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Abstract

Technology is evolving and digitalization, smartphones and their area of use have
evolved significantly during the last years. Everyone needs to go grocery shopping
and therefore, this study focuses on smartphones and their area of use in the grocery
store. The study also focuses on comparing the following different groups: cooking
enthusiasts and non-cooking enthusiasts when purchasing in a grocery store. A
comparison between the ages 20-29 and 40-59 in the two groups has also been made
to find similarities and differences. The purpose of the study is to investigate how
consumers use their smartphones in conjunction with purchasing in a physical grocery
store. It is also to examine whether there are differences or similarities between the
different groups on which the study focuses.

Research questions:

1. How are cooking enthusiasts and non-cooking enthusiasts using their smartphones
before, during and after purchasing in a physical grocery store?

2. How do consumers in different age groups use their smartphones before, during
and after purchasing in a physical grocery store?

3. What are the similarities and differences between cooking enthusiasts and non-
cooking enthusiasts in the different age groups when looking into the usage of
smartphones in conjunction with purchasing in a physical grocery store?

The study is based on a socio-cultural perspective to gain understanding of how
consumers influence and how they are influenced by society. The socio-cultural
aspects of this study are digitalization, authenticity, loyalty and co-creation. The study
is qualitative and the main method used to collect information was through
interviews. The interviews were supplemented with a survey to validate the results
collected in the interviews. The conclusion shows a big difference between usages of
smartphones in the different age groups, where younger people use their smartphones
more. It is also possible to see differences between cooking enthusiasts and non-
cooking enthusiasts in the different age groups. The cooking enthusiasts tend to use
their smartphones for matters related to cooking, for example: offers, recipes or
opening hours. Non-cooking enthusiasts tend to use their smartphones in matters not
related to cooking. They use their smartphones to listen to music in order to get away
from the purchasing that they find boring. These results are consistent in the two age
groups.

Key words: Smartphone, grocery store, digitalization, usage of smartphones, socio-
cultural perspective



Sammanfattning

Tekniken utvecklas hela tiden och 1 takt med digitaliseringen har mobiltelefoner och
deras anvindningsomraden utvecklats markant. Till matvarubutiken behdver alla
méanniskor g& och denna studie fokuserar ddrfér pa mobiltelefonens
anvindningsomraden i en fysisk matvarubutik. Studien fokuserar dven pa att jamfora
de olika grupperna: matlagningsintresserade och inte matlagningsintresserade 1i
samband med inkdp av varor 1 en matvarubutik. En jidmforelse mellan
aldersgrupperna 20-29 ar och 40-59 ar har ocksa gjorts for att hitta likheter och
skillnader. Syftet med studien &r att undersoka hur konsumenter anviander sin
mobiltelefon vid inhandling av varor i en fysisk matvarubutik. Det dr ocksa att
undersdka om det finns nagra likheter eller skillnader mellan de olika grupperna som
studien fokuserar pa.

Studiens forskningsfragor:

1. Hur anvédnder konsumenter som &r intresserade respektive inte intresserade av
matlagning sin mobiltelefon 1 samband med inkdp av matvaror 1 en fysisk
matvarubutik?

2. Hur anvédnder konsumenter i olika &ldersgrupper sin mobiltelefon i samband med
ink&p av matvaror i1 en fysisk matvarubutik?

3. Vad finns det for likheter och skillnader mellan de olika &ldersgrupperna som é&r
matlagningsintresserade respektive inte matlagningsintresserade nir det kommer till
anvindningen av mobiltelefoner i samband med inhandling av matvaror 1 en fysisk
matvarubutik?

Studien utgér ifrdn ett sociokulturellt perspektiv for att fa forstaelse for hur
konsumenter paverkar och paverkas av samhillet. De sociokulturella delar som
studien fordjupar sig 1 dr digitalisering, hur vérderingar paverkar konsumtion samt
lojalitet och samskapande mellan konsument och foretag. Studien &r kvalitativ och
den huvudmetod som anvéndes for att samla in informationen var genom intervjuer.
Intervjuerna kompletterades med en enkdtundersokning for att kunna validera de
resultat som samlades in 1 intervjuerna. Det finns en stor skillnad mellan
mobilanvandning hos de olika aldersgrupperna dér de som &r yngre anvéinder mobilen
1 mycket hogre grad dn de som dr dldre. Det gar dven att se skillnader mellan de som
ar matlagningsintresserade och de som inte ar det 1 de bada aldersgrupperna. De som
ar matlagningsintresserade anvénder mobiltelefonen till saker som rér koprundan, till
exempel till att se erbjudanden, recept eller Oppettider. De som inte dr matlagnings-
intresserade anvénder istdllet mobiltelefonen till saker som inte rér koprundan, som
att lyssna pa musik for att komma bort fran koprundan da de tycker att den ar trakig.
Dessa resultat stimmer dverens 1 de bada aldersgrupperna.

Nyckelord:  Mobiltelefon, matvarubutik, digitalisering, = mobilanvindning,
sociokulturellt perspektiv
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1. Inledning

I detta kapitel presenteras en overgripande bakgrund o&ver mobiltelefonens
anvdndningsomrdden samt digitalisering i matbutiken. En problemdiskussion av det
aktuella dmnet, samt rapportens syfte och forskningsfidgor presenteras direfter. Aven
avgrdnsningar, uppsatsens utgangspunkter samt disposition finns med i detta kapitel.

1.1 Problembakgrund

I denna sektion introduceras mobiltelefonens' teknikutveckling tillsammans med dess
anvindningsomrdden. Den okade digitaliseringen av matvarubutiker introduceras
sedan och kopplas ihop med mobiltelefonens anvandningsomraden.

1.1.1 Mobiltelefonens anvindningsomraden

Tekniken och framférallt mobiltelefoner tar en allt stérre plats i vardagen
(Bjirvall 2011). Overallt syns nu ménniskor med en mobiltelefon i handen. Det kan
vara pa bussen, pa bion eller 1 butiken menar Bjérvall. Forfattaren menar dven att
mobiltelefonen idag har ett brett anvindningsomrade dir den kan anvidndas for att
lyssna pa musik, till kommunikation eller underhallning men kan ocksa fungera som
ett hjdlpmedel for att underlitta kopbeslut. Da mobiltelefonen blir mer integrerad
under koprundan &r det ocksa viktigt for butiker att folja med 1 utvecklingen och
uppdatera sig for att fortsitta vara konkurrenskraftiga pa marknaden.

1.1.2 Digitalisering i matbutiken

Till matvarubutiken gar alla minniskor kontinuerligt oavsett alder, teknikintresse eller
tillhorighet. Det dr darfor intressant att undersoka hur konsumenter anvinder
mobiltelefoner i just matvarubutiker. De flesta matvarukedjor har idag hemsidor och
appar dar det bland annat finns information om Oppettider, recept samt mojlighet att
lagga in handlingslistor (Hessel 2016). Manga matvarukedjor har dven sjilvscanning,
personliga erbjudanden och vissa kedjor har dven gjort det mojligt for konsumenten
att betala sitt kop med sin mobiltelefon (Coop 2018a, ICA 2018a & Willys 2018). Hur
mobiltelefonen anvinds 1 samband med koprundan &r intressant att titta ndrmare pa.
Anvinds den som ett hjdlpmedel till koprundan eller som ett sétt att komma bort fran
nagonting konsumenten tycker ar trakigt? Det finns flera olika aspekter som é&r vérda
att undersoka inom detta omrade och darfor fokuserar denna studie pa anvindning av
mobiltelefoner 1 samband med ink&p av matvaror i1 en fysisk butik.

11 denna studie anvands begreppet mobiltelefon istillet for smartphone.



1.2 Problemdiskussion

Det finns tidigare forskning pa hur anvindandet av mobiltelefoner paverkar vid inkop
1 en matvarubutik. En studie som undersoker detta &r Mobilapplikationer i
dagligvaruhandeln (Berndt, Holmberg, Jafari, Hartmann & Ots 2017). Studien visar
att den okade mobilanvindningen paverkar konsumenter som nu vill vara mer
delaktiga 1 kopprocessen. Berndt et al. ndmner kreativa konsumenter som vill vara
med och péverka bade utvecklingen av produkterna och ocksa kommunicera vidare de
produkter de finner bra. Studien ndmner ocksa att en diskussion skapats dér
konsumentens inblandning i1 processen diskuteras. Berndt et al. menar vidare att det ar
intressant att diskutera huruvida de arbetsuppgifter konsumenterna utfor nar de ar
delaktiga 1 utvecklingen av produkter belonas och vilket vérde detta far for
konsumenten. I takt med att appar anviands allt mer menar Berndt et al. ocksa att de
storsta anvindningsomradena dr att se extrapriser och rabatter. Det dr dock ovanligt
att de appar som anvénds faktiskt hor till de butikskedjor konsumenten handlar i. De
appar som finns idag fokuserar mer pé fakta och information i form av funktioner som
recept, kontaktuppgifter och erbjudanden. Berndt et al. menar att intresset for appar
hade kunnat 6ka om fler upplevelsebaserade inslag hade funnits med.

Da tidigare forskning gjorts pd bade mobiltelefonens anvindningsomraden och i
samband med inkdp av varor i en fysisk matvarubutik &mnar denna studie att utveckla
den forskning som redan finns. Det dr dven intressant att kunna jaimfora och se om det
finns skillnader mellan olika sociala grupper ndr det handlar om anvéndning av
mobiltelefoner 1 en matvarubutik. Da inkdp av matvaror dr nigonting som alla
behover gora kommer denna studie fokusera pé skillnader och likheter vid
anvindning av mobiltelefonen 1 en matvarubutik mellan ménniskor som é&r en del av
olika sociala grupper. De grupper som studien kommer att jimfora dr: ménniskor som
ar intresserade av matlagning och ménniskor som inte &r intresserade av matlagning.
Aven de som inte ir intresserade av matlagning maste inhandla matvaror vilket gor att
bada grupperna dr intressanta att jamfora da deras konsumtionsmonster ar liknande.

Tack vare digitaliseringen och mobiltelefoners utveckling dr det ocksa intressant att
undersoka om det finns likheter och skillnader mellan olika aldersgrupper bland de
som dr matlagningsintresserade och de som inte dr det. Den yngre generationen &r
uppvuxna med teknikutvecklingen och anvinder sin mobiltelefon i stérre utstrackning
an den dldre generationen (Davidsson & Thoresson 2016). Det dr déarfor intressant att
kunna jamfora matlagningsintresse 1 olika aldersgrupper for att resultatet inte ska
paverkas av att olika aldrar generellt sett anvidnder sin mobiltelefon 1 olika
utstrickning. Aldersgruppen 20-29 &r kommer dérfor att jimforas med aldersgruppen
40-59 ér, da dessa grupper dr relativt ldngt ifrdn varandra och ocksd fran olika
generationer.



1.3 Syfte

Syftet ar att ta reda pa hur konsumenter anvinder sin mobiltelefon 1 samband med
inhandling 1 en fysisk matvarubutik. Det dr vidare att ta reda pa hur mobiltelefonen
paverkar och om en koprunda blir annorlunda beroende pa om en konsument
anvinder sin mobiltelefon som hjdlpmedel under koprundan eller inte. Syftet ar
fortsdttningsvis att undersbka om anvidndningen av mobiltelefoner péaverkar
konsumenterna olika beroende pa om de &r matlagningsintresserade eller inte
matlagningsintresserade. Vidare dr det dven att undersdka om det finns skillnader
eller likheter 1 olika aldersgrupper mellan de som &r intresserade av matlagning och de
som inte &r det.

1.4 Forskningsfragor

Nedan aterfinns de forskningsfragor som studien dmnar svara pa. Dessa fragor &r
framarbetade med hjilp av den problembakgrund och problemdiskussion som finns
ovan.

Forskningsfraga 1: Hur anvinder konsumenter som &r intresserade respektive inte
intresserade av matlagning sin mobiltelefon 1 samband med inkdp av matvaror i en
fysisk matvarubutik?

Forskningsfraga 2: Hur anvidnder konsumenter 1 olika aldersgrupper sin mobiltelefon
1 samband med inkdp av matvaror i en fysisk matvarubutik?

Forskningsfraga 3: Vad finns det for likheter och skillnader mellan de olika
aldersgrupperna som &r matlagningsintresserade respektive inte matlagnings-
intresserade nédr det kommer till anvindningen av mobiltelefoner i samband med
inhandling av matvaror i en fysisk matvarubutik?

1.5 Avgrinsningar

En avgrinsning i1 denna studie &r att intervjuerna enbart gjorts med minniskor i
Vistsverige. Anledningen till det ar att en undersokning i hela Sverige blir for
omfattande samt dven att det &r léttare att fa tag pa intervjupersoner i det omrade som
studien skrivs. En annan avgrinsning &r att undersdkningen enbart fokuserar pa
fysiska matvarubutiker samt mobilanvdndningen och dess paverkan i samband med
inhandling av matvaror. Denna studie jamfor inte heller olika kon utan fokuserar
enbart pa grupperna matlagningsintresserade och inte matlagningsintresserade
konsumenter. Ytterligare en avgransning som gjorts dr att studien enbart fokuserar pa
att jamfora aldersgrupperna 20-29 ar och 40-59 ar och tar inte hénsyn till andra
aldersgrupper.



1.6 Uppsatsens utgangspunkter

For att kunna svara pa de forskningsfragor och det syfte som studien utgér ifran viljs
ett sociokulturellt perspektiv som teoretisk utgdngspunkt. Att fa en djupare forstaelse
for hur samhélls- och konsumtionsmonster édndras dr en bra grund for att kunna tolka
de resultat som samlas in till studien. Den huvudmetod som anvénds for att samla in
information till studien dr genom djupgaende intervjuer. Resultaten frdn de intervjuer
som samlas in kommer dven kompletteras med en enkétundersokning for att kunna
validera resultaten fran intervjuerna.

1.7 Uppsatsens disposition

Kapitel 1. 1 det forsta kapitlet finns en problembakgrund samt problemdiskussion som
ger en inblick i1 det aktuella problemomradet. Detta f6ljs av forskningsfragor samt
studiens syfte. Gjorda avgransningar motiveras sedan och uppsatsens utgangspunkter
redogors dérefter.

Kapitel 2. 1 det andra kapitlet redogors for vilken teoretisk referensram som anvénds
som utgangspunkt for studien. Val av referensram forklaras och motiveras ocksé 1
detta kapitel.

Kapitel 3. 1 det tredje kapitlet presenteras valda ansatser och metodval. Metodvalen
motiveras och forklaras ndrmare varfor just dessa metoder dr lampliga att anvidnda sig
av 1 denna studie.

Kapitel 4. 1 kapitel fyra redogors resultatet frdn bade intervjuer och enkit-
undersokningen.

Kapitel 5. 1 det femte kapitlet analyseras resultaten djupgéende utifran den teoretiska
referensram som valts for studien.

Kapitel 6. Slutligen aterfinns 1 det sjétte kapitlet slutsatser samt forslag pa vidare
forskning och rekommendationer.



2. Teoretisk referensram

I detta kapitel redogors for de sociokulturella perspektiv som studien har som
teoretisk utgangspunkt. De sociokulturella delar som dr relevanta for studien
presenteras i detta kapitel och dess delar dr digitalisering, hur virderingar paverkar
konsumtion, lojalitet mellan konsument och foretag samt samskapande mellan
konsument och foretag.

2.1 Sociokulturellt perspektiv

Denna studie fokuserar pa konsumentbeteende ur ett sociokulturellt perspektiv.
Anledningen idr att ge en djupare forstaelse for hur konsumenter padverkar samhéllet
och hur de sjilva paverkas av samhéllet. Det finns flera olika aspekter som ar viktiga
for att forstda hur konsumenter och samhillet hér ihop och péverkar varandra.
Sambhéllet och dess konsumtionsménster har dndrats kraftigt de senaste aren (Ekstrom,
Ottoson & Parment 2017). Utvecklingen gér mot 6kad konsumtion och framforallt
O0kad hushallskonsumtion. Ekstrom et al. menar fortsidttningsvis att den ©kade
konsumtionen leder till fordndringar 1 konsumtionskulturen diar konsumenten nu
forvintas ta aktiva beslut nar det kommer till vilka produkter som ska kopas. Att inte
gora aktiva beslut som konsument kan bli bdde kostsamt och lidande. Detta kan gora
att mindre seridosa inkop blir mer kostsamma om konsumenten inte undersoker
produkten och betalar ett Overpris for till exempel en dator. Att inte gora aktiva beslut
kan dven paverka i storre grad och ett exempel som Ekstrom et al. nimner i deras bok
om konsumentbeteende dr att om barnens fordldrar inte gor aktiva beslut och kollar
upp barnens skola och dess ekonomi kan det i vérsta fall hinda att skolgangen
behover avbrytas eller att skolan gar i konkurs. Att gora aktiva beslut och vara
medveten som konsument dr déarfor viktigt och kan péverka bade 1 storre och mindre
utstrackning och ibland fa stora konsekvenser.

Nya trender skapas hela tiden och konsumenten dndrar sin livsstil efter vad som é&r
trendigt menar Ekstrom et al. Den senaste tiden har hédlsotrenden tagit Gver och
paverkat manga konsumenter. Bade gym och antal trdningslopp som finns att stilla
upp 1 har okat. Tillsammans med denna trdningstrend har dven ett intresse for
matlagning och olika dieter vuxit fram. Fler konsumenter vill nu ha ett storre
vegetariskt och ekologiskt sortiment (Ekholm 2014). Aven svenskt kott dr nigonting
som blivit alltmer populdrt och som fragas mer om. Konsumenter kan anvidnda dessa
trender for att uttrycka sig och skapa lojalitet till foretagen.

2.1.1 Digitalisering

Tekniken blir mer och mer integrerad i konsumenters vardag vilket ocksd paverkar
matvaru- och konsumtionskulturen. Det finns idag ménga hjdlpmedel som kan



anvéndas for att gora koprundan enklare. Flera av matvarubutikerna har skapat appar
dir konsumenten sjdlv kan halla koll pa sina erbjudanden, skriva handlingslista eller
kolla upp recept (Coop 2018b, ICA 2018b & Willys 2018). Apparna éar till {for att
forenkla handlingen och fungera som ett hjdlpmedel for konsumenten. Tack vare
digitaliseringen &r detta mdjligt och mobiltelefonen anvédnds alltmer som hjdlpmedel
vid handling men ocksa som hjilpmedel generellt i vardagen. Aven sjilvscanning har
blivit ndgonting som vuxit fram och dr idag nagonting som ménga konsumenter
foredrar (Coop 2018a, ICA 2018a & Willys 2018). Konsumenten scannar dad sina
varor sjdlv och slipper sedan sta 1 ko vid utcheckning. Konsumenten kan ocksa se hur
mycket hen handlar for under koprundan och har hela tiden koll pa vad olika varor
kostar.

Medvetenheten okar pa grund av digitaliseringen och mat ar ett omrade som paverkas
av detta (Hojer, Moberg & Henriksson 2015). Digitaliseringen medfor ocksa att nya
mattrender nar ut pa ett littare sitt. Genom sociala medier och olika kanaler dr det nu
enkelt att ldgga ut bilder pad matrétter eller tipsa om bra butiker. Hojer et al. menar
fortsdttningsvis att om en ny mattrend startar, s dkar eller minskar dven produktionen
av denna typ av mat beroende pa om trenden vill att det d&r nagot som ska undvikas
eller stottas och kdpas mer av. Aven hir ir det viktigt for matvarubutikerna att folja
med trenderna for att kunna fortsétta sélja, och da denna omstéllning hos butikerna ar
snabb blir det enklare for nya trender att na ut.

Mobilanvindningen har Okat oerhort de senaste aren och framfGrallt internet-
anvindningen 1 mobiltelefonen (Davidsson & Thoresson 2016). Det dr ndstan 80
procent av minniskorna i Sverige som anvinder internet 1 sin mobiltelefon nagon
gang varje dag. Aven fast ocksd ildre anvinder mobiltelefonen alltmer menar
Davidsson & Thoresson att det finns en tydlig skillnad i anvdndandet mellan olika
aldrar dir den yngre generationen anviander mobiltelefonen i storre utstrickning an
den idldre generationen. Mobiltelefonerna utvecklas hela tiden och blir béttre och
enklare att anvinda som hjdlpmedel (Utbildning 2017). Det som gar att gora pd en
dator gar dven att gora pa mobiltelefonen och denna utveckling bidrar till 6kad
anvindning av internet och olika e-tjanster. Utbildning menar ocksé att storleken pa
mobiltelefonen gor att den dven dr smidig att ta med och anvidnda da konsumenten
inte 4r hemma. Det gar med hjdlp av mobilen att kolla upp saker som recept,
Oppettider, erbjudande samt skriva ner handlingslistor pa ett lattare sitt. Det gar dven
att anvinda mobiltelefonen samtidigt som konsumenten vintar pa ndgonting annat, till
exempel vid ko i en butik eller pd taget. Jamfort med till exempel en dator &r detta
mycket smidigare och mer effektivt och dr en bidragande orsak till att
mobilanvandningen Okar.

2.1.2 Hur vérderingar paverkar konsumtion

I takt med att medvetenheten hos konsumenterna okar blir det viktigare att leva utefter
sina vdrderingar (Cronin, McCarthy & Collins 2014). Det kan till exempel vara svart



att foresprdka en vegetarisk kost for att minska den negativa miljopaverkan om
konsumenten vid sidan av gor saker som paverkar miljon negativt. Minniskor
anvénder idag sin konsumtion som ett sétt att visa sina asikter menar Cronin et al. |
olika kulturer, till exempel hipsterkulturen, anviands mat som ett sitt att uttrycka
viarderingar. De anvénder ekologiska och vegetariska alternativ som ett sétt att visa
vilka de dr och genom att géra det behaller de sina varderingar gentemot sig sjilva.

Samtidigt som konsumtionen Okar sa gar det dven att se att den symboliska
konsumtionen okar (Ekstrom, Ottoson & Parment 2017). Med symbolisk konsumtion
menas den konsumtion som gors for att konsumenten ska kunna visa vem hen ér.
Minniskor kan med hjilp av olika produkter uttrycka sig for att visa sin identitet och
konsumtionen har blivit ett verktyg for detta. Ekstrom et al. menar att konsumtionen
idag ar en stor del av manga méanniskors liv och en mdjlighet att vara en del av en
grupp. Dessa grupper som bildas genom olika typer av konsumtion kan ocksé
paverkas om individen forlorar sin mgjlighet att konsumera. Den individ som inte
langre kan konsumera sa att hen passar in i en viss kultur kan inte langre vara en del
av denna. Ekstrom et al. menar fortsdttningsvis att konsumtion darfor ar en vildigt
viktigt del for mdnga ménniskor, da det &r ett viktigt sitt att uttrycka sig pa och visa
sina vérderingar. Tappar konsumenten formégan att uttrycka sig genom konsumtion,
kanske pa grund av ekonomiska svarigheter, sa kan hen dven tappa sin mojlighet att
formedla sina vérderingar. Kan konsumenten inte uttrycka sig som hen vill, kan hen
heller inte kénna sig helt genuin.

Inom sociala grupper paverkas konsumtion av vad gruppen anser vara viktigt menar
Ekstrom et al. En social grupp kan vara kon, inkomst eller ménniskor som &r
intresserade av matlagning. De méinniskor som &r en del av samma grupp har mycket
gemensamt samtidigt som de olika grupperna har ménga olikheter. Olika inkomster
paverkar konsumentbeteendet i1 olika grupper vilket delvis beror pé att hogre inkomst
gor att mojligheten att konsumera Okar. Har konsumenten ldgre inkomst sa blir
mojligheterna till konsumtion mer begrinsade &n om Kkonsumenten ar
hoginkomsttagare. For foretag dr det ocksa viktigt att visa sina virderingar mot de
konsumenter som finns i deras mélgrupp for att kunna skapa ett viarde for produkten
som ska siljas (Arvidsson & Caliandro 2016).

2.1.3 Lojalitet mellan konsument och foretag

Ett begrepp som dr viktigt att forstd inom konsumentbeteende ér lojalitet (Ekstrom,
Ottoson & Parment 2017). Ménga foretag kdmpar for att fa konsumenten att kdnna
lojalitet till varumarket, for med lojala konsumenter 6kar intdkter och vinster. For att
en konsument ska bli lojal mot ett foretag ar det viktigt att konsumenten kdnner sig
tillfredsstdlld ndr hen besoker foretaget. Forfattarna menar dven att om konsumenten
ar tillfredsstélld ar det storre chans att hen koper mer och oftare vilket 1 sin tur leder
till lojalitet enligt foretagen. For att foretagen ska kunna fa en lojal konsument maste



de veta vad det dr som gor att konsumenten blir lojal. Enligt Ekstrom et al. finns det
tre viktiga aspekter for att forsta lojala konsumenter. Dessa tre ar:

1. N6jda konsumenter aterkommer
2. Aterkommande konsumenter #r lojala konsumenter
3. Lojala konsumenter leder till vinst

Konsumenter och foretag har olika syn pé lojalitet enligt Ekstrom et al. Foretagens
syn pa lojalitet forklaras ovan men konsumenternas syn dr lite annorlunda. Manga
konsumenter vill inte anvinda begreppet lojalitet da det kan kénnas laddat. Det ar ett
ord de hellre kopplar till familj och vénner &n till den matbutik de handlar i. Samtidigt
haller de med om att den butiken de handlar mest 1 4r den de dr mest lojala mot. Det
finns undantag dir konsumenter anser sig vara lojala mot den butik som de handlar i
sillan eller ndstan inte alls menar Ekstrom et al. Den kénsla for lojalitet som
konsumenten har hédnger inte ihop med hur mycket eller hur ofta hen handlar 1
butiken, utan mer med hur hen kinner for butiken. Ar en konsument vildigt ndjd med
butiken, kanske har hen fatt en relation till personalen, s kan hen anse sig vara mer
lojal till denna &n den butik dir konsumenten oftast handlar i enligt Ekstrom et al.

Det finns en modell som beror kopbeslutiojalitet som Henry Assael har gjort och som
finns 1 boken Konsumentbeteende av Ekstrom et al. I modellen forklaras hur olika
nivaer av inblandning 1 koprundan paverkar en konsument och ocksd i1 hur stor
utstrackning beslut dr baserade pd vana eller inte. I modellen beskrivs fyra olika
kopbeteenden. Dessa dr komplext beslutsfattande, begrinsat beslutsfattande,
varumadrkeslojalitet och troghet.

Hogt Lagt
engagemang engagemang
Beslutsfattande Komplext Begransat
Beslutsfattande Beslutsfattande
Vana Varumarkes- Troghet
lojalitet

Figur 1. I figuren beskrivs sambandet mellan engagemang, beslutsfattande och vana.
Figuren dr baserad pa Assaels modell fran s.90 i boken Konsumentbeteende av
Ekstrom et al. 2017.



I boken Konsumentbeteende av Ekstrom et al. forklarar modellen att komplext
beslutsfattande beskrivs som hogt engagemang hos konsumenten dir konsumenten
sjalv gor ett aktivt val, bildar sig en egen uppfattning och sedan beslutar sig for vilket
kop som ska goras. Forfattarna menar vidare att vid varumaérkeslojalitet ar
konsumenten istillet beroende av vana. Konsumenten kénner hdr en koppling till
foretaget som #r baserade pa tidigare inkdp. Ar konsumenten ndjd med tidigare inkdp
kommer hen troligtvis av vana dterkomma till samma butik eller produkt. Det skapas
en lojalitet mellan konsument och féretag utifrn upplevelser av tidigare besok. Aven
hir har konsumenten hdgt engagemang och blir paverkad av tidigare upplevelser. Ar
konsumenten déremot inte ndjd med tidigare inkép kommer hen inte vara lojal och
dirmed inte dterkomma. Konsumenten gor alltsd ett aktivt val baserat pa tidigare
upplevelser. Troghet hos konsumenter kdnnetecknas av lagt engagemang och vana
hos konsumenten. Precis som vid varumadrkeslojalitet menar forfattarna att
konsumenten av vana gér samma inkop som tidigare. Har har konsumenten dock ett
lagt engagemang och baserar inte sina val pa tidigare upplevelser utan gar enbart pa
vana och koper samma produkter eller besoker samma butik. Vid begrinsat
beslutsfattande har konsumenten ett lagt engagemang och beslutsfattande. Jaimfort
med vid troghet hos konsumenten vill hen hdr ha mer variation och baserar dnda
ndgon typ av beslut utifrdn att nya varor finns att kdpa. Aven om det #r ligt
engagemang hos denna typ av konsument finns det ett beslutsfattande till skillnad fran
vid troghet diar kopbeteendet sker av vana. Dessa olika typer av kopbeteende ar
viktiga att forsta for att kunna fa konsumenterna ndjda och for att forstd vad det ar
som gOr att konsumenter beter sig pa ett visst sdtt vid inkop av varor.

2.1.4 Samskapande mellan konsument och foretag

Samskapande ér ett relativt nytt begrepp som vuxit fram ur marknadsforingen (Zwick,
Bonsu & Darmody 2008). Det innebdr att konsumenten och producenten tillsammans
hjélps at 1 produktionen av nya produkter. For konsumenten innebér detta att hen kan
vara med och pédverka sé att det skapas produkter som passar hen sjilv. Samtidigt far
producenten en insikt i vad konsumenterna faktiskt vill ha och kan ddrmed tillgodose
dessa behov och gora sina konsumenter mer ndjda menar Zwick et al. Foretagen
anvinder sig av konsumenterna som en typ av medarbetare och anvénder
konsumenternas kompetens for att forbéttra sin verksamhet.

Aven om begreppet ir nytt s& ir samskapande nidgonting som funnits tidigare menar
Zwick et al. Ett exempel som Zwick et al. tar upp, déir foretagen anvinder
konsumenterna som en typ av arbetskraft & McDonalds. Har far konsumenterna
sjdlva agera servitriser och sjidlva ta med maten till sitt bord samt dven stdda bort
brickorna nir de #r klara. Aven flera matvarubutiker har infort en del aktiviteter dir
konsumenten sjilv far utfora vissa uppgifter. Till exempel sd har sjdlvscanning blivit
populért och dér &r det konsumenterna sjdlva som far scanna sina varor och sedan
checka ut vid kassan. Detta gor att konsumenten utfor kassorskans uppgifter och
butiken tjdnar i detta fall in personal och later konsumenterna utféra arbetet sjilva.



Nagonting som ar viktigt for samskapande inom matvaruhandeln &r personliga
erbjudanden (Visma Retail 2016). Konsumenter vill inte bara f4 olika erbjudanden
utan de vill ocksa att dessa erbjudanden ska vara personliga och relevanta for just
dem. Ménga matvarubutiker har idag personliga erbjudanden om konsumenten &r med
1 deras kundklubb. Detta ar viktigt for att tillgodose konsumentens behov och enligt
Visma Retail sa ldmnade var tredje tillfrdgad konsument en kundklubb med
motiveringen att erbjudanden inte var tillrdckligt personliga.

Det har diskuterats ifall detta samskapande enbart dr ndgonting positivt menar Zwick
et al. Konsumenterna jobbar egentligen gratis for foretagen. Foretagen tjdnar pengar
och virde pé att anvidnda sig av sina konsumenter utan att konsumenterna egentligen
far ndgon 16n for arbetet. Hade foretagen haft anstidllda som gjorde dessa uppgifter,
till exempel serverade maten pa McDonalds, sa hade dessa fatt betalt for detta.
Samtidigt s& kan foretagen ta ett billigare pris eller gora sé att proceduren gér fortare
for konsumenterna enligt Zwick et al. Ett exempel som ndmnts ovan &r sjalvscanning
diar konsumenten slipper stda 1 ko och diar varorna redan &ar inskannade nér
konsumenten kommer fram till kassan. Detta skapar viarde for konsumenten i form av
besparad tid. Det ar viktigt att ha en balans mellan vad konsumenten utfor for arbete
och vad hen tjdnar pa det for att bade konsumenter och foretag ska vara néjda och inte
kdnna sig utnyttjade.
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3. Metod

1 detta kapitel presenteras den kvalitativa forskningsmetod och den abduktiva ansats
som anvinds i studien. Den huvudmetod som anvdinds dr intervjuer som ocksd stirks
med en enkdtundersokning. Alla metodval och val av ansatser motiveras for att
forklara varfor just dessa valts och varfor dessa metoder och ansatser dr trovirdiga
att anvdnda for denna studie.

3.1 Vetenskaplig ansats

I denna sektion introduceras den vetenskapliga ansats som valts att anvindas under
studien samt en motivering varfor just denna valts. For att relatera teori och empiri gér
det att jobba utifran olika sitt. Antingen deduktivt, induktivt eller abduktivt som dr en
blandning av de tvd forstndimnda (Patel & Davidson 2003). Vilken metod som viljs
beror pa vad rapporten menar att komma fram till. I denna rapport anvinds en
abduktiv ansats da bdde induktiva och deduktiva delar forekommer.

Rapporten avser att forsoka forsta sig pa konsumenters anvdandande av mobiltelefoner
1 samband med inhandling av matvaror. Att bevisa tidigare teorier ar karakteriserande
for en deduktiv studie och detta &r inte ndgonting som har gjorts i denna studie
(Bryman & Bell 2013). Vad som dédremot tyder pa en deduktiv ansats enligt Bryman
& Bell dr att insamling av teori gjordes innan datainsamlingen paborjades. En bild av
hur konsumenter anvénder sig av mobiltelefoner formas redan innan undersokningen
och kan komma att firga av sig pé intervjuerna och undersokningen generellt. Detta
gor inte hela ansatsen deduktiv i och med att manga viktiga inslag ar induktiva.
Resultatet som presenteras dr baserat pa den empiriska insamlingen, detta stérks och
tolkats sedan med hjdlp av teori, vilket innebdr en induktiv ansats. En helt induktiv
ansats skulle krdva att man utgick fran en blank sida och forskade fram nagot helt
nytt, vilket inte har &r fallet. En abduktiv ansats dr darfor vad denna uppsats har.

3.2 Kvalitativ undersokning

For att kunna méta syftet och fa en storre forstaelse for hur konsumenter paverkas av
anvindandet av mobiltelefoner bestar denna studie av en kvalitativ underséknings-
metod som huvudmetod. Enligt Patel & Davidson (2003) dr den kvalitativa
undersokningen en bra metod for att fa ett storre djup och forstéelse, jamfort med en
kvantitativ undersokning diar mer hard data samlas in, vilket stimmer Gverens med
syftet 1 denna rapport. Den kvalitativa forskningen fokuserar oftast pd verbal och
mjuka data.

Enligt Patel & Davidson &r enkiter tidseffektiva frdgeformuldr som generellt
genererar manga svar vilket gor det léttare att kartligga och senare kunna se vilka
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omraden studien kan fordjupa sig i. Patel & Davidson beréttar dven att intervjuer
kraver mer tid och jobb och dr déarfor battre da man vill smala ner &mnet och fokusera
pa nagot specifikt. Da denna studie fokuserar péd ett specifikt d&mne anvéndes
kvalitativa intervjuer som huvudmetod och enkédtundersokningen som en
kompletterande insamling av data for att kunna stirka resultaten fran intervjun. I
enkdterna finns bade kvantitativa och kvalitativa inslag och da denna studie ar
kvalitativ anvinds den kvantitativa delen av enkidterna enbart till att styrka de resultat
som fas fran intervjuerna. Enkdterna anvénds for att skapa en 6verblick dver omradet
och eventuellt upptdcka monster som ar virda att forska vidare pa. Intervjuerna gors
for att fa ett storre djup och forstaelse. Patel & Davidson menar dven att da enkéterna
har manga kvalitativa inslag ger den inte det djup som Onskas. Med enbart enkiter
kan det vara svart att fa med alla synvinklar och fa utvecklade svar di det inte ar
mojligt att stdlla ndgra foljdfragor. Det kan dven vara svart att fa med hela
motiveringen till varfor respondenten svarar som hen gor.

3.3 Insamling av data

Information har samlats in pd olika sdtt i denna studie. Som fGrstudie gors en
netnografisk insamling for att fi en forsta kunskap om problemomradet. Data till
studien har sedan samlats in genom enkétsvar. En enkit gjordes och skickades ut
genom medier som mail och pa Facebook. Efter detta gjordes dven intervjuer for att
kunna fordjupa och fé en béttre forstaelse for resultatet fran enkatsvaren. Slutligen har
aven kompletterande artiklar och bdcker anvints for att fi4 en storre inblick 1
problemomréadet. Dessa bocker och artiklar samlades in genom noggrant urval av vad
som &r relevant for just denna rapport.

3.3.1 Enkiiter

Undersokningen startades med att en enkét skickades ut. Fragorna som formulerades i
enkédtundersokningen har svarsalternativ men &r fortfarande Oppna frigor da dven
utrymme for egna tankar d&r mojliga. Svarsalternativ anvdnds for att inspirera och
skapa forstaelse kring frdgan, dock hade endast svarsalternativ begrinsat
respondenten och egna tankar hade inte kommit fram. I och med detta lamnades
utrymme for respondenten att kommentera och fa fram dennes asikter. Utrymme for
egna tankar och reflektioner &r av stort virde 1 kvalitativa rapporter (Patel & Davidson
2003).

Enkétens introduktion bestar av en neutral fraga som berdr respondentens bakgrund
och kan darmed placeras 1 en sidrskild grupp. Frigan som lyder é&r: Hur
matlagningsintresserad dr du pa en skala 1-10, och respondenterna far sedan fylla i
pa en skala 1-10 hur matlagningsintresserade de anser sig vara. I denna studie gors en
beddmning att de som svarar 1-5 inte anses vara matlagningsintresserade samt de som
svarar 6-10 anses vara matlagningsintresserade. Enkédten fortsétter med Gvergripande
fragor kring respondentens attityd till &mnet och sedan nedat i en mer pa djupet och
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ingdende karaktér. Detta beskriver Patel & Davidson som tratt-tekniken och de menar
att denna metod motiverar respondenterna. Enkétens utformning finns med som
bilaga i slutet av rapporten.

Rapporten dmnar jamfora tvd olika maélgrupper dédr alder dr en av aspekterna.
Enkétundersokningen skickas darfor ut via sociala medier samt mejl for att far en sa
stor bredd som mdjligt hos respondenterna och for att fa med alla de aldersgrupper
som Onskas. De valda aldersgrupperna &r ménniskor mellan 20-29 &r och 40-59 ar.
Orsaken till att just dessa aldersgrupper ar valda ar darfor att flera &rs mellanrum
mellan de tva grupperna ldttare gar att jamfor sinsemellan. Hade grupperna bestétt av
aldersmaissigt ndra grupperingar dr det svart att upptécka ett relevant monster. Att den
aldre aldersgruppen har ett storre aldersspann beror pa att det dels &r léttare att fa in
fler svar, men ocksa att det generellt inte sker lika stora fordndringar mellan dessa
aldrar och att de darfor kan jidmforas tillsammans som en grupp. Den andra
malgruppen som rapporten syftar till att undersoka och jamfora ar de sociala
grupperna “matlagningsintresserade” och “inte matlagningsintresserade”. D& dessa
olika grupper dr svara att identifierar innan svaren pa enkéten fas in, skickas enkéter
ut pa flera olika sétt for att fa en stor bredd 1 svaren och foérhoppningsvis fa in svar
fran dessa bada grupper.

Mialet med enkéten dr att fa in 100 svar och ddrav 50 i varje aldersgrupp. Av de 50 i
varje aldersgrupp dr ambitionen ocksa att fa in 25 matlagningsintresserade och 25 inte
matlagningsintresserade konsumenter. Totalt samlades 99 svar in varav 59 av dessa
kommer fran personer i aldrarna 20-29 ar och 30 svar fran aldrarna 40-59 ar. Utover
dessa samlades 10 svar in fran personer utanfor relevanta malgrupper som sorterades
bort. Av dessa 59 yngre personer dr det 42 som dr matlagningsintresserade och 17
som inte &r intresserade av matlagning. Hur manga svar som samlades in syns i figur
2 nedan. I den dldre aldersgruppen ér det 24 personer som anser sig vara intresserade
av matlagning och 6 personer som &r ointresserade.

Hur gammal ar du?

99 svar

@ Under 20

® 20-29
30-39

©® 4049

® 50-59

® 60+

Figur 2. Diagrammet visar antal svar, i de olika dldrarna, som samlades in i
enkdtundersokningen.
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For att sammanfatta den data som samlas in genom enkdtundersdokningen,
sammanstdlls den i1 olika diagram. Forst gors tvd diagram som sammanfattar den
totala mobilanvindningen 1 de béada A&ldersgrupperna och jamfoér mellan
matlagningsintresserade och inte matlagningsintresserade. Dessa tas fram pa sa sétt att
da en undersokningsperson kryssar for att hen till exempel lyssnar pa musik bade
innan, under och efter inkdpet sd far hen 3 anvidndningstillfillen. Anvénder denna
person ocksd handlingslistan under kopet far hen istillet 4 anvandningstillféllen.
Ytterligare tva diagram gors diar de specifika anvdndningsomrddena i de bada
aldersgrupperna sammanstills och jaimfors mellan matlagningsintresserade och inte
matlagningsintresserade. Dessa diagram tas fram genom att undersoka de olika
anvindningsomradena for sig och se 1 hur stor utstrdckning konsumenterna anvénder
de olika omradena var for sig. I dessa diagram redovisas antal personer som ndgon
gang innan, under eller efter kopet har anvidnt telefonen inom ett visst
anvindningsomrade. Resultatet redovisas sedan procentuellt i diagram och éterfinns 1
resultatkapitlet.

3.3.2 Intervjuer

Grunden i intervjun bestar av samma undersékningsfradgor som i enkéten. Till skillnad
frdn enkétundersokningen kan ordningsféljden dndras vid behov samt att foljdfragor
kan stéllas vid oklarheter eller vidare motiveringar till svaret vilket gor intervjun
semistrukturerad (Patel & Davidson 2003). Med detta menas att samma huvudfragor
stéllts till de olika intervjupersonerna och i samma ordningsfoljd. Det finns ddremot
utrymme fOr att stélla foljdfragor utefter vad respondenten svarar och det finns ocksa
mojlighet att byta plats pa fragor om det behdvs. En l4g standardisering av
intervjufragor innebér att ordningsfoljden péd frdgorna kan édndras sa att man stéller
bredare fragor forst och sedan mer specifika. Detta menar Patel & Davidson ldmpar
sig till en kvalitativ intervju da for specifika fragor kan uteldmna mycket viktig
information. En bred borjan ger respondenten utrymme att prata kring d&mnet och
uttrycka &sikter som annars kanske inte hade kommit upp. Detta &ar darfor
utgangspunkten for frdgorna i den semistrukturerade intervjun. Intervjuguiden som
anvéndes aterfinns som bilaga i slutet av rapporten.

Intervjuer kan goras pa flera olika sitt, i denna rapport &r intervjuerna utférda genom
personliga moéten med atta personer. Genom att ha ett personligt méte med dem som
skall intervjuas finns det mojlighet att ldsa av personens kroppssprdk och
sinnesstimning pa ett sitt som inte dr mojligt via mobiltelefon eller mailkontakt enligt
Patel & Davidson. Denna sortens information kan vara viktig for resultatet och ar
dérfor bra att ha med.

Av de intervjuobjekt som intervjuades tillhor fyra personer aldersgruppen 40- 59 ar
och de resterande fyra personerna dr mellan 20- 29 ar. Av dessa étta personer ar det
sex personer som dr matlagningsintresserade och tvd som inte har nagot intresse for
matlagning. En av de som inte dr matlagningsintresserade ar mellan 20-29 ar och den
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andra dr mellan 40-59 ar. Anledningen till att dessa personer valdes ar for att de
passade in 1 de dldersgrupper som studien berdr. D& studien undersoker skillnader
mellan matlagningsintresserade och inte matlagningsintresserade i olika aldersgrupper
ar det viktigt att kunna tdcka just dessa omraden. Ambitionen ir att fa in fyra personer
som dr matlagningsintresserade och fyra som inte dr det. Emellertid &r det svart att fa
tag pd manniskor som inte dr matlagningsintresserade da majoriteten av de som
svarade dr matlagningsintresserade. Det dr for studien viktigt att fa in minst en person
1 varje aldersgrupp som inte dr matlagningsintresserad och dirfor intervjuades en
person 1 varje aldersgrupp som inte dr matlagningsintresserad.

3.3.3 Sekundirdata

Sekundérdata beskriver Patel & Davidson (2003) som all annan insamlad information
an den som forfattaren sjdlv varit 6gonvittne till eller pa annat sétt sjdlv haft 1 forsta
hand. Den sekundirdata som samlats in har anvénts for att styrka var primérdata och
kunna se relevanta kopplingar. I denna rapport har sekundérdata i form av artiklar,
webbsidor och tryckt litteratur anvénts. Eftersom att &mnet dr relativt nymodigt har
artiklar och bocker som dr nya och relevanta for d&mnet anvints. Artiklarna som
aterfinns 1 rapporten &r alla granskade och peer reviewed, for att fa material som ar
trovérdigt och korrekt.

3.4 Behandling av data

Behandling av kvalitativa metoder krdver ofta mycket tid och arbete (Patel &
Davidson 2003). Av de atta intervjuer som gjordes var det fyra personer som gick
med pa att bli inspelade. De intervjupersoner som gick med péd att spelas in,
transkriberades av efter intervjun. Att skriva ut en inspelad intervju tar lang tid men
ger de exakta svaren som respondenten givit vilket ger ett sanningsenligt intryck. De
resterande intervjuerna samlades in genom att noga anteckna sd mycket som mojligt
allteftersom intervjun pagick, samt att direkt efter intervjun sitta sig ner och kolla
igenom och ldgga till saker som saknades.

Enkéten gjordes 1 Google formulér och resultaten fran respondenterna sammanfattas
och sparas direkt i ett dokument. Det gor det enkelt att samla in resultat, d& dessa
kommer direkt fran de som svarar pa enkdten och inte gir att dndra pa. Detta gor att
enkétsvaren dr trovirdiga.

3.5 Analysmetod

Syftet dr att med hjdlp av intervjuer och enkdtundersékning fa en storre forstéelse
kring hur konsumenter paverkas av anvindandet av mobiltelefoner vid inhandling av
matvaror 1 en fysisk butik. For att kunna undersoka dmnet nirmare sammanfattas de
enkdter som genomfors och gors till tabeller dir man tydligt kan se forhallandena
mellan de olika grupperna som studien @mnar undersdka. Dessa jamfors sedan med de
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intervjusvar som fés in fran intervjuerna for att se om det gar att hitta likheter och
skillnader 1 svaren. Dessa svar analyseras sedan med hjélp av teorin och utifran denna
analys kan sedan slutsatser dras. Det gar att se hur de olika grupperna anvénder sig av
sina mobiltelefoner under kdprundan och det framgér att det finns likheter mellan
resultat och teori. Detta gor att det gar att hitta monster och dra relevanta slutsatser.

Vid analys av kvalitativ data finns det olika sétt att forhélla sig till. Den vanligaste
och den som anviénds i denna rapport ar grundad teori (Bryman & Bell 2013). Teorin
ar dar grundad utifrdn data som samlats in. Inom detta dr kodning en stor del, menar
Bryman & Bell. Kodning kan dven forekomma i olika former och de koder som
forekommer 1 denna rapport dr oppen kodning. Bryman & Bell forklarar 6ppen
kodning som att man tar den insamlade data och delar upp, analyserar och
kategoriserar den. Dessa kategorier blir som koder som man sedan kan relatera till
teorin. Allt eftersom data samlas in dr det mojligt att lagga till, ta bort och &ndra om 1
teorin for att passa med koderna, till skillnad frén 1 kvantitativ forskning dar data som
samlas in maste utga fran redan befintliga teoretiska koder.

3.6 Forskningsetik

Enkéterna som skickas ut dr anonyma for att behélla integriteten hos respondenterna.
Intervjuerna i rapporten dr konfidentiella for att d&ven hér behdlla respondentens
anonymitet. De dr dock synliga for forfattarna da tillgang till ytterligare information
och fragor skall vara mojlig. Intervjusvaren lagras av forfattarna under skrivprocessen
och detta formedlades till samtliga innan undersdokningen tog start. Enligt den nya
lagen GDPR som trdadde i kraft 25 maj 2018 ar det viktigt att informera om hur data
kommer att anvidndas och detta har tagits hénsyn till vid insamling av data till denna
rapport (EUGDPR 2018).

3.7 Kallkritik

I kvalitativ forskning ar det viktigt att kontrollera kvalitén och se till att ha
tillforlitliga kdllor for att kunna leverera ett rittvist resultat. Lincoln & Guba (1985)
tar upp fyra olika begrepp som anvinds for att sdkerstélla tillforlitligheten i en studie.
Den f6rsta handlar om giltighet och huruvida forfattarna ar sikra pa sanningen i det
resultat som visas. I detta fall gbrs intervjuer med representanter fran samtliga grupper
som undersoks. Detta gor att perspektiv fran alla vinklar dr mdjliga for analys. Det
andra kriteriet som tas upp dr huruvida det dr mojligt att tillimpa resultaten dven 1
andra sammanhang. Genom att tydligt klargora tillvigagangssitt for metod och hur
data samlas in finns mdjligheter att tillimpa resultaten dven 1 andra sammanhang. En
annan viktig punkt 1 tillforlitlighet &r stabilitet och om resultaten kan upprepas. Tack
vare en noggrann beskrivning av metod och tillvigagangssitt samt ett hogt antal av
respondenter finns det goda forutséttningar till att studien ska kunna upprepas. Till
sist tar Lincoln & Guba upp neutralitet som en viktig komponent. Med detta menar de
att forfattarnas egna asikter och intressen skall héllas utanfor och inte paverka
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resultaten. I och med ett flertal transkriberade intervjuer kan det sdkerstillas att endast
asikter fran respondenter tagits med. De intervjuer som inte transkriberas skrivs av
ordagrant utan tolkningar frdn forfattarna i sa stor utstrickning som mojligt.

3.7.1 Felkallor

Det som &r intressant att nimna ar att det pa grund av tidsbrist inte gick att {4 in de
antal enkétsvar och intervjuer med tillricklig blandning som var tanken fran borjan.
Hade 100 svar med 50 1 varje dldersgrupp varav 25 matlagningsintresserade och 25
inte matlagningsintresserade samlats in hade studien fatt 4nnu mer stod. Malet var
dven att fi in fyra personer som inte var matlagningsintresserade och fyra som var det
for intervjuerna. I studien intervjuades istdllet bara tvd personer som inte var
matlagningsintresserade och sex som var det. Om det hade varit lika manga i varje
grupp hade resultatet kunnat skilja sig at. De svar som samlades in var inte 1dngt ifran
det mal som satts och resultaten som samlades in visade en tydlig trend i hur
anvindningen skiljer sig & mellan matlagningsintresserade och inte matlagnings-
intresserade.

Déa fyra av atta personer gick med pd bli inspelade under intervjuerna behdvde
forfattarna skriva ner det som sades under intervjun. Nér intervjun inte spelas in finns
det en risk att hen som intervjuar missar saker som sdgs. Hade alla intervjuer blivit
inspelade hade alla ockséd kunnat transkriberas. Intervjun flyter ocksa pa béttre da det
spelas in eftersom att hen som intervjuar da inte behover pausa for att hinna skriva ner
eller missa saker som sdgs, utan allt gir att lyssna pd i efterhand och sedan
transkribera.
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4. Resultat

I denna sektion presenteras det resultat som samlats in fran intervjuer samt fran den
enkdtundersokning som skickats ut.

4.1 Resultat fran intervjuer

I denna del presenteras det resultat som samlas in genom intervjuer. Resultatet
presenteras via olika underrubriker for att géra det enklare att f6lja och for att fa en
smidig 6vergéang till vad som senare kommer diskuteras.

4.1.1 Samskapande och lojalitet mellan konsument och butik

De respondenter som deltar i intervjuerna har olika syn pa vad lojalitet kan vara. Den
ena menar att de dr lojala mot sin butik da de néstan alltid handlar dar. En annan
menade att lojalitet handlar mer om vilken butik som ligger en ndrmast hjartat. Denna
person kédnner sig lojal till den butik som hen inte handlar i sd ofta istéllet for den
butik hen handlar i varje vecka. En annan respondent menar att hen kénner sig lojal
genom att f6lja sin butik som hen tycker om pé sociala medier och gilla deras inldgg.
De som inte dr intresserade av matlagning visar sig handla farre gédnger i veckan én de
som &r intresserade av matlagning. Detta d4@ de endast handlar da de verkligen
behdver och inte vill ldgga mer tid 4n nddvandigt pa handling.

“Man handlar ju ddr till storsta del. Handlar all basmat, godis, chips, you name it
ddr. Sa lojal tycker jag nog att jag dr. “
Matlagningsintresserad 20-29 ar

Det édr endast en av respondenterna som foljer nagon matbutik pa sociala medier.
Detta &r en av de matlagningsintresserade som gor det dels for kdnslan av lojalitet och
dels for att hen uppskattar att fa reda pd om det kommer nagot nytt till butiken. De
Ovriga respondenterna anser sig inte vara intresserade av det och vill inte ha den
sortens reklam.

“Jag foljer Coop pa Facebook, jag kinner att jag gillar dem. Det dr ju lite “min”

butik och jag dr intresserad av dem.”
Matlagningsintresserad 40-59 ar

En vanlig anledning bland respondenterna till varfor en viss butik oftast d&r den som
dem gar till ar for att den ligger ndrmast och har bist tillgdnglighet. En annan orsak ar
att man dr medlem och diarmed kan anvénda sig av sjdlvscanning. Respondenten som
konsument uppskattade att jobbet utfors av sig sjdlv da det gar snabbare och
smidigare &n att behdva packa upp alla varor igen och betala pé sa vis.
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“Oftast handlar vi i samma butik. Det dr vdl for att man har scanning och sant i den

affdren.”

Matlagningsintresserad 40-59 ar

Samtliga respondenter &r medlemmar 1 atminstone en butik. De gar oftast till samma
butik och det dr vanligen denna butik som de &r medlemmar i. Anledningen till att de
ar medlemmar ar for att fa rabatter, erbjudanden och for att kunna sjilvscanna. Det
framgar ocksa av intervjusvaren att majoriteten av de intervjuade tar del av personliga
erbjudanden. Tva av personerna anvinder sig av sin mobiltelefon for att kolla dessa
erbjudanden medan de andra anvénder sig av medlemstidningen. Dessa personer tar
del av bade rabattkuponger och specifika rabatter som bara géller for dem. Det kan till
exempel vara att de fr hem en rabattkupong med 5% rabatt vid nésta inkop. En annan
person sdger att hen tar del av personliga erbjudanden och utifran dessa sedan
bestimmer om det dr nagot som behover kopas.

“Ja, vi far ju erbjudande som bara dr for mig. Da ser jag om jag har behov av att

kopa det nu eller inte. Annars koper jag det inte.”
Matlagningsintresserad 40-59 ar

4.1.2 Mobiltelefon och matlagning som ett sitt att uttrycka sig

Tre av de personer som blivit intervjuade berittar att de anvander olika sociala medier
for att ldgga ut bilder for att uttrycka sig. En av personerna &ar inte
matlagningsintresserad men anvédnder ibland sin mobiltelefon for att 14gga ut bilder pa
sociala medier. Dessa bilder handlar oftast inte om mat utan &r mer ett sétt for
personen att uttrycka sig och sin hobby.

“Ibland ldgger jag ut saker pa Instagram men det handlar sdllan om mat, det dr mer

12

crossbilder.

Inte matlagningsintresserad 20-29 ar

En annan intervjuperson som dr intresserad av matlagning berdttar att hen girna
anvinder mat for att uttrycka sig genom att ldgga ut bilder pd sociala medier. Har
intervjuobjektet lagat nagonting gott eller lite speciellt sa lagger hen gérna upp detta
pa Facebook for att visa att familjen har det mysigt och bra.

“Ja, jag brukar ofta ldgga upp bilder pa mat pa Facebook. Jag ldgger ofta upp ndr vi
grillar. Jag vill vil ldska och visa hur gott man dter. Hur mysigt man har det,
familjemys.”

Matlagningsintresserad 40-59 ar

De resterande personerna anser att de inte anvdnder sina mobiltelefoner for att
uttrycka sig. Hélften av de intervjuade anser dock att de anviander sin matlagning for
att uttrycka sig dven fast de inte anvdnder mobiltelefonen till detta. En person menar
att hen tycker att det dr viktigt att visa att hen kan laga mat med sin matlagning.
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Denne gillar att gé pa kénsla och visa att hen ar kreativ och kunnig inom matlagning.
En annan menar att dven hen uttrycker sig genom sin matlagning. Har personen géster
som hen ska bjuda pd middag ar det viktigt for intervjupersonen att bjuda pa
nagonting fint och inte nagonting alltfor vardagligt.

“Ska jag bjuda pa mat sd talar jag om att jag kan bjuda pa vilken mat som helst. Jag
koper inte Mamma Scans kottbullar direkt om mina barn kommer hem pd mat och det

dr vdl en form av uttryck.”
Matlagningsintresserad 40-59 ar

Ett flertal av de intervjuade sidger dven i intervjuerna att de tycker att det dr viktigt att
kopa nirodlat, svenskt kott, vegetariskt eller ekologiskt och att detta &r ett sétt att
uttrycka sig pd da det ar viktigt med bra mat och att miljon inte tar skada vid
framstillningen. Oavsett om respondenterna &r intresserade eller inte intresserade av
matlagning tycker samtliga att det dr viktigt att kdpa antingen nérodlat, vegetariskt
eller ekologiskt. Orsaken till varfor detta anses vara viktigt ser annorlunda ut for de
olika respondenterna men de &dr enade kring vikten av att kopa dessa varor. En beréttar
att hen brukar kdpa mer ekologiska varor nu nér de har ett litet barn, men att de inte
tidigare tiankt pa detta speciellt mycket. Det har blivit viktigare nu dé de vill att deras
dotter ska dta bra saker. En annan av dem som intervjuats anser att det ar viktigt att
stodja néringslivet sé att de kan fortsitta med sin verksamhet. Samma person tycker
att det dr roligt att veta att produkterna man képer kommer ifrdn trakterna som man
kanner till. Miljotinket dr hdr inte s viktigt utan snarare att man ville framja det
lokala och hjélpa till med verksamheten.

“Vi brukar kopa lite mer ekologiska varor nu ndr vi har ett litet barn, annars har vi
inte tdnk pa det sa mycket innan. Det har blivit viktigare nu for vi vill att var dotter

ska dta bra saker”
Inte matlagningsintresserad 20-29 ar

4.2 Resultat fran enkitundersokning

Resultaten 1 enkdtundersokningen presenteras hiar pa tva olika sitt. Forst redovisas
den totala mobilanvéndningen hos de bada aldersgrupperna 20-29 ar samt 40-59 ar.
Sedan presenteras de anvidndningsomraden som mobiltelefonen har, och jamfors
mellan de som &r intresserade av matlagning och de som inte &r intresserade av
matlagning 1 de bada aldersgrupperna.

4.2.1 Total mobilanvindning

Resultatet fran enkédtundersokningen visar att mobilanvindningen mellan de som ar
matlagningsintresserade och de som inte dr matlagningsintresserade i dldersgruppen
20-29 ér inte varierar speciellt mycket. De som dr matlagningsintresserade anvénder
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mobiltelefonen ndgot mer, men den skillnaden ar véldigt liten. Resultatet gér att utldsa
1 figur 3 nedan.

Totalt mobilanvindande i aldersgrupp 20-29 ar
7 B Matlagningsintresserade

B Inte
matlagningsintresserade

Antal anvindningstillfillen
w

Mobilanvindning

Figur 3. Diagrammet visar den totala mobilanvindningen i aldersgruppen 20-29 ar. [
diagrammet visas mobilanvindningen bdde innan, under och efter handlingen och
presenteras genom antal olika anvindningsomrdden personerna fyllt i.

Mobilanvéndningen 1 aldersgruppen 40-59 ar visar att de som ar matlagnings-
intresserade anvédnder mobilen inom fler anvindningsomrdden dn de som inte ar
matlagningsintresserade innan, under och efter koprundan. Trots att det finns en
skillnad ar den ocksa i denna aldersgrupp vildigt liten. Resultatet gér att se 1 figur 4
nedan.

Totalt mobilanvindande i aldergruppen 40-59 ar
7 B Matlagningsintresserade

B Inte

6
matlagningsintresserade

5

Antal anvindningstillfillen

Mobilanvandning

Figur 4. Diagrammet visar den totala mobilanvdndningen i dldersgruppen 40-59 dr. 1
diagrammet visas mobilanvindningen bdde innan, under och efter handlingen och
presenteras genom antal olika anvindningsomrdaden personerna fyllt i.

I de bada aldersgrupperna visar resultatet att det dr en liten skillnad mellan
matlagningsintresserade och inte matlagningsintresserade diar de som &r matlagnings-
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intresserade anvinder mobiltelefonen ndgot mer. Jamfors resultaten mellan de olika
aldersgrupperna istillet for mellan matlagningsintresserade och inte matlagnings-
intresserade 1 de olika aldersgrupperna sé blir resultatet att de yngre anvdander mobilen
mycket mer dn de &ldre, oavsett om de dr intresserade av matlagningen eller inte.
Resultatet visar att mobilanvindningen, vid inkép av matvaror i en fysisk butik, ar
ndstan dubbelt si stor hos de som &r 1 aldersgruppen 20-29 ar jamfort med de som ar i
aldersgruppen 40-59 ar.

4.2.2. Anvindningsomriaden

I figur 5 éterfinns resultaten av mobilanvdndningen bland de som ér intresserade av
matlagning och de som inte ar intresserade av matlagning i dldersgruppen 20-29 ar.
Det som kan utldsas ar att mobilanvdndningen &r hogre hos de som &r intresserade av
matlagning for alla anvindningsomridden forutom nir det kommer till att lyssna pa
musik. Dar dr istdllet anvindningen hogre hos de som inte dr intresserade av
matlagning.

Anvindningsomraden i aldersgrupp 20-29 ar

100 B Matlagninsintresserade
B Inte
. matlagningsintresserade
/9
50
R
25
0
2\ de &P * At AL
\\\\6\ \?“\c PRG ec_e? \‘\Z,\ ,0\,\\%
™ \)'X\“ \\ P . \‘\,e
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Figur 5. Diagrammet visar hur mdanga procent av konsumenterna som anvdnder
mobiltelefonen inom respektive anvdindningsomrdden i aldersgruppen 20-29 dr.

I figur 6 gar det att avldsa att anvindningen av de olika omradena skiljer sig mycket &t
mellan de som dr matlagningsintresserade och de som inte dr matlagningsintresserade
1 aldrarna 40-59 ar. De som inte har intresse for matlagning lyssnar pa musik i hogre
utstrickning #n de som #r intresserade av matlagning. Aven for omradet med
Oppettider dr anvindning hdgre hos de som inte dr matlagningsintresserade. For de
anvindningsomrdden som i1 hog grad hor ihop med handlingen, sdsom recept,
erbjudanden och handlingslista, d4r anvéindningen hdgre hos de som ér intresserade av
matlagning.
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Anviindningsomraden i aldersgrupp 40-59 ar
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Figur 6. Diagrammet visar hur mdanga procent av konsumenterna som anvdnder
mobiltelefonen inom respektive anvdindningsomrdden i daldersgruppen 40-59 dr.

Jamfors resultatet av anvdndningsomrddena mellan de bada aldersgrupperna visas att
det 1 stor utstrickning stdimmer Overens med varandra. Bade 1 aldersgruppen 20-29
samt 40-59 ar mobilanvindningen hogre hos de som é&r intresserade av matlagning
inom omradena erbjudanden, handlingslista samt recept. Hos de som inte &r
intresserade av matlagning &r istillet musikanvdndningen det omrade som &dr hogst i
de bada aldersgrupperna. Det &r bara inom omradet Oppettider som det finns en
skillnad mellan de tvé éldersgrupperna.

4.2.3 Oppna fragor i enkitundersokningen

I enkédtundersdkningen stélls 6ppna fragor for att de som svarar pa enkéten skall fa en
chans att utveckla varfér de anvédnder sin mobiltelefon pa det sétt som den anvinds.
Resultatet fran de 6ppna fragorna presenteras nedan.

Beskriv hur och varfor du anviinder din smartphone pad detta siitt?

Det manga av de som svarade pd enkdtundersokningen nimner ar att det ar smidigt att
anvinda sig av sin mobiltelefon i samband med inhandling av matvaror. Att ha en
handlingslista i mobiltelefonen ar enkelt och smidigt da 16sa lappar som kan tappas
bort kan undvikas.

“Jag glommer alltid listan annars.”
Matlagningsintresserad 40-59 ar

Aven musik anvinds i stor utstrickning av de som tycker att det ir trakigt att handla
och inte dr intresserade av matlagning. Motiveringen till detta &r att det ar trakigt och
att musiken anvinds for att gora kdprundan mer intressant och for att slippa tdnka pa
det trakiga.
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“Musik av samma anledning som ndr man dr ute och motionerar. Det dr trakigt.”
Inte matlagningsintresserad 20-29 ar

Aven erbjudanden anviinds i stor utstrickning di det anses vara enkelt att kolla upp
specifika rabatter och extrapris med hjilp av mobiltelefonen.

“Smidigt att kolla recept och anvénda den till allt.*
Matlagningsintresserad 20-29 ar

Manga anser att det dr enkelt att alltid ha recepten med sig 1 mobilen for att slippa ha
med sig recept pd papper eller forsoka minnas dem i huvudet. Hittar konsumenten en
vara 1 butiken som hen inte vet hur man skall tillaga eller vad man skall ha till gar det
latt att googla fram anviandningsomraden eller tillagningsstt.
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5. Analys

I detta kapitel analyseras det resultat som samlats in genom intervjuer samt frdn
enkdtundersokningen och kopplas ihop med det sociokulturella perspektiv som
studien har som teoretisk utgdngspunkt.

5.1 Mobilanvindningen och digitalisering

I resultatet fran enkidterna syns det tydligt att den totala mobilanvindningen skiljer sig
markant mellan de olika aldersgrupperna. De som &r i den yngre aldersgruppen
anvénder sig av mobiltelefonen ndstan dubbelt sa mycket som de som é&r i den dldre
aldersgruppen, i samband med inhandling av matvaror i en butik. Davidsson &
Thoresson (2016) pratar om att mobilanvdndningen okar hos bdde yngre och dldre
men det syns tydligt att anvindningen &r mycket storre hos den yngre generationen.
Detta kan bero pa att den yngre aldersgruppen dr uppvuxna med digitaliseringen och
ar mer vana vid att mobiltelefonen dr en del av vardagen. Oavsett om de &ar
intresserade av matlagning eller inte sd& kommer de behdva handla och véljer da 1
storre man att anvdnda sin mobiltelefon, d&ven om den inte hjdlper till 1 sjdlva
handlingen.

Undersoks mobilanvindningen inom de bada aldersgrupperna gar det att se att den
totala mobilanvindningen mellan matlagningsintresserade och inte matlagnings-
intresserade inte skiljer sig &t speciellt mycket 1 varje aldersgrupp for sig. Det finns en
liten skillnad dar de som é&r intresserade av matlagning anvidnder sina mobiltelefoner
nagot mer i de bada aldersgrupperna. Denna skillnad ar vildigt liten och det gér inte
att dra ndgra slutsatser frdn den. Det dr forst ndr de olika anvdndningsomradena
analyseras som det gar att se skillnader. Detta gar ocksa att koppla till det Davidsson
& Thoresson sdger om att mobilanvdndningen beror pd éldersskillnader. Oavsett om
du ér intresserad av matlagning eller inte s& kommer den yngre generationen anvianda
sin mobiltelefon mer. De som ir intresserade av matlagning anvédnder sin
mobiltelefon mer till saker som ar kopplade till matlagning medan de som inte dr det
anvénder sin mobiltelefon till saker som inte rér matlagningen.

Det framgar ocksd av enkdtundersokningen att manga anvander sina mobiltelefoner
for att det dr smidigt. Att ha handlingslistan 1 mobiltelefonen istéllet for pa en lapp gor
att det ar ldttare att inte tappa bort den. Det dr ocksd enkelt att kolla upp saker som
erbjudanden, Oppettider och recept. Artikeln frdn Utbildning (2017) visar att
digitaliseringen har gjort att fler anvénder sin mobiltelefon tack vare att den gar att
anvinda samtidigt som konsumenten goOr ndgonting annat, till exempel handlar.
Mobiltelefonen anvénds da som ett hjdlpmedel for att inte glomma eller missa
nagonting som konsumenten tycker &r relevant. Ska ett recept anvindas gér det enkelt
att kolla upp detta i mobiltelefonen istéllet for att skriva ner receptet pa en lapp.
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Digitaliseringen har gjort att det blir enklare att handla och att fler anvénder
mobiltelefonen som hjdlpmedel under sin kdprunda.

5.2 Konsumtion for att uttrycka sig

Flera av intervjupersonerna anvinder sig av matlagning eller ravaror for att uttrycka
sig. Som Cronin, McCarthy & Collins (2014) ndmner anvidnder ménniskor sin
konsumtion for att uttrycka sig och detta kan &ven utldsas i resultatet fran
intervjuerna. Av de personer som blivit intervjuade tycker flera att det ar viktigt med
ndrodlat, ekologiskt, svenskt kott och/eller vegetariskt. Manga ndmner ockséd att
anledningen till detta ar att det kdnns bra, att produkten dr béttre for hilsan eller att
detta val dr av miljésynpunkt. Dessa personer anvinder da sina inkop till att visa sina
varderingar och uttrycka vad de tycker dr viktigt. Det gar ocksé att se att det inte finns
nagon direkt skillnad mellan de som ir intresserade av matlagning och de som inte ar
det nédr det handlar om intresse av ekologiskt, ndrodlat och/eller vegetariskt. De som
inte dr matlagningsintresserade tycker att det ar viktigt att dels stotta de lokala
bonderna och kdpa svenskt och ndrodlat och en annan tycker att det ar viktigt att kdpa
ekologiskt for att det kidnns béttre att ge det till sina barn. Detta visar att det finns
andra saker @n intresse for matlagning som spelar in hiar. Som Ekholm (2014) menar
sd Okar intresset hela tiden for vegetariskt, ekologiskt och nérodlat i ménga sociala
grupper. Denna fraga dr storre &n bara matlagningsintresse och &dven om
anledningarna till varfor konsumenten engagerar sig i1 detta dr olika, sd finns det ett
stort intresse for dessa fragor inom de bdda grupperna.

Som Ekstrom, Ottosson & Parment (2017) menar Okar dven den symboliska
konsumtion och detta stirks ocksa av intervjuerna. Intervjupersonerna ir bendgna att
kopa ndrodlat, vegetariskt eller svenskt for att det kénns béttre och for att de tycker att
det ar viktigt. Som ndmnt ovan dr det viktigt for bade matlagningsintresserade och
inte matlagningsintresserade att kopa ekologiskt, ndrodlat, svenskt kott och/eller
vegetariskt, men av olika anledningar. Trots att intresset hos de bada grupperna skiljer
sig at och anledningen till att de koper dessa produkter kan vara olika sa paverkas den
symboliska konsumtionen av medvetenheten hos konsumenterna. Dessa konsumenter
kan vara medvetna pa olika sitt och tycka att olika saker &dr viktigt men de har
gemensamt att de kommer paverka den symboliska konsumtionen med sina val ovan.
Arvidsson & Caliandro (2016) menar att det dr viktigt att foretagens vérderingar
tydligt framgar. Om fOretaget inte visar att de har samma vérderingar som
konsumenten kommer konsumenten inte vilja handlar dar. Foresprakar konsumenten
vegetariskt for att hen tycker att det adr viktigt att inte skada djur sa hjdlper det inte om
en butik har vegetariska alternativ men samtidigt skadar djur vid framstéllandet av
andra produkter. Det dr déarfor viktigt for foretagen att deras varderingar lyser igenom
1 hela deras verksamhet for att nd ut till konsumenterna.

For nagra av intervjupersonerna ar det viktigt att uttrycka sig for att visa andra att de
har det bra. I takt med att digitaliseringen 6kar och sociala medier tar mer plats ar det
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lattare att na ut med nya trender menar Hojer, Moberg & Henriksson (2015). Det ar
ocksa vanligt att manniskor 1 stérre mén vill synas och dr mer medvetna om vad de
lagger upp pd sociala medier samt hur de uppfattas. En intervjuperson som &r
intresserad av matlagning nimnde att da hen har géster pa besok sa bjuder hen oftast
pa nagonting finare istdllet for nagonting vanligt som till exempel Mamma Scans
kottbullar. Detta handlar om att uttrycka att personen dr intresserad av matlagning och
aven duktig pa det, men dven att hen har det gott stillt och att det inte &r nagra
problem att bjuda pa lite finare mat. En annan intervjuperson som é&r intresserad av
matlagning tycker om att ldgga upp bilder, pd de matritter hen har lagat, pa sociala
medier. Denna person vill visa att hen kan laga mat och att hen har det bra och mysigt
hemma. For dessa personer ar det viktigt att kunna uttrycka sig och sin matlagning
bade med sin mobiltelefon pa sociala medier men ocksd i hemmet. Aven en person
som inte dr intresserade av matlagning anvénder sig av sociala medier for att lagga
upp bilder. Denna person ldgger inte upp bilder pd matlagning utan istéllet bilder pa
motocross, vilket dr ndgonting som denna person ar intresserad av. Det som gar att se
hdr ar att minniskor gillar att uttrycka sig och visa sina virderingar och det spelar
egentligen ingen roll om det handlar om matlagning eller motocross.

5.3 Lojalitet mellan konsument och butik

Det ér intressant att se att trots skillnaden pa den totala mobilanvindningen mellan de
olika aldersgrupperna &r stor sd finns det ocksa likheter mellan matlagnings-
intresserade och inte matlagningsintresserade 1 de bdda grupperna. I bada
aldersgrupperna dr mobilanvindningen hogre for de som é&r intresserade av
matlagning inom alla de omrédden som faktiskt ror handlingen. Det &r 1 mycket storre
utstrackning som mobiltelefonen anvédnds for att géra handlingslistor, se erbjudanden
och sla upp recept for de grupper som é&r intresserade av matlagning. Det gér att se att
de méinniskor som ir intresserade av matlagning tycker att det dr viktigt att vara
engagerade 1 sina inkop.

Det dr manga av de personer som intervjuades som inte anser sig vara lojala till en
viss butik. Samtidigt menar Ekstrom, Ottosson & Parment (2017) att d&terkommande
kunder &r lojala kunder. De flesta av intervjupersonerna berittar att de oftast handlar 1
en och samma butik for att den ligger nidra. I de flesta fall tycker konsumenten dnda
inte att hen ar lojal till den butiken. Butiken anser, till skillnad frdn konsumenten, att
de dr lojala da de ar dterkommande och hir framgar det ocksa tydligt att begreppet
lojalitet &r svart och kan tolkas olika for konsument och butik. En av
intervjupersonerna anser sig till och med vara lojal i en butik som hen 1 princip aldrig
handlar i. Det &r intressant att se att begreppet lojalitet skiljer sig &t sa pass mycket
mellan konsument och butik. Som Ekstrom et al. menar sa kan begreppet lojalitet
kdnns laddat och detta kan vara en anledning till att konsumenterna hellre anviander
sig av andra begrepp. Begreppet skiljer sig ocksa at mellan olika konsumenter. Trots
att de flesta inte vill kalla sig lojala direkt, si finns det en person som ar intresserad av
matlagning som foljer sin favoritbutik pa Facebook. Detta gor personen dels for att
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kdnna lojalitet till butiken men ocksd for att visa sig lojal till butiken. Denna person
kdnner att butiken hen brukar handlar i dr “sin butik” och vill ocksa visa det genom att
vara lojal och folja butiken pd Facebook. Det gar hir att se att begreppet lojalitet
skiljer sig at véldigt mellan olika konsumenter men ocksd mellan foretag och
konsumenter.

I resultatet fran enkdtundersokning och figur 5 och 6 framgar det att mianniskor som
inte dr intresserade av matlagning lyssnar pa musik i samband med sin handling 1
storre utstrackning dn de som &r intresserade av matlagning. Resultatet &r dven att
personerna gor detta for att koprundan &r trakig och att dessa manniskor inte har nagot
intresse for koprundan, utan det dr nagot som de maste genomfora. Fragan om musik
kan tyckas vara rétt bred och svar att koppla till just matlagning dé att lyssna pa musik
ar nagonting som konsumenter kan tycka om att gora utan att det egentligen hor ihop
med handlingen. Aven om musiken i sig inte handlar om matlagning s #r det
intressant att se att de som inte dr intresserade av matlagning hellre anvinder sig av
mobiltelefonen pa ett sitt som inte ror matlagning eller handling utan mer som ett
hjalpmedel for att komma bort ifran ndgonting de tycker ar trikigt. Detta kan kopplas
till Assaels modell och de som inte &r matlagningsintresserade har da ett lagt
engagemang dd dessa hellre lyssnar pa musik och férsvinner bort fran handlingen.
Koprundan sker av vana da de vet att de maste handla och de som inte &r intresserade
av matlagning handlar farre antal ganger dn de som é&r det, och mer for att de maste dn
for att de tycker att det dr roligt. Sambandet mellan engagemang och vana hos de som
inte dr matlagningsintresserade aterfinns i figur 7 nedan.

Hogt Lagt
engagemang engagemang
Vana Intresserade av Inte intresserade
matlagning av matlagning

Figur 7. I figuren syns sambandet mellan hogt och lagt engagemang hos
matlagningsintresserade och de som inte dr matlagningsintresserade. Figuren dr
baserad pd Assaels modell fran s.90 i boken Konsumentbeteende av Ekstrom et al.
2017.

De som istéllet &r intresserade av matlagning, anvidnder sig 1 mycket storre
utstrickning av recept, handlingslista, kollar Oppettider och erbjudanden pa sin
mobiltelefon, oavsett vilken aldersgrupp de tillhor. Det &r intressant att se att &ven om
den totala mobilanvdndningen skiljer sig at mellan de olika &ldersgrupperna sa ar
resultatet av den specifika anvdndningen densamma. Dessa anvindningsomraden hor
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alla till képrundan och tyder pé ett stort engagemang hos de som handlar vilket gér att
se 1 figur 7 ovan. De som &r intresserade av matlagning visar dven sitt engagemang
med hjilp av sin mobiltelefon. De &r i storre utstrickning intresserade av att anvénda
mobiltelefonen som hjélpmedel och inte som ett sétt att forsvinna bort fran koprundan
for att de tycker att den &r trkig. De é&r istéllet intresserade av att dels kopa ritt saker
men dven att kolla upp erbjudanden och for att fa inspiration fran recept for att kunna
gora aktiva beslut. De som é&r intresserade av matlagning handlar ocksd av vana men
har ett hdgre engagemang én de som inte dr intresserade av matlagning.

5.4 Samskapande

Det framgar att samtliga intervjupersoner dr medlemmar i en eller flera kundklubbar.
Anledningen till att personerna &r medlemmar dr bland annat for att kunna ta del av
erbjudanden, rabatter och sjdlvscanning. Det dr tva av intervjupersonerna som
anvinder sin mobiltelefon till att se erbjudanden och rabatter. De resterande
intervjupersonerna tar ocksd del av erbjudanden, men dé i pappersform som skickas
hem eller direkt i butiken. Trots att det bara dr tva av intervjupersonerna som
anvénder sin mobiltelefon till detta sa framgér det av enkdtundersdkningen att manga
tar del av rabatter och erbjudanden i sin mobiltelefon. Att manga tar del av
erbjudanden 1 sin mobiltelefon gor att det dr viktigt for butikerna att skapa relevanta
erbjudanden som &dr intressanta for konsumenten. Butikerna maste lyssna och
samarbeta med konsumenten for att tillsammans skapa bra erbjudanden av virde for
bade konsument och butik.

Manga av intervjupersonerna anvinde sig ocksa av personliga erbjudande fran de
kundklubbar de & medlemmar i. Som artikeln frdn Visma Retail (2016) visar sa vill
konsumenter inte bara ta del av erbjudanden, utan de vill dven att dessa erbjudanden
ska vara relevanta for dem sjdlva. Det syns ocksd tydligt i resultatet att
intervjupersonerna tycker att detta dr viktigt. Alla & medlemmar i1 kundklubbar och
manga tar ocksa del av personliga erbjudanden. Anledningen till att
intervjupersonerna dr medlemmar i1 en kundklubb &r att de vill ha relevanta
erbjudanden som berér dem. Undersokningen fran Visma Retail visar att det ar
oerhort viktigt med personliga erbjudanden. Undersokningen visar att var tredje
person ldmnar sin kundklubb pa grund av att de erbjudanden som finns inte &r
tillrackligt personliga. Det ar dérfor viktigt for butikerna att skapa erbjudanden
tillsammans med konsumenten och inte bara skapa generella erbjudanden for alla.
Finns det enbart erbjudanden som konsumenten inte kdnner igen sig i eller som hen
inte vill ta del av sa far hen heller inget virde av det. Det gor att foretaget forlorar
viarde gentemot konsumenten. Det dr déarfor viktigt att konsumenten dr n6jd med sina
erbjudanden for att hen ska fortsitta handla och for att detta ocksa ska generera virde
for foretagen.

Det dr nédstan hilften av alla intervjupersoner som anvinder sig av sjdlvscanning
under sin koprunda. Dessa gor det for att de tycker att det dr enkelt och smidigt da de
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slipper packa upp och ner alla varorna igen. Precis som Zwick, Bonsu & Darmody
(2008) menar sa skapar samskapande, och 1 detta fall sjdlvscanning, virde for bade
konsument och foretag. Det ar viktigt att bdda adr ndjda med det som gors och att det
blir vardefullt for bada. En konsument menade att sjdlvscanningen ocksa ar orsaken
till att hen faktiskt handlar i just den butiken som hen handlar i. Detta visar att det ar
viktigt for foretagen att lyssna pa konsumenter for att uppfylla deras 6nskemal. Precis
som Zwick et al. menar si har det pagétt en diskussion om huruvida samskapande
bara dr en bra sak eller inte. I denna studie framgar det att samskapande adr mest
positivt. De flesta anvédnder sig av sjdlvscanning, &r medlemmar i kundklubbar och tar
del av erbjudanden och anvinder detta som hjilpmedel for sig sjdlva. Det dr inte
nagonting negativt for dessa personer utan skapar vérde for dem.
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6. Slutsatser och vidare forskning

1 detta kapitel presenteras de slutsatser som dr baserade pd de resultat som samlats
in samt den analys som aterfinns i kapitlet innan. Hdr ldmnas ocksa forslag pd vidare
forskning inom omrddet samt rekommendationer till matvarubutiker.

6.1 Slutsatser

I denna rapport underséks hur konsumenter frdn olika grupper anvinder sig av sin
mobiltelefon 1 samband med matvaruhandling 1 en fysisk butik. Skillnaden mellan den
totala mobilanvindningen 1 samband med koOprundan &r stor mellan de bada
aldersgrupperna. Den yngre aldersgruppen anvinder sig av mobiltelefonen 1 betydligt
storre utstrackning dn vad de dldre gor. Av de som dr matlagningsintresserade
respektive inte matlagningsintresserade dr det inte nigon storre skillnad mellan det
totala mobilanvdndandet. Nar mobiltelefonens anvéndningsomrdden analyserades
hittades ett monster som visar att de matlagningsintresserade 1 respektive
aldersgrupper anvidnder sin mobiltelefon mer till koprelaterade aktiviteter som
erbjudanden och recept. Samtidigt anvénder de som inte dr matlagningsintresserade
mobiltelefonen mer till saker som inte ror koprundan. De som inte dr intresserade av
matlagning lyssnar i stérre utstrackning pa musik for att komma bort fran koprundan
da méanga som inte har ndgot intresse for matlagning ansag att kdprundan éar trakig.
Detta gar dven att koppla ihop med Assaels modell om kdpbeslutlojalitet. Det framgar
tydligt av studiens resultat att de som &r intresserade av matlagning har ett hogre
engagemang i1 samband med sina inkép jdmfort med de som inte &r intresserade av
matlagning.

Det gér ocksa att se att samskapande dr nagonting som konsumenten tycker ar viktigt
oavsett om hen &dr intresserad av matlagning eller inte. Det visar sig da alla
intervjupersoner dr med 1 kundklubbar och vill ta del av butikerna och samskapa pé
nagot sitt. Lojalitet dr ett begrepp som déremot skiljer sig at nagot mellan de olika
grupperna. Det som gar att se dr att de personer som tycker att de &r lojala ocksa ar
matlagningsintresserade. Alla de personer som intervjuades och som é&r intresserade
av matlagning anser dock inte att de dr lojala. Generellt gar det att se att konsumenter
inte tycker om att anvinda ordet lojal. Foretagen tycker till skillnad fran
konsumenterna att konsumenterna dr lojala d& de ar &terkommande. Det framgar
ocksa av studien att bade de som édr intresserade av matlagning och de som inte ar det,
ar dterkommande kunder och handlar oftast i samma butik vilket enligt affarerna gor
att de alla &r lojala trots att de inte anser sig vara det sjdlva. Da de som &r intresserade
av matlagning handlar fler génger én de som inte dr intresserade kan dessa enligt
affarerna ocksé anses vara nagot mer lojala till sin butik. Det som ocksé gar att se fran
studien ar att ekologiskt, svenskt och nédrodlat blir alltmer populédrt bland alla
konsumenter. Det som ddremot kan skilja sig 4 mellan matlagningsintresserade och
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inte matlagningsintresserade dr anledningen till varfor de viljer dessa alternativ. De
som &r intresserade av matlagning anvénder dessa alternativ i storre man for att inte
paverka miljon negativt medan de som inte dr intresserade av matlagning i stérre mén
ndmnde orsaker som att det dr béttre for barnen och att det &r for deras skull.

De slutsatser som kan dras av denna studie dr att anvindningen av mobiltelefoner
bade beror pd 4alder och matlagningsintresse. Det gar tydligt att se att
mobilanvandningen beror pa alder, men det gar ocksa att hitta monster beroende pa
matlagningsintresse dér det finns tydliga likheter oavsett alder. De som ér
matlagningsintresserade har dven ett stérre engagemang i samband med inkop én vad
de som inte dr matlagningsintresserade har. Det gar att se att det bade finns likheter
och skillnader nir det kommer till samskapande mellan konsument och butik och
aven lojalitet och vérderingar. Sammanfattningsvis gar det tydligt att se skillnader
mellan bade alder och matlagningsintresse niar det handlar om mobilanvdndning och
hur mobiltelefonen anvinds i samband med inkoép av matvaror i en fysisk butik.

6.2 Vidare forskning

Som forslag pa vidare forskning &r inkomst en aspekt som kan vara intressant att
undersdka 1 samband med matvaruinkép. Nir det handlar om konsumenters
varderingar och olika grupper som Ekstrom, Ottosson & Parment (2017) pratar om sa
spelar inkomsten roll. Det som Ekstrom et al. ndmner &r viktigt for en konsument &r
att kunna bidra med sina vérderingar. Paverkas da inkomsten sa att konsumenten inte
langre kan uttrycka sig som hen vill kanske hen inte ldngre passar in 1 den grupp som
hen dr en del av. Négra av intervjupersonerna pratar om att det &r viktigt hur de
uppfattas utdt. En intervjuperson ville inte bjuda pa vanlig mat utan géirna lite finare
mat vid besok. En annan ville ldgga ut bilder pa sociala medier for att visa att hen har
det bra. Hiar hade det ocksé varit intressant att kunna jimfora ifall inkomst paverkar
detta och 1 sa fall hur och vad det dr som gor att konsumenten kénner att det ar viktigt
att kunna uttrycka sig pé detta sétt.

Ytterligare forskning inom omradet som dr av intresse dr hur inte matlagnings-
intresserade kan bli mer angeldgna om att anvinda mobiltelefonen och till annat adn
musik 1 samband med koprundan i matvarubutiken. I och med den markanta
skillnaden inom mobiltelefonens anvidndningsomraden mellan de matlagnings-
intresserade och inte matlagningsintresserade kan det vara intressant att se mer
djupgaende péd varfor denna skillnad uppstar. Fortsatt forskning pa hur butikerna kan
gora for att fAnga intresset hos de som inte dr intresserade av matlagning sé att dven
de anvinder kdprelaterade appar 1 storre utstrackning.

6.3 Rekommendationer till matvarubutiker

Studien visar att samskapande &r en del som konsumenter tycker dr viktig. En
intervjuperson namnde att anledningen till att hen handlar 1 just en viss butik dr for att
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det finns sjdlvscanning dér. Det dr ocksa manga som anvénder sig av erbjudanden och
som pa andra sitt tar del av nyheter och rabatter i telefonen. Fér matvarubutiker ar det
viktigt att folja med och kunna ge konsumenter den upplevelse de vill ha. Det hade
darfor varit intressant for matvarubutiker att underséka hur viktigt sjdlva
kopupplevelsen dr. Som ndmnts ovan hade det ocksa varit intressant for matbutikerna
att undersoka om det gér att d&ndra kdpupplevelsen hos de som inte ar intresserade av
matlagning. De anvénder mest telefonen till saker som inte har med koprundan att
gora och att undersdka hur dessa individer kan intressera sig for erbjudanden och
andra saker som édr relevanta for dem kan vara viktigt for att butikerna ska finga dven
dessa konsumenter. Hittar butikerna ett sétt att &ven fanga denna grupp och gora deras
upplevelse av butiken béttre kan det leda till fler aterkommande konsumenter.
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Bilagor

Bilaga 1. Intervjuguide

Kort presentation kring arbetet och oss sjdlva och varfor vi gor studien.

1. Beritta lite om dig sjdlv (familj, boende, jobb, studier etc.)
2. Hur gammal ar du?
3. Vad gillar du att gora pa fritiden?
4. Hur brukar du ta dig till mataffiaren?
5. Hur ofta handlar du?
6. Brukar du planera nir du ska handla eller sker det spontant?
7. Storhandlingar eller manga sma? Varfor?
8. Gillar du att laga mat?
9. Hur brukar det se ut ndr du lagar mat? (recept, experimentera)
10. Vad brukar du laga for typ av mat?
11. Vad brukar du dta for typ av mat?
12. Hur intresserad av matlagning &r du pa en skala 1-10?
13. Brukar du anvinda din smartphone nér du handlar?
14. Om ja, Pa vilket sétt anvdnder du din telefon?
15. Anvénder du den innan, under eller efter handlingen? (Anvénder du din
smartphone for att jimfora priser? Recept, lyssna pa musik?)
16. Om nej, Om du inte anvédnder din telefon innan, under och efter handlingen?
Varfor anvinder du den inte?
17. Anser du att din smartphone hjilper dig i din handling? P4 vilket sétt? Varfor
inte?
18. Tar du hjélp av din smartphone for att kunna uttrycka dig och dina asikter?
(Tex vegetariskt, ekologiskt?)
19. Tror du att anvéindandet av din smartphone paverkar vad du handlar? Pé vilket
satt?
20. Tror du att du spenderar mer pengar pa grund av att du anvénder/ inte
anvander din telefon?
21. Tror du att du &r mer spontan i ditt handlande nér du anvéander din telefon 1
samband med handlingen?
22. Tror du att du kommer ta hjilp av telefonen i1 framtiden?
Lojalitet
23. Brukar du handla i en specifik butik? Handlar du alltid i samma, varfor just
den?
24, Anvinder du din smartphone till att se rabatter, erbjudanden etc?
25. Ar du medlem i den affiren du brukar handla i?
26. Skulle du sdga att du ar lojal mot ndgon butik?
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Motstind/Akthet

217. Anvinder du din smartphone som hjélpmedel f6r att uttrycka dina asikter och
vem du ar? P4 vilket sétt?

28. Om inte, varfor anvédnder du inte din smartphone till det?

29. Anvinder du din matlagning, din inhandling av mat f6r att uttrycka dig?

30. T.ex. koper du vegetariskt, ekologiskt, niarodlat etc. for att det ar viktigt for
dig?

31. Varfor/ varfor inte vegetariskt, ekologiskt eller nérodlat?

Samskapande

32. Tar du del av privata erbjudanden i din telefon? Ser du erbjudande ndgon
annanstans dn 1 din telefon? Varfor/varfor inte 1 din telefon?

33. Brukar du anvinda din telefon for att kommentera och betygsitta,
kommunicera med matbutiker? Varfor/ varfor inte?

34. Foljer du din butik pa facebook? Sociala medier? Varfor/ varfor inte?

Tack for din medverkan.
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Bilaga 2. Enkitfragor

Smartphones paverkan vid inkdp av matvaror i
en fysisk butik

Hur gammal &r du?

Under 20
20-29
30-39
40-49
50-59

60+

Hur intresserad av matlagning ar du? (Dar 10 &r valdigt intresserad och 1 inte *

alls intresserad)

Hur anvander du din smartphone INNAN du handlar matvaror i en fysisk
butik?

Gora handlingslista

Lyssna pa musik

Titta pa recept

Se om det finns nagra erbjudanden
Se vilka Oppettider affaren har

Jag anvander inte min smartphone
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Hur anvander du din smartphone UNDER TIDEN du handlar matvaror i en
fysisk butik?

Anvanda handlingslistan

Lyssna pa musik

Titta pa recept

Se om det finns nagra erbjudanden
Se vilka Oppettider affaren har

Jag anvander inte min smartphone

Hur anvander du din smartphones EFTER att du handlat matvaror i en fysisk
butik?

Komplettera handlingslistan (Tex om nagot glémts eller gora en ny handlingslista)
Lyssna pa musik

Titta pa recept

Se om det finns nagra erbjudanden

Se vilka Oppettider affaren har

Jag anvander inte min smartphone

Beskriv hur och varfér du anvéander din smartphone pa detta satt? *

Tror du att anvéndandet av din smartphone paverkar vad och hur du handlar? *
Motivera garna varfor.

*
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