(Johan, 29)

Eva som inte tyckte att vinner paverkade tyckte dnda att andras asikter spelar ganska
stor roll.

”Skulle det till exempel std ndagot negativt om en produkt eller dterforsdljare i ett
forum skulle jag inte kopa den/ddr.” (Eva, 24)

Lars papekade att bloggar och forum paverkade hans kopbeslut mer inom omradet
teknik dn kldder.

4.2.6 Val av aterforsidljare samt fortroende for aterforsaljare

Tre av respondenterna berittade att de nédstan enbart handlar genom aterforsiljare som
de har handlat av tidigare. Fyra av respondenterna handlade dven genom for dem
sedan tidigare okinda aterforsdljare. Anna sa att hon utan problem handlar av for
henne obekanta aterforsidljare men att det kidnns obehagligt ibland. Samtliga av
respondenterna kunde tdnka sig att handla genom en obekant aterforsiljare men de
hade olika kriterier for vad som kriavdes for att de skulle vaga genomféra kopet. De
faktorer som ingav respondenterna fortroende for en aterforsiljare var att den gav ett
seriost intryck, att kompisar kunde rekommendera den, att det fanns information om
kopvillkor, att webbsidans design var genomarbetad, professionell, enkel att anvinda
samt att det erbjods krypterad kreditkortsbetalning. Tre av respondenterna menade att
det inte spelade nagon roll om aterforsiljaren var bekant sedan tidigare utan att de
kunde tidnka sig att genomfora kopet i vilket fall.

”Jag skulle kunna handla pa en sida som jag inte kanner till. I alla fall om det ser
professionellt ut och det finns information om hur det fungerar att handla med

kreditkort. Det krdvs nog ingenting mer. Jag dr inte sa misstinksam av mig.” (Maria,
25)

Lars och Karl sa att det som var avgorande for om de skulle handla hos en obekant
aterforsiljare var vilken prisklass det handlade om. For en produkt med ett lagt pris,

49



ungefiar 100-300 kronor, sa kunde de tdnka sig att chansa utan att kinna till ndgot om
aterforsiljaren. For en dyrare produkt én sa hade de dock inte genomfort kopet.

4.2.7 Impulskoép

Sju av atta respondenter kunde direkt komma pa att de hade impulshandlat pa
Internet. 1 sex av fallen svarade respondenten direkt med ett ja utan att ens behova
tanka efter. Maria sa att det inte horde till vanligheterna men att det har skett i
samband med andra kop. Per tinkte efter en lang stund men kunde inte erinra sig
nagot tillfdlle da detta skulle ha kunnat ske.

”Det har jag sikert men kan inte komma pa nagot exempel nu. Eller nej, kanske inte.
Brukar inte impulshandla pa Internet.” (Per, 27)

De sex respondenter som direkt sa att de hade impulshandlat pa Internet menade
dessutom allihop att det skedde mycket ofta och for flera av dem regelbundet. Eva
menade att majoriteten av de inkop hon gjorde pa Internet var impulskop. Gemensamt
for typen av produkter som impulshandlades var att de var i den ldgre prisskalan, upp
till cirka 300 kronor per produkt, och inte sdrskilt tekniskt avancerade. Fem av
respondenterna brukade impulshandla musik eller film och da forst och framst pa
Cdon.com. Lars och Anna impulshandlade regelbundet kldder. Johan impulshandlade
ofta bocker. Eva berittade dven om ett tillfdlle da hon hade impulshandlat en flygresa.

"For ett tag sedan impulskopte jag en flygresa till Prag. Jag lag och slosurfade en
morgon och for skojs skull skulle se vad det kostade med en resa dit. Sokte pd Ryanair
och sag att det var billigt sa jag kopte en flygresa.” (Eva, 24)

Fyra av respondenterna berittade att de impulshandlar pa Internet atminstone en gang
per manad och tva av dem impulshandlade oftast varje vecka. Lars hade tidigare
impulshandlat regelbundet men pa grund av sin ekonomiska situation fatt minska ned
dessa tillfillen.

”Innan ndr jag arbetade impulshandlade jag pa ndtet varje gang jag fick lon. Den
25:e varje mdnad slingde jag iviig bestdllningar som jag inte behdvde. (Lars, 25)”

Sex av de respondenter som impulshandlade menade att detta kunde ske bade i
samband med andra ink0p men dven som ett resultat av planldst surfande. Maria
berittade att det endast forekom i samband med andra kop. I de fall som impulskopen
uppstod i samband med planerade bestillningar sa var fraktkostnaden ett vanligt skl
till att bestélla extra produkter. Antingen for att uppna den summa som krivdes for att
fa gratis frakt eller for att sla ut frakten pa fler produkter for att det skulle kédnnas mer
prisvirt. Bland dem som impulshandlade musik och film var filtet for “6vriga som
handlat denna vara har ocksa handlat...” en starkt paverkande faktor. Fyra av
respondenterna menade att de impulshandlade atminstone en produkt i stort sett varje
gang som de gjorde en planerad bestillning.

”Jag vet kanske en som jag vill ha, men det ddr rekommenderade filmfdltet dr jivligt

farligt. Ofta dr det produkter som daterforsdljaren ger forslag om i ”"rekommenderade
produkter”-filtet som jag koper.” (Erik, 25)
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”Da dr det ha-begdiret som tar over, det har vill jag egentligen ocksa ha och det
kostar bara 100 spdnn, da gor det ingen skillnad.” (Lars, 25)

”[...] innan jag checkar ut brukar jag dven kolla om de har nagon kampanj och det
slutar ofta med att det dker med nagon extragrej, de har ganska ofta billiga
kampanjer. Det slutar alltid med att det blir lite mer dn planerat.” (Karl, 19)

”Ndr jag handlar pa Cdon.com sa brukar jag impulskopa, det brukar sta ”andra som
har kopt den hdr produkten har dven kopt” och da handlar jag ofta nagot extra. Jag
kollar dven om det finns ndagot som dr pa rea och sadant i de genrerna som jag dr
intresserad av. Det hinder ndstan varje gang. Inte ndr det giiller skolbocker och
sadant men ndr det dr for noje.” (Maria, 25)

Vid flera tillfillen aterkom respondenterna till att det var mycket kinslor som styrde
vid impulshandel och detta resulterade i bade positiva och negativa kénslor. Hélften
av respondenterna uttryckte att det pa nagot sitt var ett svarkontrollerat beteende.
Anna beskrev dven hur hon impulshandlar nér hon &r uttrakad.

"Speciellt ndar jag har trakigt och redan har kollat allting pa Internet som jag brukar.
Da kan det héinda att jag fortsditter surfa in pa nagon butik och koper nagot. Jag
skulle tro att det hiinder varannan vecka. Eller varje vecka. Och dd dr det i stort sett
bara kldder jag handlar.” (Anna, 23)

4.2.8 Kanslor

Alla respondenterna kunde identifiera kédnslor som uppstod under kdpprocessen. De
flesta kunde dessutom redogora for bade positiva och negativa kénslor som uppstod
nagon gang under kopprocessen. De positiva kinslorna var forst och framst kopplade
till sjdlva produkten och forvintan Gver att snart fa ta emot ett paket med den
genomforda bestillningen. Hélften av respondenterna kunde identifiera positiva
kénslor som uppstod redan under férberedelserna infor kopet. En sadan kénsla var att
personen blir glad av att shoppa. De positiva kénslorna varierade dven beroende pa
vilken produkt det var som koptes. Johan menade att det var kul att handla bocker
men att handla elektronik snarare var jobbigt. De respondenterna som inte kunde
identifiera positiva kénslor under forberedelserna menade dock att de positiva
kdnslorna kom antingen nir kopet var genomfort eller nédr produkten anldnde. Da
kéinde de sig i forsta hand nojda eller glada. Anna menade att det var angestdimpande
att shoppa och att hon flydde verkligheten for en stund genom att férbereda kép och
handla pa Internet.

Flera av respondenterna hade littare att koppla positiva kénslor till impuls- eller
spontankdp &n till mer planerade kop. Karl blev glad och upprymd nédr Cdon.com
hade kampanj och kunde fa kénslan av att han gjorde ett klipp. En kénsla som Erik
lyckades identifiera var littnad Over att slippa ga in till ’stan” och uppsoka fysiska
butiker. Karl och Lars beskrev vildigt positiva kidnslor i samband med att de hittade
en produkt pa Internet som var svar eller omojlig att fa tag pa i traditionell butik. I
dessa tva exempel handlade det om ovanliga skor samt skivor som ansags som
rariteter.
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”Man blir lite uppspelt i processen av att kopa ndagot. Det mest positiva dr att man
kan hitta saker som man verkligen vill ha. Och till exempel om man vet att ett par
skor slapps ett visst datum sa kan man sitta och bestdlla och kinna "YES”. Kinns
som en julklapp ndr paketet kommer hem till dorren.” (Lars, 25)

Sex av de atta respondenterna kunde identifiera negativa kénslor i samband med kop
pa Internet. Per kunde forsta att det fanns personer som upplevde negativa kinslor
som nervositet och orolighet men menade att han inte hade upplevt dessa kinslor sjalv
eftersom han #r sa pass noggrann i sina forberedelser kring bade produkt och
aterforsidljare. Fem av de intervjuade upplevde negativa kinslor kopplat till
spenderandet av pengar. Det kunde vara att de hade kopt en produkt som var dyrare
an de fran borjan tinkt sig eller att de spenderade pengar som de fran borjan inte hade
kalkylerat att gora av med.

”Det dr ndir saker har varit for dyra. Da brukar det kdnnas negativt precis nér man
genomfor kopet och lite efterat. Det kanske dr lite vil mycket pengar, kan man kinna,
men man vill sa gdrna och sa genomfor man kopet dnda. Jag borde inte ldgga 8000
pd en kamera, jag borde inte ga over 4000... men jag vill ju sa gidrna. Och sd gor
man det dnda.” (Johan, 29)

Alla respondenterna som upplevde denna typ av kdnslor menade att det var en snabbt
overgaende kinsla och inte paverkade framtida kop. Tre av de intervjuade kopplade
negativa kiénslor specifikt till impuls- och spontankodp eftersom de ofta dr mindre
forberedda. Anna menade att det endast dr spontankdpen som frambringar kénslor,
planerade kop var enligt henne sa forberedda att det inte resulterade i nagra sirskilda
kédnslor. En annan negativ kinsla framférdes av Erik som menade att han var for
snabb och slarvig ndar han handlade pa Internet vilket en gang hade resulterat i
felbestéllning. Nagot som han menade inte hade kunnat ske vid kop i fysisk butik.
Karl person forknippade e-handel med 6vervdgande negativa kénslor.

”Overhiingande cir det vil negativa kiinslor som jag kan komma pd. Eller blandade
kanslor snarare. Eftersom jag samlar pa skivor sa kan det hdanda att jag hittar en
raritet som jag kdnner att jag mdste kopa dven om jag inte har sa mycket pengar. Dd
kiinns det lite jobbigt. Men det hdander inte sa ofta.” (Karl, 19)

Johan menade dock att de negativa kinslorna var av underordnad betydelse och att det
ar de positiva kdnslorna som har storst paverkan pa framtida kop.

”Hade det kiints stressigt d javligt hade man nog inte handlat online. Da hade jag
gatt till en bokhandel istdllet.” (Johan, 29)

4.2.9 Nackdelar och risker med internethandel

Sju av atta respondenter kunde direkt identifiera nackdelar med att handla pa Internet
utan att behdva nagon betinketid. Det mest forekommande svaret var att det &r en
nackdel att inte kunnat titta pa, prova eller kdnna pa produkten innan kdpet. Detta var
ett sarskilt stort problem vid kop av kldder men dven vid kop av elektronikprodukter
ansags det vara en nackdel.
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Hilften av respondenterna papekade att frakt och leverans var en nackdel med att
handla pa Internet. Dels ansag respondenterna att det tog for lang tid att fa varorna
levererade och att fraktkostnaderna i vissa fall var for hoga men det framfordes dven
missndje Over att det var komplicerat att skicka tillbaka eller byta produkten om den
av nagon anledning inte uppfyllde forvintningarna. Karl tog upp risken att varan
skadades i postgangen som ett orosmoment vid e-handel. Lars menade att det var
storre risk att man fick fel varor vid kop pa Internet eller att aterforséljaren glomde
packa alla produkter vid storre bestéllningar. Han framforde dven asikten att det inte
var lika sdkert att handla pa Internet som i fysisk butik. Det framfordes dven
synpunkter pa att e-handel ar alldeles for lattillgangligt.

”Det gar ju att kopa en TV pa 30 sekunder. Man fdr ju ha lite koll pa vad man sysslar
med sa att man inte tar sig for mycket vatten dver huvudet. Nar man har slut pa
pengar sa dr det jobbigt och ibland kan det vara svart att kontrollera sig. Da far man
leva snalt sista veckan innan lon” (Karl, 19)

En nackdel var enligt Maria dven att genom att handla pa Internet sa fick man sedan
oonskade prenumerationsbrev per e-mail trots att detta inte var nagot som hade
efterfragats vid bestillningen. Dessutom saknade Lars det fysiska utbytet som sker
ndr pengar byts mot varor. Anna som handlade mycket kldder papekade att manga
plagg som hon kopt och inte riktigt varit n6jd med dnda inte hade returnerats pa grund
av att det varit for modosamt och att de dnda gatt att anvianda vid enstaka tillféllen.
Det var bara Eva som inte kunde komma pa nagra nackdelar med att handla pa
Internet.

”Finns inga nackdelar jag kan komma pd. Det har alltid gatt bra néir jag har handlat
och jag har alltid fatt det jag velat ha.” (Eva, 24)

4.2.10 Kommentarer och reflektioner kring intervjuerna

Vi anvinde intervjumomentet delvis for att komplettera de fragetecken som uppstod
for oss under observationsmomentet men dven for att kunna ta del av respondenternas
tidigare erfarenheter av e-handel. Vi upplevde att samtliga respondenter var villiga att
dela med sig av sina forberedelser, resonemang och erfarenheter. 1 de fall som
respondenterna kinde sig nagot obekviam med observationsmomentet upplevde vi att
nir vi kommit till intervjumomentet agerade alla avslappnat och visade dessutom ett
engagemang for studien. Aven om vi kunde se likheter mellan de olika
respondenterna sa bidrog var och en av respondenterna med unika erfarenheter och
individuella forhallningssitt till de olika omradena som studien beror.

Vissa respondenter var mer resonerande medan andra kunde berdtta om deras
agerande och erfarenheter utan att sjdlva analysera varfor de hade gjort pa det sittet.
Dirfor krivde det ibland att vi stillde fler foljdfragor till vissa respondenter for att
Oka var forstaelse.

Vid intervjuerna framkom det att alla respondenter handlar regelbundet pa Internet.

Vissa av dem har till och med adapterat Internet som inkOpskanal i sadan stor
utstrickning att de anvédnder det for att handla en mingd olika produkttyper flera
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ganger i veckan. Det fanns respondenter som upplevde e-handel lika sikert och
sjalvklart som handel i traditionella butiker. Andra respondenter hade en mer skeptisk
och reserverad attityd till e-handel men nyttjade dnda mgjligheten i den utstrickning
de kédnde sig bekvidma med det.

Genom att anvinda resultaten som framkommit vid observationerna i kombination
med intervjusvaren dr nista steg i studien att analysera respondenternas beteenden vid
forberedelser till kop pa Internet samt att stilla detta mot den teoretiska
referensramen.
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5. Analys

I analyskapitlet analyseras och diskuteras den empiriska data som framkommit under
experimentkop och intervjuer. Forst genomfors en allmdn analys av experimentkopen
och ddrefter analyseras intervjusvaren tillsammans med data fran observationerna
uppdelat efter teman. Bada dessa moment kopplas dven till uppsatsens teoretiska
referensram

5.1 Allman analys av observationer

Efter att ha genomfort de atta observationerna samt studerat det inspelade materialet
ar en av vara uppfattningar att respondenterna var olika mycket sjdlvsikra i agerande
och beteende. Vart forsta intryck av detta var att kopen uppfattades som olika mycket
verklighetstrogna. Det kan dock vara sa att respondenterna dr olika mycket sjdlvsikra
i sina beteenden vid kop pa Internet och att alla experimentkdpen faktiskt utspelade
sig sa som de hade sett ut i verkligheten. Azjen (1991) beskriver att hur en person
uppfattar verkligheten samt vilka varderingar den har paverkar personens attityd och i
sin tur dess beteende. Beroende pa hur sjdlvsiker personen ir i att utfora ett beteende
paverkar det dven utfallet av hur vil beteendet utfors.

Vid de sex observationer didr vi upplevde att respondenterna hade en positiv och
bekvam attityd till e-handel agerade respondenterna sjilvsidkert och de olika stegen i
forberedelserna utfordes med sjidlvfortroende. Vi tror att deras vana vid e-handel har
gett dem en Overtygelse om hur de ska bete sig och dessa respondenters forberedelser
uppfattade vi var i hogre grad strukturerade. Vi tror att de konsumenter som agerar
med storre sjdlvsikerhet ocksa gor en storre méngd lyckade kop som de dessutom ar
nojda med och de &r déarfor mer framgangsrika vid kop pa Internet. Eva och Maria
som vi uppfattade som mer osikra i sina ageranden utforde inte heller forberedelserna
med samma sjdlvsidkerhet. Vi tror da att deras upplevelse kring e-handel riskerar att
bli mer negativt laddad samt risken for felkop storre. Att konsumenterna ar sékra eller
osdkra 1 sitt agerande och beteende behover dock inte nodvindigtvis betyda att de
beter sig som smarta eller mindre smarta konsumenter. De som &ar mer sdkra i sina
beteenden dr troligtvis @nda i slutindan mer ndjda med sina kop da de har agerat
utifran ett beteende som de sjdlva kénner &r det rétta for just dem. I forlangningen tror
vi att detta kan leda till att de konsumenter som kédnner sig osidkra och i1 mindre
utstrackning blir néjda med sina kop undviker att anvidnda Internet som handelsplats.
Detta kan da bli ett problem for aterforsiljarna da tillvixten av e-handel inte dr sa stor
som den hade kunnat vara.

Malet med experimentkOpen var att fa dem att bli sa realistiska som mdjligt. Vid den
efterfoljande intervjun svarade dock flera av respondenterna att vid en riktig
kopsituation hade forberedelserna nog dnda tagit langre tid. Nagra av dem som valde
tekniskt avancerade produkter menade att det faktiskt hade tagit upp till tva veckor
innan kopet faktiskt genomfordes. Detta tror vi kan ha att gora med det stora utbud
som finns att tillga vid kop pa Internet. Konsumenterna har manga produkter att
undersoka och jimfora innan de kan kinna sig bekvidma i att fatta ett beslut. Detta
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menar vi kan kopplas till Gabriel & Langs (2006) kritik av val och valfrihet. De
menar att val mellan tva allt for lika alternativ eller dér alternativen dr alldeles for
manga inte dr riktiga val. Réadslan for att vilja fel blir helt enkelt for stor och
mojligheterna att gora ett vil avvigt val minskar. Vi menar dock inte for den skull att
det dr negativt att konsumenterna tar lang tid pa sig i sina forberedelser utan snarare
att det stora utbudet kan forsvara valet och dirmed forldinga forberedelserna. Ett
problem med detta kan vara att konsumenterna helt enkelt inte orkar ta tag i kop pa
Internet eftersom forberedelseprocessen upplevs som for komplex pa grund av att
enskilda produkter drunknar i det stora utbudet. Det blir en allt for omfattande process
att gora ritt val och istdllet finns risken att kunden viljer att genomfora kopet i
traditionell butik dér det blir littare att gora ett val som en f6ljd av det mindre utbudet.
Det ar alltsa inte sdkert att det alltid dr positivt att ha ett allt for stort utbud som e-
handlare. Men, ett litet utbud &r troligtvis an mer negativt da det dr mindre chans att
aterforsiljaren kan hidvda sig i konkurrensen med andra aterforsiljare pa exempelvis
sidor for prisjamforelse.

5.2 Analys av intervjusvar samt observationsdata i tematisk
uppdelning

Nedan analyseras intervjusvaren uppdelade i teman. Aven empirisk data frin
observationerna inkluderas vid de fall det &r relevant.

5.2.1 Fordelar och skal till att handla pa Internet

Det vanligaste svaret respondenterna gav till varfor de handlar pa Internet var
bekvamligheten. Vad respondenterna uppfattade som bekvamt var att de kunde sitta
hemma, ta den tid de behovde, fa varan hemlevererad och att slippa ga i affarer och
trangas med andra minniskor. Detta stimmer vil overens med Chen & Changs (2003)
studie av e-handel didr de identifierar bekvdmlighet som ett av de tva mest
forekommande skilen till att handla pa Internet. Aven vid observationerna fick vi
intrycket av att flera respondenter anviander Internet som medium for handel pa grund
av att det ar bekvdamt. Detta framgick genom att de i stor utstrickning letade efter
produkter med just de specifika egenskaper som de var ute efter snarare in att sdka
efter de billigaste varorna. Internet blir da en bekvdm handelskanal eftersom
konsumenten pa ett snabbt sitt kan hitta produkter och leta igenom ett stort antal
aterforsiljares utbud istillet for att fysiskt besoka flera olika butiker.

Vi tror att respondenternas anvindande av Internet for att gora inkop kan bidra till att
fordndra de negativa sidorna som vissa idag forknippar med inkop 1 stort. Genom att
handla 6ver Internet kan konsumenterna eliminera manga av de moment som gjort att
de tidigare kanske dragit sig for att gora vissa inkdp. Exempelvis tringas med folk,
kld sig sa att man passar in i sammanhanget, ha krav pa sig att vara social och andra
mojliga faktorer som kan motverka att forbereda och genomfora kop i1 traditionella
butiker. E-handel, menar vi, kan genom att avldgsna dessa moment bidra till en
positivare attityd hos konsumenterna till att handla. Vi tror ocksa att detta kan leda till
att handel och tillvixt inom mer obekvima produktkategorier 6kar som ett resultat av
detta. Intima och personliga produkter som konsumenter kanske drar sig for att kdpa 1
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butik blir dirmed enklare att kopa pa Internet. Som en f6ljd av detta tror vi att inte
bara e-handel utan att 4ven den totala tillvixten gynnas.

Det andra skiilet till att handla pa Internet som framkom i Chen & Changs (2003)
undersokning var pris. Tva av de respondenterna angav att pris var en viktig
anledning till varfor de valde att handla pa Internet. Vid observationerna framgick det
att fler an dessa tva dgnade en ansenlig tid av forberedelserna at att dven undersoka
pris snarare dn bara produktegenskaper. De resultat vi har kommit fram till i var
undersokning tycker vi ligger i linje med resultatet 1 Chen & Changs studie, ndmligen
att de viktigaste skilen till att handla pa Internet ar just bekvamlighet och pris.

Manga forknippar e-handel med laga priser, dels eftersom det 4r sa manga
aterforsiljare marknadsfor sig men dven for att det dr sa konsumenten i allméinhet har
lart sig att se pa Internet som inkopsstille. Det tror vi kan leda till att kop pa Internet
attraherar en viss typ av konsument, ndmligen den som ér véldigt prismedveten. For
aterforsiljare kan detta bli ett problem da de inte i lika hog grad nar ut till alla typer
av konsumenter. Det kan da innebdra att det kan vara svart att sélja vissa typer av
produkter pa Internet eftersom malgruppen for dessa produkter har for vana att
genomfora sina kop 1 traditionell butik. Snarare én att det 4r produkten 1 sig som inte
ar lampad for att sdlja pa Internet menar vi att det kan vara vissa konsumenters
ovillighet att e-handla som &r problemet.

5.2.2 Vad handlas pa Internet?

Respondenterna handlar i storst utstrdckning elektronik, cd-skivor, dvd-filmer och
klader. Vissa respondenter kunde dock inte tidnka sig att kopa elektronik eller tekniskt
avancerade produkter medan andra inte kunde tidnka sig att kopa klader.
Respondenterna som handlade elektronik gjorde det for att de latt kunde hitta
information och jamfora produkter och priser pa Internet medan andra inte kdnde sig
bekvdama med detta forfarande. De som inte kénde sig bekvama med forfarandet ville
fa hjdlp av vinner, familj eller butikspersonal for att kunna fatta ett kopbeslut.

De respondenter som handlade kldder pa Internet gjorde det for att slippa tringas med
andra minniskor i fysiska butiker samt for att de littare kunde komma at unika
produkter. De som inte handlade kldder pa nitet avstod fran detta pa grund av att de
inte hade mojlighet att prova kldderna samt for att de sag komplikationer med
potentiella felkop. Klein (1998) menar att Internet dr sérskilt lampat for sokprodukter
och So et al. (2005) héller med om att intentioner att handla sokprodukter pa Internet
ar storre dn intentioner att handla upplevelseprodukter. Soopramanien et al. (2007)
menar dock att det dr viktigt att ta hdnsyn till den enskilda kundens preferenser och att
denne kan skilja sig fran midngden vad det giller kopvanor pa Internet.

Vid savil observationer som intervjuer har det framkommit att respondenterna i var
undersokning kdper bade sok- och upplevelseprodukter pa Internet. Dock framgar det
att sokprodukter handlas pa Internet i storre utstrickning dn upplevelseprodukter. De
produkter som respondenterna valde vid experimentkopen samt de produkter som de
uppgav som typiska kop 1 intervjuerna var i forsta hand produkter med egenskaper
som dr litta att soka information om samt enkla att jimfora med varandra. Utfallet i
var undersokning ligger ddrmed i linje med Klein (1998) och So et als (2005) studier

57



som indikerar att sokprodukter dr mer populidra dn upplevelseprodukter vid e-handel.
De tva respondenterna (Lars & Anna) som regelbundet handlar kldder pa Internet sag
inte alls de problem som &vriga respondenter uppgav som skil till att avsta fran
klddkop online. Istillet var Lars och Anna sa pass invanda med att handla denna typ
av produkt genom storlekskinnedom samt kunskap om procedurer och rittigheter for
returer att de overbryggt de hinder som annars forknippas med produktkategorin.

Vi tror att det kommer att bli vanligare att handla klider och andra liknande
upplevelseprodukter pa Internet i takt med att fler unga personer gor detta till en vana.
Ett klddkop blir da inte lika forknippat med att prova plagget innan det kops, som det
idag dr for dldre generationer. Soopramanien et al. (2007) beskriver avstandet till
traditionella butiker som en orsak till att handla dven upplevelseprodukter pa Internet.
Ett exempel pa detta kan man i var undersokning se i hur Lars och Eva anvinder
Internet for att kopa kldder som de annars har svart att fa tag pa. Detta ligger dven i
linje med vad Gabriel & Lang (2006) skriver om att den moderna konsumenten
stravar efter att pa nagot sitt sirskilja sig fran den stora massan av konsumenter.
Genom att handla kldder pa Internet som dr svara att fa tag pa i vanlig butik kan dessa
respondenter uppna tillfredsstillelse som hade varit svarare att uppna genom att kopa
klader 1 en lokal butik. Vi tror att Internet kan vara en viktig handelsplats just i
konsumentens strivan av att vilja sirskilja sig fran midngden. Pa Internet finns ett
storre utbud att tillga och det blir dirfor ldttare for konsumenten att hitta och
identifiera sadana produkter som kan bidra till unicitet dn vad det &r att finna sadana
produkter i fysiska butiker.

Respondenterna i var undersokning handlar i forsta hand sokprodukter som de kidnner
sig bekvima med att kdpa utan att forst kunna se eller prova. Dessutom kdper nagra
av respondenterna dven upplevelseprodukter pa Internet. Var uppfattning &r inte att
det sker enbart for att just dessa respondenter dr sirskilt bekvdma med att kopa
upplevelseprodukter. Istéllet tror vi att det har att gora med att kundens upplevda vinst
av att kopa produkten dr sa pass stor att de dr beredda att ta de konsekvenserna som
ett eventuellt felkop kan leda till. Detta kan gilla vid ovanliga produkter dir
konsumenten helt enkelt tycker det dr vért att chansa och genomfora kopet trots att
denne kanske kinner en viss oro for att det ska bli fel. Forutom att det kan gélla en
produkt som dr svar att fa tag pa tror vi att prisfordelar ocksa kan vara ett skil till att
kunden genomfor kdp av upplevelseprodukter.

Att  konsumenterna 1 allmdnhet kidnner en osdkerhet infor att handla
upplevelseprodukter dr en svaghet for e-handeln. Det begrinsar forsidljningen av
sadana produkter pa Internet och kan dven leda till att bade traditionell handel och e-
handlare missgynnas. Kunder som @mnar kopa en upplevelseprodukt kidnner sig
tvingade att uppsoka traditionell butik for att de ska kidnna sig ndjda med sina
forberedelser. De utnyttjar da den traditionella butikens resurser men kanske dnda
genomfor kopet pa Internet. Vi tror dven att scenariot kan vara det omvinda,
namligen att kunden genomfor en stor del av forberedelserna infor ett kop genom att
anvinda Internet for jamforelser. Sedan genomfors dnda inkopet i traditionell butik
for att konsumenten i det sista skedet innan kdpet genomfors vill kunna kénna pa eller
prova varan.

58



5.2.3 Sokstruktur

Vid intervjuerna uppgav sju av respondenterna att de normalt besoker 3-5 webbsidor
innan de genomfor ett kop. Vid observationerna har vi ddremot noterat avvikelser fran
detta. De respondenter som valde avancerade produkter med en hogre prisniva
besokte fler webbsidor dn de respondenter som valde att kdpa mindre avancerade
produkter och till ett ldgre pris. Detta &r i enlighet vad Punj & Staelin (1983) skriver
om att det soks mer information ju viktigare kopet dr. Solomon et al. (2006) hdvdar att
den mingd information som soks innan ett kop dr individuellt och beror pa den
enskilda konsumenten snarare @n pa produkttypen.

Vid observationerna har det generellt varit sa att ju hogre prisniva pa produkten, desto
mer information har sokts. Dock sa har de respondenter som valt produkter med en
hogre prisniva endast fokuserat pa ett antal, vad det verkar, forutbestimda
produktegenskaper. De respondenter som valde tv-apparater i experimentkopet tittade
pa skédrmstorlek, pris, médrke samt HD-kompabilitet. Respondenten som valde cykel
fokuserade pa vixlar och modell. Respondenten som valde kamera granskade framst
pris och optik. Detta stimmer 6verens med det Sheth et al. (1999) skriver om att
konsumenter endast beaktar en eller ett fatal aspekter i produktegenskaperna infor
kop. Vi ser ett problem i att konsumenterna endast studerar ett fatal
produktegenskaper. Den uppfattningen vi har fatt #r att konsumenterna viljer att
fokusera pa de produktegenskaper som aterforsiljare och marknadsforare vill fa
konsumenterna att tro dr viktigast. Till exempel menar vi att det borde vara logiskt att
vid ett kop av TV exempelvis titta pa energiforbrukning istéllet for bara pris, da
energiforbrukningen kan variera mycket mellan olika tv-apparater och innebéra en
substantiell skillnad i kostnad f6r TV:n under dess livstid.

Vi har dven sett tendenser till individuella skillnader i méngden information som soks,
bade i observationerna men ocksa vid fragor om tidigare kop i den kompletterande
intervjun. Per dr den respondent som besoker 1 sédrklass flest antal sidor vid sina kop
pa Internet. Han uppgav att han vid ett typiskt kop besoker ungefir tio webbplatser
innan han genomfor kopet. De produkter Per koper pa Internet dr dock i stor
utstrickning tekniskt avancerade och har en hogre prisniva vilket dven kan paverka
antalet webbplatser han besoker. Vi upplevde det dven som att Eva skiljde sig nagot at
fran vriga respondenter avseende den informationsmingd hon sokte innan kop. Eva
var av uppfattningen att om nagot blev fel sa lostes det enklast genom att varan
returnerades istéllet for att ligga allt for mycket tid pa forberedelse till kopet.
Dessutom var hon, tillsammans med Anna, den respondent som hyste storst tilltro till
att proceduren att returnera varor fungerade utan komplikationer.

Clancy & Schulman (1994) instimmer med att hogt och 1agt engagemang beror pa
den specifika kunden snarare dn den produkt de koper. I undersdkningen har vi sett att
det rader individuella skillnader mellan hur mycket information som soks, vad for typ
av information som soks samt pa vilket sitt den soks. Dessutom kan vi konstatera att
det foreligger skillnader i sokstrukturen beroende pa hur viktigt kopet dr for
konsumenten. Vi tror inte att det dr produkten i sig som avgor sOkstrukturen utan
snarare hur viktigt kopet dr for konsumenten. Ett kop av samma produkt kan vara
olika viktigt for olika konsumenter. Ur aterforsiljarens synvinkel tror vi att det &r
viktigt att identifiera hur viktigt kopet dr for den specifika kunden och sedan anpassa
sdljstrategin dérefter. Detta dr dock enklare att applicera i en traditionell butik dér det
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vanligtvis finns siljare, for en e-handlare dr det betydligt svarare att ldsa av enskilda
kunder. Vi tror att det & mojligt for e-handlare att ldra sig mer om kunden men det
kréver att de samlar in information som kan vara svaratkomlig. Exempelvis hur lang
tid konsumenten tillbringar pa foretagets webbsida innan kop genomfors.

For konsumentens del menar vi att det kan finnas fordelar med att anvinda Internet
vid forberedelser till kop da konsumenten kan vilja sin egen sokstruktur och ta till sig
den information som denne &r intresserad av. Vid kop i traditionell butik finns risken
att sdljaren anvinder samma séljstrategi for alla konsumenter. I slutindan menar vi att
det &r positivt for bade konsument och aterforsiljare att konsumenten kan vilja sin
egen sOkstruktur da aterforséljare pa Internet inte behover ldgga resurser pa av kunden
oonskade moment i dess forberedelser. En annan positiv aspekt ur konsumentens
synvinkel &r att denne aldrig behdver kénna sig pressad vid kop pa Internet. Det tror
vi kan vara fallet vid traditionell handel ddr konsumenten ibland stélls infor
situationer dar det kan vara svart att siga nej till en siljare pa grund av den personliga
kontakten. Vi tror att detta kan resultera i att konsumenten kidnner sig mer sjdlvstandig
och mindre utnyttjad. I forlangningen kan detta nog fora med sig att konsumenten far
en mer positiv attityd till att genomfora kop dverhuvudtaget och att handel pa Internet
gynnas.

Enligt Solomon et al. (2006) soker konsumenter olika mycket information beroende
pa vilka forkunskaper de har inom produktomradet. Var studie visar att de med
medelmattiga kunskaper inom ett produktomrade i regel sokte ungefir lika mycket
information och den respondenten (Eva) med minst kunskaper om produkttypen hon
valde i experimentkdpet sokte minst information. Per utmirkte sig dock pa detta
omrade da han berittade om ett kop av en dykarklocka han nyligen gjort diar han hade
mycket lite kunskaper om produkten men var mycket aktiv i sitt informationssokande.
Solomon et al. hdvdar dock ocksa att kopbeslut dir det finns en uppfattad risk i regel
innebdr att mer omfattande information soks vid forberedelserna av kopet. Detta
menar vi kan forklara Pers omfattande forberedelser. Da vi bedomde att de flesta
respondenter hade medelmattiga kunskaper om produkterna de valde att kopa dr det
svart for oss att sdga nagonting om konsumenter med vildigt sma eller stora
kunskaper om produkten och hur mycket information de soker. Om Solomon et als
teori om att de med minst kunskaper d@ven soker minst information stimmer, vilket en
av respondenterna i var undersdokning indikerade, sd innebdr det att dessa
konsumenter i storre utstrickning drabbas av felkop och de konsekvenser som det
medfor. Vi tycker att aterforsdljarna har ett visst ansvar att hjédlpa dessa kunder till
klokare kopbeslut. Genom att aterforsdljarna samlar information om returer av icke
felaktiga produkter kan det ge en fingervisning om vilka typer av konsumenter som i
storre utstrackning genomfor ogenomtinkta kop. Detta menar vi gynnar bade
konsumenter och aterforsiljare, aterforsdljaren minimerar returhantering medan
konsumenten minskar antalet felkop och undviker att bli missnéjda med produkter.

Cobb & Hoyer (1985) ser ett samband mellan médngden information som soks och
konsumentens inkomst och menar att de med lag inkomst soker mindre mingd
information fore ett kop. De respondenter som har deltagit i var undersokning
befinner sig i ett spann mellan 5 000 - 23 000 i disponibel manadsinkomst. Vi har inte
kunnat identifiera nagra tydliga skillnader i den informationsmidngd som
respondenterna soker som vi kan koppla till deras inkomst. Ddremot kan vi se att
respondenterna med en hogre disponibel inkomst vid experimentkopen valde att
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genomfora kop av produkter med en hogre prisniva dn de med lag inkomst. Var
undersokning innefattar endast personer i aldersgruppen 18-30 ar och vi tror att denna
grupp dr mer enhetlig 1 hur de soker information oavsett inkomst i jamforelse med
dldre aldersgrupper. Alla respondenter som ingar i undersokningen har liknande
datorvana och spannet fran den ldgsta till den hogsta inkomsten #r inte sa oerhort stort
eftersom de flesta i denna alder inte har hunnit etablera sig ekonomiskt. Detta finner
vi delvis stod for i teorin da Cobb & Hoyer (1985), Moore & Lehmann (1980) och
Punj & Staelin (1983) menar att unga minniskor har en liknande sokstruktur och
tenderar att soka mer information @n andra aldersgrupper.

5.2.4 Sociala medier

Efter genomford undersdkning kan vi se en skillnad 1 hur respondenterna anvénder de
olika typerna av sociala medier. De flesta var medvetna om mojligheten men valde
inte aktivt att anvinda sociala medier i sina forberedelser infor kop. Hilften av
respondenterna anvéinder forum i den man de rakar hamna pa forumtradar via sokning
1 Google. Vi fick uppfattningen av att det skedde mer i undantagsfall och ingen av
dessa kunde ge nagra mer konkreta exempel pa ett tillfdlle nir de anvént sig av forum
vid forberedelser till kop.

Tva av respondenterna, Lars och Per, sirskiljde sig fran méngden genom att
kontinuerligt anvidnda bade bloggar och forum vid forberedelser till kop. Bruyn &
Lilien (2005) papekar att information som kommer fran en kélla som ingar i samma
malgrupp som den som soker informationen ofta tas pa storre allvar. Detta kan vi
tydligt se i bada dessa fall da de anvénder forum och bloggar som idr specialiserade
mot just de omraden som de ir intresserade av och troligtvis identifierar de sig med de
aktiva anvindarna i forum och bloggar. Genom att samla information fran personer
som de anser ingar i samma malgrupp som dem sjidlva sa vidger denna information
tungt vid kopbeslut. Vi tror att en av anledningarna till att de bada respondenterna sa
aktivt anvinder sig av forum beror pa att deras intresseomraden #r forhallandevis
smala och det &r inte lika létt att finna information i bredare publikationer. Hade
produktkategorierna som de &r intresserade av varit mer allmént utbredda dr det troligt
att de inte hade anvént forum och bloggar i samma utstriackning. Det &r alltsa enligt
oss inte personen utan snarare produkten som avgor i vilken grad forum anvinds till
informationssokning. Var uppfattning dr ocksa att forum inte &dr en betydande del vid
konsumenters forberedelser till kop forutom da det giller vildigt nischade
produkttyper.

Det gar att identifiera vissa skillnader i anvéndandet av forum och bloggar och det &r
framforallt att ingen av respondenterna &r aktiv i bloggar, varken som egna
bloggforfattare eller genom att kommunicera i andras bloggar. Bloggar anvinds
framst for att ldsa om nyheter pa marknaden och om produkter som #r “inne”.
Respondenterna anvinder inte bloggar for att fa information om specifika produkter
eller produktegenskaper utan snarare for att vara uppdaterade kring vad som héander
pa marknaden. Med tanke pa respondenternas anviandning av forum och bloggar
tycker vi att det framgar att dessa bada medier anvinds for olika dndamal och for
olika produktkategorier. Dirfor menar vi, dr det viktigt att inte klumpa ihop sociala
medier till ett begrepp utan att vara medveten om att olika sociala medier anvinds pa
olika sitt. En skillnad som vi har identifierat mellan forum och bloggar &r att
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konsumenterna anvinder forum for att soka specifik produktinformation medan
bloggar anviands mer for att soka efter mode, trender eller for att fa en kinsla for
produkten. Bloggforfattaren har ddrmed en stor paverkan genom hur denne framfor
budskapet. En bloggforfattare som dr en skicklig skribent eller dr bra pa att vicka
intresse pa andra sitt kan dérfor paverka konsumenten mer 4n vad ren information om
produktens egenskaper hade gjort. Vi tror att en risk med detta dr att produktens
faktiska egenskaper och anvédndningsomrade kan drunkna i det budskap som
bloggforfattaren formedlar. Det kan didrmed hidnda att konsumenten fattar ett
irrationellt kopbeslut eftersom denne &r alltfor paverkad av det subjektiva budskapet.
Viktigt att ta i beaktande dr ocksa att bloggar publiceras ofta av enskilda individer
vilka kan ha paverkats av foretag att skriva om eller tycka pa sérskilda sitt om olika
produkter eller foretag varfor konsumenter bor vara forsiktiga till hur de virderar
denna information.

Den tredje typen av social medie som forekommer i undersokningen dr webbsidor for
prisjaimforelser. Tre av respondenterna anvinder regelbundet en sadan tjanst och da
endast nir de handlar tekniskt avancerade produkter. Ovriga fem respondenter nyttjar
inte liknande tjanster vid sina forberedelser till kop. Hilften av respondenterna sa
uttryckligen att de forknippar webbsidor for prisjamforelse med elektronik. Vi tror att
anledningen ar att de sjdlva endast anvidnder webbsidor av denna typ for att gora
jamforelser av just den typen av produkter. Kop av elektronikprodukter innebér oftast
en ganska stor belastning pa konsumentens ekonomi och fér konsumenten finns det
storre skil att jamfora produkter for att kopet ska bli lyckat. Vi tror dven att
prisjimforelsefunktionen dr en viktig anledning till att prisjimforelsesidor anvinds
just vid elektronik da det kan skilja mycket i pris mellan olika aterforséljare. Kop av
produkter som till exempel bocker, film eller cd-skivor kriaver formodligen inte
samma jamforelser da det dr mindre risk for felkop och da det i forhallande till
elektronikprodukter inte rader lika stora prisdifferenser. Dock menar vi att
konsumenter med fordel skulle kunna anvinda webbsidor for prisjamforelse vid kép
av de flesta olika produkttyper. Aven vid inkop av produkter med ligre prisklass kan
konsumenterna gora bittre affdrer och bli ndjdare med kopet genom att anvinda sig
av tjansten.

Erik och Karl, vilka var de tva respondenter som anvidnde Pricerunner.se i
experimentkopet, anviande tjdnsten for att fa en Overblick Over utbud och
aterforsiljare. Vi fick uppfattningen att den allménna bilden av prisjamforelsesidor
och de recensioner och betyg som fanns inte var avgorande for kopbesluten men
fungerade som riktmérken och végvisare for vilken produkt och aterforsiljare att soka
mer information om. Information som finns pa prisjimforelsesidor anses som allt for
godtycklig och begrinsad for att i manga fall paverka kop och vi tror att det kan
krivas en starkare aktdr samt storre volym av recensioner och statistik for att
prisjamforelsesidor ska ge den paverkan som de &dr konstruerade for. Detta menar vi
kan ske antingen genom att en av prisjamforelsesidorna blir sapass stor och far sa gott
renommé att den anvidnds som standard, alternativt att till exempel en statlig
institution sasom konsumentverket erbjuder en sadan tjanst.
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5.2.5 Andras paverkan vid kop

Som redovisats i empirikapitlet var det familj och vidnner som i storst utstrickning
paverkade respondenterna vid deras forberedelser infor kop. Bruyn & Lilien (2005)
skriver att en viktig faktor som paverkar mottagandet av information #r relationen
mellan konsumenten och informationskéllan. Vi tycker att det dr véldigt véntat att
utfallet blev pa detta sitt och att de flesta respondenter har tilltro till vinner och
familj. Paverkan fran andra var olika stor beroende pa vilken typ av produkt som
konsumenten dmnade kopa. Framforallt dr det vid forberedelser till kop av
produktkategorier dér respondenten har dalig kunskap som vénner och familj
radfragas. Arndt (1967) menar att information insamlad fran personer vi kénner &r
mer trovérdig dn information fran formella kanaler.

Vid kop av musik, film och klidder forlitade sig respondenterna i storre utstrickning
pa sin egen formaga att vilja ritt produkter. Vi kan i likhet med Bruyn & Lilien
(2005) se att respondenterna blir paverkade av andra personer i sin omgivning just
beroende pa att de har en relation till informationskillan. Bruyn & Lilien tar dven upp
vikten av likheter i demografiska egenskaper som en stark paverkan for hur
informationen virderas av konsumenten. Da vi forutsitter att respondenternas vinner
i stor utstrackning har liknande demografiska egenskaper som respondenten blir de da
starka paverkare vid kopbeslut.

Vi finner det naturligt att ga till vidnner for rad vid kopbeslut. Da man har en
uppfattning om sina vinners kunskaper inom olika produktkategorier dr det dven
naturligt att radfraga olika vinner beroende pa vilken produkttyp som kopet giller.
Detta framkom dven i observationerna da flera av respondenterna namngav vanner
och familjemedlemmar som de i forsta hand hade radfragat gillande den aktuella
produkten. Johan var den respondenten som avvek mest i detta avseende da han satte
mer tilltro till experter dn sin familj och sina védnner. Detta talar emot vad Bruyn &
Lilien (2005) skriver om relationens betydelse for paverkan och inflytande hos
konsumenten men vi tycker att sittet pa vilket Johan agerar pa manga sitt dr bade
logiskt och rationellt. Han bortser fran relationerna och antar inte att bara for att han
kédnner personen ifraga sa kan denne mer dn en expert. Bruyn & Lilien papekar att det
ar vanligare att konsumenter soker expertkunskaper for mer komplexa produkter.
Detta menar vi kan forklara varfor Johan véljer att viardesitta fackméns asikter hogre
an vinners vid kopet av en kamera. Vi haller med Johan i resonemanget om att vénner
i de flesta fall inte dr experter. Dock menar vi att man bor vara uppmairksam pa att
experter inte nddvéndigtvis behdver vara objektiva och det giller for konsumenten att
kritiskt analysera trovéardigheten. Vi menar dven att det dr ldttare att kommunicera
med vénner och att man ddrmed i manga fall kan fa bittre rad genom att radfraga
vinner dn att ldsa en recension av en expert.

Vi tror att det finns situationer dér den eftersokta kunskapen inte finns inom familjen
eller vinkretsen men att konsumenten #nda véljer att lyssna pa deras rad. Arndt
(1967) papekar att det finns ett socialt tryck att anpassa sig efter rekommendationer
fran personer vi kénner. En filla kan dd vara att konsumenten lurar sig att tro att
viannerna kan mer dn vad de faktiskt gor och mer @n konsumenten sjilv vilket sdkert
inte alltid ar fallet. Ett problem som da kan uppsta dr att kop genomfors baserat pa
felaktig eller inte fullstdndig information.
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Tva respondenter framforde asikten att negativ kritik fran andra anvéndare, antingen
framford pa forum eller i form av negativa anvindarrecensioner, paverkade dem att
avsta fran just det kopet. Wanger (2002) menar att konsumenter ldttare tar till sig
negativ information #n positiv sadan. Vi tror att vinners asikter spelar en stor roll vare
sig de dr positiva eller negativa. For personer som man inte har nagon relation till,
sasom andra anvindare, tror vi att man dr mer skeptisk till positiva kommentarer men
att negativ kritik dr léttare att ta till sig. For aterforséljaren édr det kanske dérfor dnnu
viktigare att undvika negativ kritik snarare dn att forsoka fa positiv sadan. Detta da
negativ kritik paverkar konsumenterna i storre utstrickning. Vi ser ett problem i att
negativa kommentarer far sa stor betydelse i konsumenternas forberedelser da dessa
kan grunda sig pa orsaker som #r okdnda och egentligen kanske inte har med
produkten att gora. Negativa kommenterar far alldeles for stort utrymme i jimforelse
med positiva omdomen. Detta blir ett sérskilt stort problem pa Internet da negativa
kommenterar finns bevarade och tillgdngliga och paverkar konsumenter under lang
tid.

5.2.6 Val av aterforsiljare samt fortroende for aterforsiljare

Var undersokning visar att tre av respondenterna mestadels handlar hos aterforsiljare
som de har handlat av tidigare medan 6vriga fem respondenter da och da handlar hos
obekanta aterforsiljare. Samtliga respondenter kunde dock tdnka sig att handla hos
obekanta aterforséljare men kriterierna for att gora sa varierade. Enligt Yoon (2002)
ar nagra viktiga variabler for att skapa fortroende vid e-handel: forsédkran om sékerhet,
rykte, teknologi, interaktion samt informationssokning pa Internet. Vi kan i var
undersokning se att aterforsiljarens rykte dr viktigt for fortroendet och da sérskilt vad
respondenternas vinner har for asikter om foretaget. Respondenterna har dven
uttryckt att sidkerhetsaspekten &r viktig for om de ska fa fortroende for en
aterforsiljare och framforallt da vid betalningsmomentet. Andra faktorer som
respondenterna angav som viktiga var att aterforsiljarens webbsida skulle ge ett
seriost intryck, att webbsidans design var genomarbetad och professionell samt att det
fanns information om kopvillkor.

Koufaris & Hampton-Sosa (2004) menar att konsumenters fortroende kan paverkas
positivt av att foretaget dr stort samt att foretaget ar villigt att géra anpassningar. Vi
tror att en professionell och genomarbetad webbsida kan ge intrycket av att ett foretag
ar stort eller storre dn vad det egentligen &dr och didrmed upplevas som
fortroendeingivande av konsumenterna. Nir respondenterna sdger att de far
fortroende av att en webbsida har professionell design tror vi att vad de egentligen
kdnner &r att det &r ett stort foretag med resurser som star bakom webbsidan och att
det ddrmed blir littare att lita pa foretaget vid kop. Vi tror inte heller nodvéndigtvis att
ett foretag maste vara stort for att konsumenterna ska kénna fortroende men ett seriost
intryck ger atminstone konsumenten en uppfattning om hur aterforséljaren skoter sin
verksamhet. Det ska dock papekas att det finns manga oseriosa aktdrer pa Internet
men som #nda ger fortroendeingivande intryck. Vi menar darfor att det &r viktigt att
vara forsiktig och forsdkra sig om att aterforsiljaren driver en serios verksambhet.

Gefen et al. (2003) menar dven att upplevd anvindbarhet och enkelhet paverkar

graden av fortroende som konsumenten kénner. En aterforsiljare med en
kundanpassad sida med smarta funktioner och som &r enkel att navigera pa tror vi kan
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ge Okat fortroende och didrmed oka konsumenternas kopintentioner. Detta framkom
dven under intervjuerna som viktigt for att fa fortroende for en webbsida. For
aterforsiljares del menar vi att det dr viktigt att fokusera pa att deras webbsida ar
enkel, dverskadlig och funktionell, 4ven om foretaget har sma resurser. Att skapa en
sadan webbsida behover inte nodvandigtvis kridva stora resurser. Gefen et al. menar
dven att konsumentens uppskattning och njutning av teknologi paverkar graden av
fortroende. Konsumenter som har god datorvana och tycker att det dr kul med
teknologi borde alltsa ha littare att fa fortroende for aterforsiljare pa Internet. Vi
kunde dock inte se att nagra sadana samband vid observationerna utan snarare tecken
pa det motsatta. De respondenter som vi upplevde var mindre vana och bekvima med
Internetanvindande var mindre kritiska och hade storre fortroende for de olika
aterforsiljarna. Om de tecken vi identifierade i var studie faktiskt dr sanna dven
generellt skulle det kunna innebidra att de med mindre internetvana 1 storre
utstrickning kan drabbas av problem knutna till oseriosa aktorer pa marknaden.

5.2.7 Impulskop

Vid vara intervjuer fann vi att sju av de atta respondenterna impulshandlar pa Internet,
sex av dem regelbundet. Ofta dr det produkter med en ldgre prisniva som kops och det
sker oftast i samband med andra kop. Hoch & Loewenstein (1991) menar att
konsumenter har littare for att impulshandla da de redan har kopt eller beslutat sig for
att kopa en produkt. De menar att konsumenten far momentum i sitt handlande och
har ldttare for att plocka pa sig varor som de inte i forvig planerat att kopa. Impulskop
ar manga ganger forknippade med de kénslor det for med sig och Rook (1987)
papekar att de som impulshandlar kan fa en kiénsla av vdrme i kroppen. Flera
respondenter forknippade impulskép med kénslostyrt beteende varav hilften av
respondenterna tyckte att det var ett svarkontrollerat beteende. Joy & Sherry (2003)
beskriver hur kénslor ibland tar 6verhanden och paverkar logiken med vilken beslut
vanligtvis hade fattats.

I var undersokning har vi sett hur positiva kinslor vid en kopsituation kan leda till
impulskop av ytterligare produkter. Detta tror vi kan bero pa att konsumenten vill
forstirka de positiva kidnslorna som uppstar vid ett sadant kop och later pa detta sitt
kénslorna ta 6ver. Det kan i sin tur leda till att konsumenten handlar sadana produkter
som denne egentligen inte dr i behov av eller som konsumenten i slutindan angrar att
denne kopt. Flera av de intervjuade har tagit upp att “rekommenderade produkter’-
faltet som anviands av manga aterforséljare dr en starkt paverkande faktor for just
impulskop. Det dr manga ganger i dessa filt som respondenterna finner produkterna
som de impulskdper. Manga aterforséljare verkar vara medvetna om det stora antalet
kop som gors pa detta vis. Det dr ofta produkter i en ldgre prisklass som
rekommenderas och rekommendationerna baseras pa vad andra som ocksa har kopt
varan eller varorna som ligger i den aktuelle konsumentens varukorg har kopt.
Dirutdver rekommenderas ofta produkter som det for tillfallet dr speciellt lukrativa
erbjudanden pa.

Vi ser ett problem i hur e-handelsbutikerna anvéander underldget som kunden befinner
sig i for att fa denne att genomfora impulskop. Aterférsﬁljarna har ett
informationsovertag da de med automatiserade system kan rikta erbjudanden specifikt
till varje kund baserat pa informationen som aterforséljaren har om kunden. Det
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positiva for kunden dr de positiva kinslor som uppstar samt att det kan vara relevanta
produkter som rekommenderas och som kunden har nytta av och slipper ldgga tid pa
att soka upp. Vi tror dock att risken &r stor att kunden koper for mer @n vad denne
egentligen har rad med eller planerat att handla for. Dessutom foreligger risken att
kunden koper produkter som denne egentligen inte vill ha. Produkterna &dr kopta 1 ett
kénslostarkt tillstand men nir produkten vil anldnder finns inte liangre Onskan av
produkten kvar. Vara respondenter aterkom flera ganger till att impulskdp forknippas
med negativa kénslor. Rook (1987) kopplar samman impulskdp med negativa kédnslor
sasom skam Gver att inte kunna kontrollera sitt spenderande.

Vi upplevde vid intervjuerna att respondenterna var lite motstriviga till att prata om
impulskop och forsokte tona ner hur stor del av deras kop pa Internet som utgors av
just impulskop. Detta tror vi kan ha att géra med just kénslor av skam och att det kan
anses fult att inte ha kontroll 6ver sitt agerande och kdpbeteende. Dessutom tror vi att
det kan vara svart att erkdnna for sig sjdlv att man agerar ologiskt eller styrt av
kinslor och/eller en tredje part. Nér respondenterna vil borjade prata om impulskop
var de ofta kritiska till sitt eget agerande och vid ett par tillfillen réttade
respondenterna sig sjdlva och medgav att de faktiskt impulshandlade oftare dn vad de
initialt uppgett. Respondenten Anna var véldigt utforlig i att beskriva sitt beteende vid
impulskop pa Internet och berittade att det var ett sétt for henne att dimpa angest.
Detta ligger 1 linje med vad Bellenger & Korgaonkar (1980) och Mick & De Moss
(1990) skriver om hur impulshandel &r ett sitt for konsumenter att minska depression.
Vi ser att det kan finnas problem med detta sitt att forsoka muntra upp sig sjilv och
kopa sig en bittre sinnesstimning och ett bittre vilmaende. Det kan leda till ett
konsumtionsberoende déir konsumenten till slut missbrukar konsumtion for att ma
bittre men egentligen inte l6ser problemet. Vi tror att det dr sdrskilt létt att fastna i ett
sadant beroende vid e-handel eftersom att det dr sa pass lattillgdangligt och da
konsumenten enkelt kan hitta méngder med produkter och kopa dessa hemifran.

Vi tror att impulskdp som sker i samband med planerade kop dr sa pass vanligt pa
Internet dels pa grund av fraktkostnader som ofta tillkommer vid kopen men dven pa
grund av den ofta mer komplicerade betalningsprocessen vid internetkop. Ett vanligt
skdl till varfor respondenterna i var undersokning impulshandlade i samband med
planerade kop var att uppna summan for gratis frakt eller for att sprida ut
fraktkostnaden pa flera produkter. Vi tror att det dr létt hint att kunden inte resonerar
kring om det dr ett klokt beslut att genomfora impulskopet eller inte. Vi misstdnker att
kunden ofta tar forgivet att det blir en béttre affdr om det dr fraktfritt men vi menar att
det for den enskilda kunden ofta kan vara en bittre affir att bara kopa den produkten
man ir ute efter och istillet betala frakten. Det viktiga dr att kunden i alla fall
resonerar och inte pa instinkt viljer till produkter for att sla ut frakten pa flera
produkter eller for att fa det fraktfritt, da det kanske bara dr ett sitt att lura sig sjélv att
man gor en béttre affir.

5.2.8 Kanslor

Vid intervjuer med respondenterna framgick det att hélften av dem kunde identifiera
positiva kédnslor som uppstod redan under forberedelserna infor kopet. Kénslorna
varierade dock beroende pa produktkategori och for vissa var kinslorna mer
framtridande under senare steg i kopet som till exempel da varan anldnde. For att
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analysera kénslornas roll vid forberedelse till kop dr Holbrook & Hirschman (1982)
experientella synsétt anvdndbart. De menar att konsumtion i forsta hand handlar om
saker som njutning, kinslor och glddje. Vidare pastar de att en produkt kan ge upphov
till en kénsla snarare dn att bara besitta objektiva egenskaper och att emotionella
produkter sa som bocker, filmer, musik, sportevenemang tenderar att i storre
utstrackning ge upphov till kédnslor. De sdger dven att produkten kan ge upphov till
kdnslor som inte har nagon koppling till verkligheten utan som utgérs av
konsumentens fantasier.

Vi tror att de positiva kidnslor som respondenterna har redogjort for i anknytning till
forberedelser av kop har sin grund i deras egna fantasier och forestidllningar om vad
konsumtionen av produkten kommer att resultera i. Det dr nog inte heller de faktiska
produktegenskaperna som spelar en avgorande roll vid koOpet utan snarare
forestidllningen om hur upplevelsen av att konsumera produkten kommer att vara. En
risk med detta dr att produkten inte lever upp till konsumentens fantasier och
forestillningar och nér den vil levereras blir en besvikelse. Detta kan vara ett extra
stort problem vid kop pa Internet da konsumenten inte kan kontrollera produkten
fysiskt fore kop och riskerar att fa fel forestdllningar och bygga upp felaktiga
forvintningar. Vi tror dven att de respondenter som uppgav att kinslorna kommer
forst nar produkten levereras faktiskt har kédnslor dven vid forberedelserna till kopet.
Detta da vi dr av uppfattningen att det dr nést intill omgjligt att inte forestilla sig den
bestillda varan i ens 4go da man tagit beslutet att kopa produkten.

Sex av respondenterna identifierade negativa kénslor i samband med kop pa Internet
och det rorde da framst spenderandet av pengar. Detta behover inte nodvéandigtvis
vara ett storre problem vid e-handel i jimforelse med traditionella kop men vi tycker
anda att det finns saker som pekar pa att det skulle kunna vara sa. Dels &r Internet och
e-handelsbutiker vildigt lattillgidngliga och konsumenterna har mojlighet att handla
nédr som helst och var som helst ifran. Just detta tog respondenten Karl upp som ett,
for honom, stort problem. Vi tror att lattillgdngligheten medfor att det ar lattare for
konsumenter att konsumera och spendera pengar. Den undersokta aldersgruppen
spenderar mycket tid pa Internet och maste stindigt motsta frestelsen att konsumera.
Vid traditionella kop krdvs det ofta en storre anstringning av konsumenten for att
genomfora ett kop da denne behover ta sig till en fysisk plats. Konsumenten behover
da dven bara motsta frestelsen av att konsumera medan denne befinner sig i butiken.
Dirfor tror vi att det vid kop pa Internet finns en storre risk att konsumenten
spenderar sa pass mycket pengar att de kan uppleva negativa kinslor da tiden som de
exponeras for frestelsen att konsumera ir sa mycket lingre.

En annan aspekt som vi tror kan kopplas till den negativa kinslan av att spendera for
mycket pengar dr de olika betalningsalternativ som ofta gar att vilja mellan vid kop
pa Internet. Det 4r ofta mojligt att vilja att betala mot faktura och da forst betala 14-
30 dagar efter kdpet. Anna tog upp betalningsalternativet faktura som ett skl till
varfor hon handlar pa Internet da det “kdnns som att man inte spenderar ndgra
pengar just da”. Enkelheten att handla genom att skjuta upp betalningar tror vi &r ett
av skilen till varfor spenderandet av pengar vid kop pa Internet dr forknippat med
negativa kénslor.
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5.2.9 Nackdelar och risker med internethandel

Alla respondenter utom en kunde direkt identifiera nackdelar med e-handel. Den
storsta nackdelen som framkom vid intervjuerna med respondenterna var att de inte
kunde prova eller kidnna pa produkten de dmnade kopa. Det gillde da framforallt
sadana produkter som vi refererar till som upplevelseprodukter men vad som dr en
upplevelseprodukt kontra sokprodukt skiljde sig at mellan respondenterna. Kldder och
elektronik var de mest uppenbara produkttyperna som respondenterna ville prova och
kdnna pa men vid kop pa Internet dr denna mojlighet begrinsad. Elektronikprodukter
innebir ofta en substantiell utgift och pafrestning pa en privatpersons ekonomi och ett
felkop kan innebéra betydande negativa konsekvenser for konsumenten. Vi tror diarfor
att konsumenter #r i storre behov av att kidnna pa och prova sadana produkter for att
kunna avgora om kvalitet och produktegenskaperna lever upp till det som forvéntas.
Flera respondenter ville kunna prova kldder innan de fattade ett kopbeslut inom denna
produktkategori. Anna var ett undantag bland respondenterna da hon regelbundet
handlade kldder pa Internet och inte visade oro 6ver potentiella felkop. Hon hade satt i
system att bestdlla klader och sedan returnera plaggen om de inte levde upp till
hennes forvintningar. Pa detta sdtt kom hon runt problemet att inte kunna prova
plagget i forvidg. Detta menar vi kan kopplas till vad Wanger (2002) skriver om att
viardering av en produkt snarare sker efter att kopet dr genomfdrt dn vid
forberedelserna.

Vi fick intrycket av att de flesta respondenterna inte hade samma fortroende for
returneringsforfarandet som Anna hade. Vi tror dessutom att det kan upplevas vara en
for kranglig process for manga konsumenter att ta sig an denna uppgift da den kan
innebdra en hel del arbete. Dock ska det papekas att da vi gor denna vérdering av
konsumenter #r det hogst troligt att vara egna asikter och erfarenheter paverkar vart
omdome da vi bada forfattare anser det vara ett komplicerat projekt att som kund
hantera returer. Uppenbarligen finns det en kundgrupp som ir villig att genomfora
denna process och for dessa konsumenter kan det vara ett smidigt sétt att handla
kldder pa. Dock ser vi ett problem i att konsumenter koper kldder pa Internet med
avsikt att returnera dessa om de inte passar men sedan nir de fatt hem varorna istéllet
viljer att behalla samtliga plagg da returneringsforfarandet anses vara for modosamt.
Forekomsten av ett sadant scenario bekriftades av respondenten Anna som vid flera
tillfallen behallit plagg som hon egentligen inte varit helt n6jd med. Konsumenter har
ett bra konsumentskydd vid e-handel men vi ser tendenser till att konsumenterna inte
praktiserar sina rattigheter i den utstrickning som de kanske borde. Vi tror att en risk
med detta kan vara att Internet som handelsplats attraherar oseridsa aktorer som ser
mojligheter i att konsumenter inte praktiserar sina réttigheter. Detta skulle i sin tur
kunna leda till att fortroendet for e-handel minskar och hdmmar dirmed ocksa
tillvéaxten.

Andra nackdelar som respondenterna framforde var problem kring leveranstider och
fraktkostnader. Respondenterna ville helst inte vénta pa bestéllningen eller leva med
oron att det skulle ta for lang tid for produkten att levereras. Fraktkostnaderna
uppfattade vi inte vara en allt for stor nackdel utan sags av respondenterna mest som
en irriterande utgift men som inte paverkade i storre utstrackning huruvida de valde
att handla pa Internet eller inte. Ddremot upplevde vi att fraktkostnader kunde ha
betydelse for valet av aterforsdljare samt bestdllningarnas omfattning. Vi tror att
leveranstiden kan paverka konsumentens kinsla for kopets aktualitet och
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leveranstiden kan formodligen bidra till att kopet inte alltid uppfyller de onskningar
som konsumenten hade vid bestéllningen. Framforallt tror vi detta dr sant vid
impulskop dér kénslorna dr vildigt starka vid sjdlva kopet men kan ha falnat vid
leveranstidspunkten. E-handlarna gor mycket for att forbittra leveranstider och
skickar ofta leveranserna fort och vi tror att en av anledningarna ir att de vill undvika
att konsumenten angrar kopet pa grund av att ha-begéret” har minskat.

Precis som vi under rubriken “kénslor” redan varit inne pa sa ser vi en risk med
lattillgangligheten av att kunna kopa produkter pa Internet. Det dr vildigt enkelt att
sOka upp produkter och man kan snabbt genomféra kop som man sedan kan komma
att angra. Att anvdnda kort, bankoverforing och sérskilt faktura som
betalningsalternativ kan dessutom medféra att konsumenten lurar sig sjdlv att tro att
denne inte spenderar sa mycket pengar som den faktiskt gor. Ddrmed tror vi dven att
konsumenten littare kan hamna i ett konsumtionsmissbruk. Overkonsumtionen som
e-handel kan skapa &r inte bara negativt for de enskilda konsumenterna utan dven
samhdllet i stort da det manga ganger leder till negativa miljoeffekter.

5.3 Analys av upplevelseaspekter vid e-handel

Hittills i analyskapitlet har vi mestadels fokuserat pa vad respondenterna sagt och
gjort. Det behover dock inte betyda att det ar samma sak som de faktiskt menar och
kdnner. Manga forskare menar att det gar att anvéinda ett annat perspektiv for att
forklara konsumtionsbeteende. 1 teorikapitlet har vi beskrivit detta som
upplevelseaspekter inom konsumtionsbeteende. For alla olika produkttyper som
valdes av respondenterna fick vi uppfattningen att andra aspekter dn bara information
och fakta spelade en roll vid forberedelserna av kopen. For de respondenter som kopte
klader var det extra tydligt att upplevelsen av dessa var viktigare dn funktionen.
Holbrook & Hirschman (1982) skriver att emotionella produkter tenderar att skapa
extra starka kénslor for konsumenten. Vi fick uppfattningen av att en stor del av
anledningen till att kladkopen genomfordes var for att hjélpa till att skapa en identitet.
Det mirktes genom att respondenterna sokte efter nyinkomna varor, unika varor och
strivade efter att forsoka hitta sadana plagg som gjorde att de skulle skilja sig fran
mingden. Gabriel & Lang (2006) menar att drommar och fantasier om en produkt kan
vara viktigare dn det produkten faktiskt lever upp till. Kénslan vi fick da vi studerade
respondenternas forberedelser var att tanken och fantasin om hur de sag sig sjélva i
plagget utgjorde en stor del av anledningen till valet av produkt.

Aven for de respondenter som valde andra typer av produkter kunde vi ana ytterligare
paverkandeaspekter dn bara de rent funktionella. Produkter med en hogre prisniva
som till exempel TV-apparater, kamera och cykel valdes inte enbart utifran deras
funktionella egenskaper. I samtliga fall valde respondenterna bort de allra billigaste
alternativen som presenterades enbart pa grund av att de var billigast. Eftersom dessa
produkters funktioner inte studerades tror vi att respondenterna agerade pa detta sétt
pa grund av att billiga produkter inte utstralar samma status och ger samma upplevda
njutning som en dyrare variant.

Nagra av respondenterna hade en pa forhand bestimd budget for vad de kunde tidnka
sig att spendera och i samtliga fall valde de att utforska produkter just i den prisnivan
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utan att forst titta pa billigare alternativ. Holbrook & Hirschman (1982) beskriver ett
antal olika konsumentfaktorer och definitionen av uppdraget som ligger bakom kopet
ar en av dessa. Medan konsumenten traditionellt sett anses vara en logisk
problemlosare sa ldgger denna inriktning vikten vid hur vil produkten tillfredstiller
njutning snarare @n hur vél den 16ser konsumentens problem. Vi tror att konsumenter 1
allménhet upplever storre njutning av att ha ett kint mérke eller en senare modell av
en viss produkt. Darfor blir ocksa ett sadant kop mer lyckat for kunden 4n ett kp som
bara tillfredsstéller de objektiva egenskaper som kunden har som kriterier vid kopet.
Holbrook & Hirschman menar dven att tidigare kop och de kénslor och upplevelser
som de genererade formar konsumentens framtida beteende. Tidigare kop av
produkter som genererat positiva kidnslor av exempelvis status och vilbehag tror vi
darfor kan ha paverkat respondenterna att dven vid experimentkbpen i var
undersokning vélja produkter som medfor en annan tillfredsstillelse @n enbart de
funktionella. Omvint tror vi dven att tidigare kop av billigare produkter med ldgre
status inte har genererat sadan tillfredsstillelse att de format respondenternas beteende
att fortsitta kopa sadana produkter.

Joy & Sherry (2003) papekar att det finns kinslor hos konsumenterna som de inte &r
medvetna om och som hjilper till att forma kopbeslutet. De menar att dessa
omedvetna kinslor dr de viktigaste for hur konsumenten resonerar och dirmed vilket
kopbeslut de tar. Vi tror att respondenterna vid experimentkdpen hade en uppfattning
av att de agerade och resonerade logiskt vid forberedelserna och vid de produktvalen
de gjorde. For oss dr det svart att sitta fingret pa konkreta exempel for ndr omedvetna
kdnslor paverkade besluten men vi upplevde att vid flera moment under
forberedelserna var det inte det strikt rationella som var avgorande for hur
respondenterna agerade. Istéllet tror vi att det fanns tillfdllen nér respondenten trodde
att de var medvetna om varfor de agerade som de gjorde men att det istéllet var
omedvetna virderingar formade av exempelvis umginge och identitetsbehov som lag
bakom kopbesluten. Vi tror att det i dessa fall ndr konsumenterna tror att de ir
medvetna om hur och pa vilka grunder de genomfor sina forberedelser sa ar det svart
att gora konsumenten uppmairksam pa eventuella brister i forberedelserna. Darmed
kan det vara svart att bryta eventuella negativa konsumtionsmonster. Detta tror vi
sarskilt kan gilla for kop av produkter som i1 hogre utstrickning anvinds som en del i
skapandet av identitet.
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6. Slutsatser och rekommendationer

I uppsatsens sista del sammanfattas de viktigaste resultaten och slutsatser samt
rekommendationer presenteras. Implikationer for savdil e-handlare, konsumenter och
konsumentvdgledare redogors for. Dessutom presenteras studiens bidrag till
forskningsomradet.

6.1 Sammanfattning av de viktigaste resultaten

Nedan foljer en sammanfattning av de viktigaste resultaten i var genomforda
undersokning. Slutsatserna vi drar i detta kapitel baseras pa vara atta respondenter.
Nir vi i slutsatserna refererar till “konsumenter” avser vi svenska konsumenter i
aldern 18-30 ar, vilken dr den konsumentgrupp som undersokningen omfattar.

Forberedelserna infor kop pa Internet dr enligt var studie ofta vanemissiga och
baseras i stor utstrickning pa den enskilda konsumentens tidigare erfarenheter av
genomforda kop pa Internet. Konsumenter gor sina forberedelser dels genom att
anvianda Internet men dven genom att insamla information och intryck utanfor detta
medium. I hur stor grad forberedelserna gors genom att anvédnda Internet respektive
att soka sig utanfor detta medium beror pa hur stor kinnedom konsumenten har om
produkten samt hur kritiskt det dr att det inte blir ett felkdp. I regel besoker
konsumenten 3-5 webbsidor men sokstrukturen skiljer sig at bade for olika individer
och for produkttyper. De personer som upplever hog risk med att handla pa Internet
besoker fler webbsidor i sina forberedelser. Detsamma géller for dem som koper
tekniskt avancerade produkter.

Familj och vinner dr de som i storst utstrickning paverkar konsumenterna under
forberedelserna men paverkan ir olika stor beroende pa vilken produkt konsumenten
amnar kopa. Experter och andra anvindare paverkar konsumenterna i mindre
utstrickning och i den man de paverkar ér det framst nér de framfor negativa asikter.
Anvindandet av sociala medier vid forberedelser till kop varierar mellan produkttyp
och ar mer vanligt forekommande vid inkop av specialiserade produkter. Webbsidor
for prisjamforelse anvinds vid forberedelser till kop av produkter med en hogre
prisbild for att undvika de storre konsekvenserna av ett felkop.

Konsumenter viljer vid forberedelserna helst for dem kidnda aterforsiljare och
framforallt sadana som de har handlat av tidigare. De kan dock tidnka sig att anvidnda
for dem obekanta aterforséljare under forutsittning att aterforsiljaren sjilv formedlar
ett for konsumenten seridst intryck.

En majoritet av de konsumenter som e-handlar impulshandlar dven pa Internet. Oftast
sker det i samband med forberedelserna till och genomforandet av andra kop och det
ar framst produkter med en ldgre prisbild som inhandlas. Impulskép dr av
konsumenterna, i hogre grad dn planerade inkop, forknippat med kinslostyrt och i
manga fall svarkontrollerat beteende.
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I de fall konsumenten far positiva kénslor vid forberedelser till kop leder det ofta till
merkop. En majoritet av konsumenterna upplever negativa kidnslor i samband med
forberedelser till kop pa Internet och framst da pa grund av kinslan av att gora av med
pengar. Vilka kénslor konsumenten upplever i samband med forberedelse till kop ar
beroende av vilken typ av produkt som ska inhandlas.

Den storsta nackdelen vid forberedelser till kop pa Internet anses av konsumenterna
vara att de inte kan prova eller kidnna pa produkten. Vissa konsumenter dvervinner
detta problem genom att bestilla varor med avsikt att returnera de som inte motsvarar
forvintningarna.

6.2 Uppsatsens viktigaste slutsatser

Baserat pa var undersokning har vi dragit foljande slutsatser vilka kan ses som
hypoteser for hur svenska konsumenter i aldern 18-30 ar agerar vid forberedelser till
kop pa Internet.

Konsumenter agerar vanemissigt och baserat pa tidigare erfarenheter vid
forberedelser till kop pa Internet och konsumentens egen uppfattning ar att detta leder
till bra kop.

Konsumenten genomfor delar av sina forberedelser utanfor Internet vilket innebir att
det underlag som forberedelserna baseras pa blir mindre likriktat och bittre avvigt.

Konsumenter later sig i forberedelseprocessen i stor utstrackning paverkas av vinner
och familj.

Konsumenter forknippar i hog grad handel pa Internet med bade positiva och negativa
kénslor.

Positiva kinslor som konsumenten upplever under forberedelseprocessen leder ofta
till impulskop. Planerade kop resulterar ocksa i mycket hog utstrickning i merkdp och
da i form av impulskop.

6.3 Undersékningens teoretiska bidrag

De befintliga teorierna inom omradet e-handel #r inte fullstindiga. Med tanke pa hur
ungt Internet fortfarande &r sa har forskningen inte i storre utstrickning haft mojlighet
att undersoka hur en generation som vuxit upp med Internet anvinder mediet som
handelsplats. Var undersokning omfattar personer i aldern 18 till 30 ar och dmnar
utoka forskningsomradet med teoretiska bidrag for hur en generation som &r
uppvuxen med Internet agerar vid forberedelser till e-handel.

De bidrag som denna undersokning i forsta hand kan utoka forskningsomradet med
ar:
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Familj och vinners kontra experter och anvindares pdverkan vid forberedelser till
kop.

Med bakgrund i den teori vi behandlar i denna uppsats menar vi att var studie kan
bidra med ytterligare information om hur andras paverkan ser ut och styr
konsumenters kdpbeslut. Det finns individuella skillnader i hur konsumenter paverkas
samt vilka de paverkas mest av. Familj och vénner paverkar i regel mer @n experter
och andra anvéndare.

Impulskopens omfattning vid internethandel samt hur konsumenternas forberedelser
till planerade kop resulterar i merkop.

Efter genomford studie kunde vi identifiera en hog frekvens av impulskdp i samband
med kop pa Internet. Vi menar att resultatet av studien kan bidra med insikter om
impulskopens omfattning och genomforandet av dessa pa Internet.

6.4 Undersékningens metodologiska bidrag

Genom att innefatta bade observations- och intervjumoment bidrar undersokningen
till att ge ett storre underlag att basera vara slutsatser pa. Att forsitta respondenterna i
en situation dir de far genomfora ett experimentkdp for att sedan lata dem reflektera
kring sina forberedelser vid det specifika kopet men dven tidigare kop har gett oss en
bra insikt i hur konsumenterna agerar. Utan observationerna hade vi inte kunnat finna
all den data som vi ansag behovdes for att kunna kartligga konsumenternas
forberedelser. Respondenterna kan i en intervjusituation helt enkelt inte i ord uttrycka
alla forberedelser som genomfors. Det foreligger ocksa en risk i att konsumenten i en
intervjusituation forsoker forskona bilden av deras ageranden. Intervjumomentet gav
respondenterna mojligheten att forklara sina ageranden och for oss att stélla fragor om
bade vad som hinde under observationsmomentet samt om deras tidigare erfarenheter
av forberedelser till kop. Denna data hade vi inte kunnat erhalla enbart genom att
genomfora observationen.

6.5 Implikationer

Resultatet av denna undersokning har flera anvidndningsomraden. Dels #r det
intressant ur ett konsumentperspektiv for att forsta och hjilpa konsumenter att
genomfora bittre kop. Undersokningen &r ocksa intressant for e-handlare och
aterforsiljare pa Internet for att de pa ett bittre sitt ska kunna forsta kundens
forberedelser och anvidnda den kunskapen i1 sin verksamhet. Dessutom kan
undersokningen vara av intresse for konsumentvigledare i deras arbete att identifiera
och kartldgga konsumenters beteende.
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6.5.1 Implikationer for konsumenter

For att genomfora sa bra kop som mojligt pa Internet bor konsumenten undvika att
enbart agera pa rutin utan dven tidnka rationellt och analysera vilka forberedelser just
denna unika kopsituation krdver. Var slutsats ér att forberedelser baserade pa rutin
inte nodvindigtvis leder till det bidsta kopet. Konsumenten har dock hittat ett
tillvigagangssitt som fungerar for dem men vi menar att konsumenten kan forbéttra
sina forberedelser da Internet erbjuder manga sadana mojligheter.

Konsumenten bor i hogre grad och vid flera olika typer av kop rikta blicken utanfor
Internet for att ytterligare forbittra sina forberedelser och ddrmed genomfora bittre
kop. Det anser vi skulle vara positivt for hur vil konsumenten lyckas med kopet da
denne har mer underlag att basera sitt kopbeslut pa.

Konsumenterna bor vid sina forberedelser ta hjdlp av personer som de har en relation
till men dven experter och anvindare for att fa ett sa brett och objektivt
beslutsunderlag som mojligt. Genom att i hogre grad inkludera rad fran experter och
anvindare far konsumenten en bredare grund att fatta sitt beslut pa och formodligen
en bittre uppfattning om produkten.

Konsumenterna bor vara uppmérksamma pa hur deras kénslor paverkar forberedelser
och kop pa Internet. I de fall som konsumenterna misstidnker att kdnslorna spelar en
allt for stor roll bor de vara medvetna om hur det kan paverka kopbeslutet och de
konsekvenser det kan fa. Var slutsats ar att det sérskilt vid kop pa Internet dr viktigt
att vara uppmirksam pa kénslornas paverkan da det kan ga vildigt snabbt att
genomfora ett kOp baserat pa kinslor.

I de fall som kdp pa Internet genomfors for att hantera negativa kénslor bor
konsumenten fundera dver om det finns andra bittre alternativ for att komma till rétta
med problemet.

Okontrollerade impulskop kan leda till att konsumenten genomfor kop av produkter
som denne varken behover eller 1 ett senare skede ens vill ha. Vi tycker att det ar
viktigt att konsumenten atminstone reflekterar kring detta och skapar sig en
medvetenhet om hur stor del av inkdpen som faktiskt dr impulskop.

Konsumenten bor vara medveten om hur e-handlarna paverkar dem under
forberedelserna till kop for att forsoka Overtyga konsumenterna att genomfora
merkop. Att ldgga till flera produkter till bestidllningen for att fordela fraktkostnaden
mellan dessa betyder inte nodvéndigtvis att det blir en béttre affir.

6.5.2 Implikationer for e-handlare
Det dr viktigt for e-handlare att forsta varfor konsumenter viljer att handla pa

Internet. Konsumenterna dr eniga om att deras huvudsakliga skil till att handla pa
Internet 4r pa grund av bekvidmlighet. Om e-handlarna kan gora det dnnu mer
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bekvimt for konsumenterna att handla kan de fa en betydande fordel framfor
traditionella butiker och andra konkurrenter.

Om e-handlarna vill 6ka frekvensen av impulskop bor de forsoka identifiera hur de
kan generera positiva kdnslor hos konsumenterna, da positiva kénslor ofta leder till
merkop. E-handlarna dr redan i dag duktiga pa att utnyttja informationen de har om
konsumenterna for att erbjuda ytterligare produkter som rekommenderas for
konsumenten. Det finns dock sidkerligen ytterligare potential i att utnyttja
informationen for att generera merkop i1 dnnu storre utstrickning. Konsumenterna
impulshandlar ofta varor i ett lagre prissegment samt i syfte att kompensera for
fraktkostnader. Produkter med denna prisbild samt produkter som kan resultera i
exempelvis gratis frakt bor darfor vara sirskilt attraktiva for konsumenten.

Konsumenter handlar mest sokprodukter men genomfér &dven kop av
upplevelseprodukter fast 1 mindre utstrdckning. Risken for felkop géllande
upplevelseprodukter och mer tekniskt avancerade produkter anses av konsumenten
ofta vara stor och e-handlare bor dérfor vidta atgirder for att gora det mindre riskfyllt
for konsumenten att genomfora denna typ av kop. Det kan exempelvis vara tydligare
information om kundens réttigheter i att returnera varor eller att erbjuda en ldngre
tidsperiod for Oppet kop dn vad distansavtalslagen kraver. E-handlarna bor dven
grundligare undersoka vad de specifika orosmomenten &r for respektive produkt for
att ddrefter forse konsumenterna med information som kan mildra oron och risken for
felkop, till exempel mer utforliga mattlistor vid kladkop.

En stor del av forberedelserna som konsumenterna gor infér kop pa Internet ar
vanemaissiga. Vi kan dirfor dven dra slutsatsen att sjdlva kopet ocksa utfors
vanemadssigt och det dr dirfor viktigt for e-handlarna att bli en del av denna vana for
att fa aterkommande och vinstgenererande kunder. Som e-handlarna sikert redan &r
medvetna om dr det en stor fordel om konsumenten redan har registrerat sig pa deras
webbplats. Det blir da enklare for konsumenten att dven i fortséttningen genomfora
kop genom den aterforsiljaren. Vi rekommenderar att e-handlarna anstringer sig mer
for att fa kunden att handla en forsta gang da de sannolikt vinner pa detta i lingden.
Dessutom skulle e-handlare skapa gemensamma inloggnings- och betalrutiner for att
pa detta sitt forenkla for kunderna och dirmed ocksa fa tillgang till ett storre antal
potentiella kunder.

Det ar viktigt att e-handlarna inger fortroende hos konsumenterna for att de ska vaga
handla av dem. Ett proffsigt intryck och en vil genomarbetad webbplats med tydlig
information om kopvillkor kan enligt konsumenterna vara skillnaden mellan att
genomfora ett kop och att avsta. Andra saker som e-handlare bor tinka pa for att
forhindra negativa upplevelser som kan resultera i minskat fortroende ir till exempel
att anpassa grafik, bilder och mingd information sa att konsumenten snabbt kan fa
tillgang till denna @ven da hastigheterna fran internetleverantoren &r laga.

Leveranstider paverkar konsumenters intentioner att genomfora kop pa Internet och
langa leveranstider kan #ven resultera i att kopet av konsumenten upplevs som
inaktuellt niar produkten vil levereras. For e-handlare dr det darfor viktigt att ha en sa
kort leveranstid som maojligt.
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E-handlarna bor vara medvetna om vad som skrivs om dem och produkterna de séljer
i sociala medier da negativa kommentarer har en stor paverkan pa konsumenterna. De
bor dven beakta den betydande paverkan som familj och vinner har pa konsumenter
och bor dirfor i den man de kan undvika missndjda kunder.

6.5.3 Implikationer for konsumentvagledare

Konsumentvigledare bor vara medvetna om att sa manga av kopen som genomfors pa
Internet dr impulskop samt att sa stor del av redan planerade kop resulterar i merkop.
Detta for att kunna hjdlpa konsumenter med destruktiva konsumtionsmonster att
fordndra sina inkopsvanor pa Internet.

De bor dven vara medvetna om i vilken utstrackning familj och vénner paverkar vid

kop och rada konsumenterna att dven inkludera expert- och anvindarrecensioner i
sina forberedelser.
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7. Forslag till vidare studier

Under arbetet med denna studie har det samtidigt som vi fatt svar pa manga av vara
fragor uppstatt nya fragor som vi inte haft mojlighet att besvara. Var undersokning
behandlar forberedelser infér kop pa Internet och d&ven om vi tycker att vi till stor del
har tidckt in de omraden som det beror sa finns det moment att studera ytterligare.

De resultat vi kommit fram till i undersokningen baseras pa atta respondenter i
aldrarna 18-30 ar. Det vore intressant att genomf6ra en storre undersékning pa samma
aldersgrupp for att pa detta vis testa resultatets giltighet.

Det vore @dven intressant att genomfora liknande studier pa konsumenter i andra
aldersgrupper for att se hur forberedelser vid kop pa Internet gar till for dessa grupper
och for att jimfora resultaten mellan de olika aldersgrupperna.

Genom att anvinda ett mer konstruktivistiskt perspektiv undersdka hur stor del och pa
vilket sitt kinslor spelar in vid konsumenters forberedelser till kop pa Internet.

Da omradet impulskOp visade sig vara sa centralt for respondenterna i var
undersokning vore det av intresse med ytterligare studier som enbart fokuserar pa
impulskop pa Internet.

Var studie har enbart fokuserat pa kop av produkter hos aterforsiljare. En vidare
studie skulle kunna behandla hur konsumenters forberedelser ser ut infor kop av
privatpersoner pa Internet. Det dr sirskilt intressant med tanke pa att denna handel
inte omfattas av konsumentskyddet.
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Bilaga 1 — Observationsguide

Hur paborjas forberedelserna?
Ar respondenten sjilvsiker i sitt agerande?

Hur manga webbsidor besoks innan kop genomfors samt vilken typ av hemsidor dr
det som besoks? (Konsumentsidor, forum, bloggar etc.)

Besoks samma webbsidor flera ganger?

Vad tittar respondenten pa pa webbsidorna? (Pris, konsumentregler, frakt, etc.)
Hur genomfors olika typer av jamforelser?

Uppstar det tvekan/osikerhet vid nagot lage?

Hur lang tid tar det innan kop genomfors?

Hur mycket av browsandet pa webbsidorna sker planlost kontra systematiskt?

Har webbsidans utseende/innehall nagon betydelse for hur ldnge respondenten stannar

pa hemsidan?

Soks nya webbsidor genom sokmotorer eller liknande eller anvinds enbart redan
bekanta hemsidor?

I vilken utstrickning anvidnds sokmotorer?

Kontrolleras information som hittas med tredje part eller litar konsumenten pa
utgivaren?

Jamfors betalningsalternativ innan valet gors?

Hur uppfattas respondentens sinnesstimning?
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Bilaga 2 - Frageguide

Varfor handlar du pa Internet?

Vilka dr de framsta fordelarna med att handla pa Internet?

Vilka typer av produkter handlar du nir du handlar pa Internet? Vilka handlar du inte?
Beriitta hur du forberedde ditt kop (experimentkop).

Brukar du gora sa?

Beriitta om ett kop du gjort nyligen (ej experimentkop men genomfort inom 12
manader).

Vad hade du for kunskap om produkten innan du borjade soka efter den pa Internet?
Hur forberedde du kopet?

Ser forberedelserna olika ut beroende pa vilken typ av produkt du dmnar képa?

Hur manga olika hemsidor besoker du vanligtvis innan du genomfor ett kop?
Jamforde du priser? Jamforde du aterforséljare? Betalningssitt, produktegenskaper?
Tittar och kdnner du pa varan i en fysisk butik?

Soker du information i bloggar, forum eller anvinder andra sociala medier i
dina forberedelser?

Vilken information fann du var mest relevant? (Anvéindarrecension,
expertrecensioner, information fran tillverkaren, information fran aterforséljaren,
bloggar, forum, medier, reklam, sldkt och vdanner som rekommenderat)

Hur mycket skulle du séiga att andras asikter paverkar dig i dina kopbeslut?

Vems asikter paverkar dig mest?

Koper du genom redan for dig bekanta aterforsiljare eller soker du dven upp
andra aterforsiljare?

Vad krivs for att du ska fa fortroende for en e-handlare?
Har du nagonsin impulshandlat nagot pa Internet? Beriitta.
Nir, hur och 1 vilket sammanhang sker detta?

Har du nagonsin kiint positiva eller negativa kinslor infor ett kop?
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Vad tror du att detta beror pa?
Hur kénde du dig efter att du genomforde kopet?
Hur tror du att det har paverkat senare kop?

Vilka ir de frimsta nackdelarna med att handla pa Internet?

Namn:

Alder:

Sysselsittning:
Manadsinkomst efter skatt:
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