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Nyckelord: E-lojalitet, relativ attityd, aterkdpsheteende, heminrednings- och mobelbranschen
och foretagsrelaterade faktorer.

Syfte: Syftet med denna studie &r att ur ett konsumentperspektiv skapa en djupare forstaelse
for vilka foretagsrelaterade faktorer som kan leda till kundlojalitet inom heminrednings- och
mobelbranschen pa internet.

Metod: Uppsatsens forskningsansats &r abduktiv och vi har anvant oss av en kvalitativ metod.
Var primardata kommer fran semistrukturerade intervjuer dar respondenterna valts ut genom
ett bekvamlighetsurval. Sekundéardata bestar framst av vetenskapliga artiklar.

Teoretiska perspektiv: Var uppsats teoretiska referensram grundar sig i teorier som bestar av
modeller och begrepp knutna till lojalitet, kundndjdhet, fértroende och engagemang.

Empiri: Uppsatsens empiri bestar av erhallna svar fran tolv semistrukturerade intervjuer med
respondenter i aldrarna 23-30 ar.

Resultat: Vi har utifran vart teoretiska ramverk i samband med uppsatsens empiri kommit
fram till att leveranstid, kundservice och produktinformation kan vara lojalitetsskapande

faktorer for heminrednings- och mobelbranschen pa internet for studiens deltagare



Abstract
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Purpose: The purpose of this study is that from a consumer perspective to create a deeper
understanding of the business-related factors that can lead to customer loyalty in the home
furnishings and furniture business on the Internet.

Methodology: The study uses an abductive research approach and a qualitative method.
Primary data are collected by semi-structured interviews in which respondents have been
selected by convenience sampling. Secondary data consists mainly of scientific articles.
Theoretical perspectives: The theoretical framework is based on theories which consist of
models and concepts related to loyalty, customer satisfaction, trust and commitment.
Empirical foundation: The empiric consists of data obtained through twelve semi-structured
interviews with respondents aged between 23-30.

Conclusions: We can with our chosen theories and collected data concluded that delivery,
customer service and product information could be loyalty factors for interior decoration and

furniture business on the internet for the study participants.
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1. Inledning

1.1 Bakgrund

E-handel ar an idag ett relativt nytt fenomen som under de senaste aren véxt i en rasande fart
och konkurrerar nu pa allvar daven mot fysiska butiker. Det var under 1990-talets mitt som e-
handeln introducerades, men det var forst under 2000-talets borjan som fenomenet i hog grad
etablerades (Livingstone 2007; Radmark 2009). Ar 2001 stod handeln pa internet for 1,6
procent av den totala detaljhandeln och de mest framgangsrika foretagen var framst sadana
som tidigare agnat sig at postorderforséljning (Radmark 2009). Sedan 2000-talets mitt har e-
handeln haft en stark tillvaxt och ar 2014 stod den for 6,4 procent av Sveriges totala
detaljhandel (HUI 2014). For att kunna véxa har e-handeln standigt behovt Gverbrygga manga
hinder. Exempelvis ansag kritikerna att det inte skulle vara majligt att salja klader och skor
over internet. Idag ar klader och skor den kategori som omsatter nast mest pa internet och star
for ungefar en tredjedel av alla varor som siljs. Aven inférandet av internetbetalning med
kredit- eller kontokort mottes av ett stort motstand med utlatandet att det inte skulle kunna
vara sékert nog. Kortbetalningar ar nufértiden ett av de vanligaste betalsatten bland

konsumenterna pa internet och anses vara sakert (Radmark 2009).

Den stora skillnaden mellan internethandel och fysisk butikshandel &r att det inte gar att
uppna samma niva av det sociala utbytet pa internet som i fysiska butiker dar konsumenten
far den manskliga kontakten i form av saljpersonal (Newman 2015). En annan stor skillnad &r
att tillgangligheten ar mycket storre pa internet. Internetbutikerna har alltid Gppet och &r aldrig
langre bort &n narmsta enhet med internetuppkoppling. Pa internet ar utbudet oftast strre och
det ar vanligen lattare att bade fa en dverblick dver, samt att jamfora utbudet mellan olika
hemsidor (Radmark 2009). Internetbutiker och traditionella fysiska butiker skiljer sig dven at i
termer av instrumentella element. Med instrumentella element menas all aktivitet som innebar
en fysisk anstrangning sasom att kora till butiken, plocka produkterna fran hyllan och att ga
runt med kundvagnen (Balasubramanian, Raghunathan & Mahajan 2005). Hahn (2015) menar
att det ar enklare, snabbare och mer bekvamt for kunder att handla pa internet da de kan sitta i
sina hem utan att ta sig till de fysiska butikerna. Detta kan enligt Dick och Basu (1994) &ven
1



ses som fordelar i form av besparing av tid och anstrangning. Ett instrumentellt element som
skiljer fysisk butik och internethandel &r aktiviteter dar kunden bedomer kvaliteten pa
produkterna. Pris och innehallsforteckningar gar att demonstrera i bade fysisk butik och pa
internet. Daremot kan konsumenterna inte uppleva produkters alla sensoriska element sa som
kansel, lukt, smak, horsel och syn pa internet (Balasubramanian el at. 2005; Ward & Lee
2000). Produktkvaliteten &r saledes ett problem for internethandel da vissa egenskaper kraver
att man varit i kontakt eller till och med konsumerat produkten innan man sékert kan veta hur

kvaliteten &r (Ward & Lee 2000).

En avgorande faktor for att handeln pa internet ska kunna oka ar att konsumenterna har
tillgang till internet. Idag har de flesta svenskar tillgang till att koppla upp sig pa internet
oavsett vilken typ av elektronik som anvénds och oavsett var i landet de befinner sig (SCB
2014; HUI 2014). Samtidigt som konsumenterna blir mer tekniskt skickliga och numera latt
kan rora sig mellan olika forsaljningskanaler, blir det viktigare for foretagen att digitaliseras
(HUI 2014). Idag genomfors en klar majoritet av alla kop pa internet via datorer, men i
framtiden beréknas att fler ink6p kommer att goras via smarta telefoner och surfplattor. En
sadan forandring leder till att e-handelns tillganglighet okar (HUI 2012). Mer an 9 av 10
svenskar uppger att de ndgon gang har kopt en vara eller tjanst pa internet. Under ar 2014
okade forséljningen i den svenska detaljhandeln pa internet med 16 procent och omsatte totalt
42,9 miljarder kronor (HUI 2014). Den internetbaserade forséljningen i varlden har annu inte
uppnatt den ursprungliga optimistiska prognosen men forséljningen okar stadigt i takt med en
okande andel agare av privata datorer. (Littler 2015). For varje ar 6kas andelen svenskar som
e-handlar varor minst en gang i manaden. Det finns stora skillnader i hur ofta olika
demografiska grupper handlar pa internet. Konsumenter mellan 30-49 ar ar den aldersgrupp
dar storst andel uppger att de handlar minst en gang i manaden samt att de handlar mest
frekvent. Den aldersgrupp dar nast storst andel uppger att de handlar minst en gang i
manaden &ar de mellan 18-29 ar (HUI 2014). Johnson, Kim, Mun och Lee (2014) forklarar att
samtidigt som internethandel véxer i vérlden minskar efterfragan pa shopping i fysiska
butiker. | E-barometerns arsrapport 2014 presenteras en undersékning om internethandel i
Sverige. Dar har konsumenterna uppgett de tre framsta anledningarna till varfor deras senaste
kop skedde pa internet istallet for i en fysisk butik, dessa ar bekvamlighet, prisfaktorn samt
utbudet (HUI 2014). Hogberg (2012) lyfter fram att det geografiska laget var det viktigaste
for en detaljhandlare som skulle investera i en fysisk butik forr i tiden. Han hévdar att



internethandel har blivit en rejal utmaning for dessa detaljhandlare och att det inte gar att méata

sig med det utbudet som idag finns pa internet.

1.2 Problemdiskussion

Inom all typ av forséljning star foretagen infor manga problem de maste 6vervinna for att na
I6nsamhet och framgang (Hahn 2015). Problem inom internethandeln &r den hoga och dkande
konkurrensen som leder till att priserna pressas och kriget kring konsumenterna blir ett
faktum (Kotler & Keller 2012; Rafiqg et al., 2013). Det &r enklare och mindre kostsamt for
konsumenterna att soka efter alternativa foretag och jamfora produkter pa internet. Dessa
problem &kar behovet for internetbutiker att anvanda strategier som fokuserar pa att behalla
och attrahera rétt kunder och 6ka lénsamheten genom att skapa lojalitet (Sirohi, McLaughin &
Wittink 1998; Englund 2013). Rafiq et al. (2013) havdar utifran detta att det ar bade svarare

och viktigare for internetforetagen att skapa lojalitet &n for fysiska butiker.

Lojalitet pa internet kallas e-lojalitet och &r ett fenomen som undersckts flitigt i tidigare
studier (Rafig et al., 2013). Enligt flera tidigare forskningsstudier har det visat sig vara ett
verktyg for att skapa en konkurrensfordel och péa sa satt uppna hallbarhet och lénsamhet
(Kotler & Keller 2012; Rafiq et al., 2013). Anledningen &r att befintliga kunder tenderar att
kopa mer an nya kunder och att den vinst foretaget gor pa varje enskild kund véxer ju langre
kunden forblir lojal mot foretaget (Dahlén & Lange 2009; Sirohi et al.1998) Kostnaderna for
att behalla dessa kunder blir cirka 80 % lagre an att skaffa nya kunder (Dahlén & Lange
2009). En studie av Kim, Morris & Swait (2008) visar att en 6kning av kundlojalitet med 5%
kan Oka ett foretags lonsamhet fran 40 till 95%, och en 6kning av kundlojalitet med 1%

motsvarar en 10% kostnadsminskning.

Tidigare forskning pa amnet e-lojalitet tar upp manga olika faktorer som paverkar lojaliteten.
Det har gjorts manga undersokningar for att identifiera de viktigaste faktorerna som skapar
lojalitet, och de flesta studierna &r kvantitativa enk&tundersokningar gjorda med konsumenter.

Nagra exempel pa den tidigare forskningen pa omradet beskrivs nedan.

Flera forfattare har kommit fram till att det priméra sattet for att skapa e-lojalitet & genom
tillfredsstéllelse eller kundnojdhet, vilket ar positivt relaterat till e-lojalitet (Christodoulides et

al. 2011; Rafiq et al. 2013). Konsumentens engagemang ar ytterligare en lojalitetsskapande
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faktorn som &r aterkommande i flera studier, da konsumenten ar motiverad till att uppratthalla
en relation med ett specifikt foretaget eller hemsida. En annan faktor som enligt tidigare
forskning ska ha en direkt inverkan pa e-lojalitet ar fortroende, litar inte konsumenten pa en

hemsida eller ett foretag ar det osannolikt att de gor aterkommande kop (Rafiq et al., 2013).

Michalowska et.al har gjort en kvantitativ studie med hjalp av en enké&tundersokning som
leder fram till identifierandet av atgarder som leder till en Okning av kundlojalitet.
Foretagsrelaterade aspekter, sa som orderhantering, men dven konsumentrelaterade, sa som
huruvida konsumenterna rekommenderar till vanner och familj, har undersokts. De viktigaste
orsakerna till att kunder aterkommer till en butik ar enligt studien konkurrenskraftiga priser,
tillfredsstallande niva av service, bra kvalitet, god kommunikation, snabbt och effektivt
utforandet av ordern (Michalowska et. al, 2015). I ytterligare en kvantitativ studie inom
bankbranschen studeras e-lojalitet genom en enk&tundersokning med konsumenter. Resultaten
tyder pa att faktorer som vasentligt paverkar kundlojaliteten ar hemsidans kvalitet, fortroende
och tillfredsstéllelse pa internet, foretagets image, produktinformationen och upplevd sakerhet
ar (Raitani & Vyas, 2014). Tarafdar och Zhang (2007) har undersokt hemsidors utférande och
prestanda som paverkar e-lojaliteten. Utifran studien &r de mest avgorande faktorerna pa
hemsidan for lojalitet lattnavigering, anpassning, sakerhet och tillganglighet (Tarafdar &
Zhang, 2007). Resultaten fran dessa studier liknar aven resultaten fran ytterligare tidigare
forskning pa omradet. Det har gjorts en del tidigare undersokning pa e-lojalitet specificerat pa
branscher. Bland annat banker, resebolag, livsmedel och klader har studerats (Huang, 2008;
Chao et. al, 2009; Rafiq et. al, 2013; Jones et.al, 2010).

Gommans et. al (2001) har sammanfattat tidigare forskning om lojalitet och tittat pa
skillnaderna till e-lojalitet. De har tagit fram ett ramverk med faktorer som leder till e-lojalitet
baserat pa den tidigare forskningen om lojalitet och manga faktorer fran den ovannamnda
tidigare forskningen aterfinns dven har. De fem faktorer forfattarna kommer fram till ar
hemsida och teknologi, kundservice, varumérkesbyggande, vardeskapande samt fortroende
och sékerhet. Vi kommer senare att anvanda detta ramverk som utgangspunkt for var
datainsamling i undersokningen. Ramverket togs fram redan 2001 och vid denna tidpunkt
fanns inte mycket teoretisk forskning pa amnet e-lojalitet. Sedan dess ser situationen
annorlunda ut, det finns mycket forskning pa omradet och internet har forandrats mycket,
vilket gor det intressant att utféra undersokningen nu med inspiration utifran ramverket.
(Gommans et.al, 2001).



Vi anser att det mest intressanta att titta pa nar det kommer till faktorer som paverkar lojalitet
ar de foretagsrelaterade faktorerna. Med detta menar vi de faktorer som foretaget kan styra
over och de faktorer som foretaget kan paverka genom faktiska atgarder for ett langsiktigt
lojalitetsskapande. Det som dr intressant med dessa faktorer &r att det ar faktorer som
foretaget aktivt och konkret kan arbeta med for att skapa lojalitet. Da foretagen onskar att just
kunderna ska bli lojala s& anser vi att de foretagsrelaterade faktorerna, som kunderna sjalva
uppfattar som lojalitetsskapande, ar intressanta att studera. Det ar dven dessa faktorer som
ofta undersokts i den tidigare forskningen pa omradet och nagra exempel pa forfattare som
studerat kring dessa faktorer som leder till lojalitet & nagra av de ovannamnda; Gommans et
al. (2001), Michatowska et. al (2015), Raitani et al. (2014) och Tarafdar et al. 2007 samt
Anderson et al. (2003). Genom att utféra studier med konsumenterna kan vi fa fram de

specifika sakerna som kunderna uppfattar som lojalitetsskapande fran foretagets sida.

Foretag som befinner sig i en bransch i tillvaxtfas har inte etablerat sig helt pa marknaden och
det kommer finnas foretag som slas ut och inte kommer folja med branschen da den uppnar
mognadsfasen. En strategi for att forsékra deras framtid pad marknaden ar darfor otroligt
viktig. En sadan strategi ar, som vi namnde tidigare, att skapa lojala kunder som kan bidra till
I6onsamhet och framgang for foretaget (Kotler & Keller, 2012). Darfor ar fenomenet e-lojalitet
en intressant vinkel att studera i en bransch som &r under tillvaxt. Att vidare undersoka vilka
faktorer som ar viktiga i dag, samma som tidigare eller andra, kan vara till hjalp for féretag
som idag befinner sig i just dessa tillvaxtbranscher. Da internet standigt &r under forandring ar
aven situationen for vaxande branscher standigt foranderlig. Pa grund av detta ser vi, trots att
manga andra branscher har studerats utifran vilka faktorer som é&r viktiga for att skapa

lojalitet, en intressant vinkel att studera en bransch som i nuldget befinner sig i tillvéxtfas.

| E-baromenterns arsrapport (2014) kan nagra branscher tydligt identifieras som valdigt
snabbt vaxande pa internet. | Sverige ar heminrednings- och mdébelbranschen, sport och fritid,
samt leksaker och barnartiklar sadana branscher som befinner sig i en tillvéaxtfas. Vi har valt
att studera en av dessa branscher, namligen heminrednings- och mébelbranschen. De tva
framsta anledningarna till att mobelkedjorna varit sena med att etablera sig pa internet anses

vara kostnaderna for att skicka svarhanterliga paket, samt att kunderna inte kan kanna och



kldamma innan de beslutar sig om kop. | dagslaget har kunderna blivit mer villiga och

mottagliga for att handla heminredning och mobler pa internet (Andersson 2013).

Den tidigare forskning inom heminrednings- och mdbelbranschen som vi hittat beror lojalitet
och aterkop i fysiska butiker. Solvang (2007) har undersokt om det finns nagra skillnader i de
faktorer som paverkar aterkop i livsmedelsbutiker jamfort med maobelbutiker. Hans studie
visade att servicekvaliteten har starkare effekt pa aterkop i mobelbranschen och att lojalitet
har starkare effekt pa aterkop i livsmedelsbranschen. Vidare menar forskaren att da
maobelbranschen ar mer beroende av relationen mellan kunder och personal, ar det viktigt med
hog servicekvalitet for att skapa ndjda kunder (Solvang 2007). Det som vi ser som intressant
med heminrednings- och mobelbranschen &r att det inte finns nagon tidigare forskning eller
tidigare studier som har behandlat lojalitet pa internet inom denna bransch. Det vi kan lara oss
av denna studie som genomférs i heminrednings- och mobelbranschen &r vilka
foretagsrelaterade faktorer som skapar e-lojalitet i en bransch dér det tidigare inte studerats.
Till foretag som befinner sig i heminrednings-och mébelbranschen i nuléget kan denna studie
bidra med en forstaelse om vilka faktorer de ska fokusera arbetet till for att lyckas skapa lojala

kunder.

1.3 Forskningsfraga

Baserat pa ovanstaende problemdiskussion har vi formulerat foljande forskningsfraga:

Vilka foretagsrelaterade faktorer &r lojalitetsskapande inom heminrednings- och

mdbelbranschen pa internet?

1.4 Syfte
Syftet med denna studie ar att ur ett konsumentperspektiv skapa en djupare forstaelse for vilka
foretagsrelaterade faktorer som kan leda till kundlojalitet inom heminrednings- och

mobelbranschen pa internet.

1.5 Avgransningar

For att kunna studera detta problem har vi valt att inrikta oss pad svenska foretag inom

heminrednings- och mdbelbranschen pa internet. Vi kommer darfor avgransa oss till
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konsumenter som ar bosatta i Sverige samt godra en demografisk avgransning till unga
konsumenter i 20-30 ars alder. Anledningen till vart val av denna aldersgrupp &r att de &r
internethandelns framtida konsumenter bade pa kort och lang sikt, samt att de tillhér den
alderskategori som arligen gor nast flest inkdp pa internet (HUI 2014). Deras erfarenhet av att
handla p& internet gor det mojligt att bidra med mer kunskap till studien. Aldersgruppen &r
aven lamplig for heminredningsbranschen da behovet av sadana inkop vanligtvis 6kar nar
man lamnat foraldrahemmet. Svenskar flyttar hemifran vid en genomsnittsalder runt 20 ar och
bland 30-aringarna ar det endast nagra fa procent som ar folkbokforda hos sina foraldrar
(Eurostat 2015; SCB 2008). Det &r intressant att studera denna konsumentgrupp da det &r
langsiktigt fordelaktigt for foretag att i ett tidigt stadie fa kunderna till att bli lojala.

1.6 Definition av begrepp

Internethandel - Hahn (2015) definierar internethandel som “/...] forsdljning av varor och
tjanster med hjalp av internets information- och kommunikationsteknologi som val av kanal”.
Det ska dven tilldggas att det finns helt internetbaserad forséljning men dven fysiska butiker

som kompletterar sin forsaljning med internet som kanal (Hahn 2015).

Heminrednings- och mobelbranschen - Med heminrednings- och mobelbranschen menar vi
i denna uppsats foretag med webbutiker pa den svenska marknaden som séljer
heminredningsprodukter och/eller mobler. Det ar endast kop fran internetbutiker som ingar i
definitionen dven om foretaget i fraga dartill kan forfoga dver fysiska butiker. Da vi i studien
refererar till inredningsbranschen eller inredningsbutiken- eller hemsidan syftar vi till var

valda bransch som &r inredning och maobler.

Lojalitet - De flesta olika definitioner som finns pa begreppet lojalitet ar snarlika. Vi har i
denna uppsats valt att anvanda Olivers (1999) definition av lojalitet som inkluderar bade
attitydméssig och beteendemassig lojalitet: "a deeply held commitment to rebuy or
repatronize a preferred product/service consistently in the future, thereby causing repetitive
same-brand or same brand-set purchasing, despite situational influences and marketing

efforts having the potential to cause switching behavior." - Oliver (1999)

E-lojalitet - Srinivasan et al. (2002) definierar e-lojalitet som “en konsuments positiva

installning till e-handlaren som resulterar i ett upprepat kdpbeteende”. Gommans et al.
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(2001) beskriver att e-lojalitetsbegreppet har samma betydelse som definitionen av traditionell
lojalitet med skillnaden att lojaliteten &r riktad mot en internetbutik. DA vi i den har uppsatsen
fokuserar pa lojalitet till butiker pa internet, kommer begreppen lojalitet och e-lojalitet att

anvandas likvardigt.



2. Metod

| detta avsnitt beskriver och motiverar vi den metod vi valt att anvéanda. Nedan kommer vi
forst att presentera vetenskapssyn och angreppssatt och darefter kommer vi redogora for var

undersokningsmetod.

2.1 Vetenskapssyn och angreppssatt

2.1.1 Forskningsstrategi

Enligt Bryman och Bell (2013) finns det tva valetablerade strategier for forskning, kvalitativ
och kvantitativ forskningsstrategi. Den kvantitativa forskningen fokuserar pa kvantifiering
under datainsamling och analys av numerisk data. Nar det kommer till den kvalitativa
forskningen ligger fokus pa ord istallet for siffror i analys av samhéllet. Den kvalitativa
forskningen har fokus pa det bakomliggande for manniskors beteende och den kvantitativa
forskningen studerar beteendet i sig (Bryman & Bell 2013). Vart syfte med denna studie har
varit att skapa en djupare forstaelse for vilka foretagsrelaterade faktorer som kan leda till
kundlojalitet inom heminrednings- och mébelbranschen pa internet. Vi har darfor valt att gora
var studie utifran en kvalitativ forskningsstrategi dar utgangspunkten &r att studera
maéanniskans uppfattning om sin verklighet och den sociala varld den lever i. (Bryman & Bell
2013). Vi har velat fa fram underliggande tankar kring vad som é&r viktigt for vara
respondenter for att bli lojal som kund inom heminrednings- och mdobelbranschen. Vi har
gjort denna kvalitativa studie ur ett konsumentperspektiv och da vart fenomen &r e-lojalitet
har vi efterfragat upplevelser, tankar, attityder och beteende som kan leda till lojalitet for vara

respondenter.

Malet med var kvalitativa forskning har dock inte varit att kunna generalisera resultatet till en
stor population eller ett annat sammanhang. Vi har amnat att skapa en 6kad forstaelse utifran
ett mindre urval for mer begransade aspekter av den sociala verkligheten sa som attityder,
beteenden, asikter och varderingar i den kontext var undersékningen utfors (Bryman & Bell
2013). Resultaten av en kvalitativ forskning ses enligt Bryman och Bell (2013) som en
pagaende process i form av att manniskors beteende forandras och anpassas over tid i relation
till den sociala varld de lever i. Vara resultat kommer darmed inte att vara for evigt utan &r ett

tillfalligt resultat som kan oka forstaelsen for hur heminrednings- och mébelbranschen, som



befinner sig i tillvaxtfas, ser ut i dag. Den kvalitativa forskningen genomsyras ofta av ett
mikroperspektiv dér det inte ar stora sociala trender eller samband som upptécks (Bryman &
Bell 2013). For att kunna oka forstaelsen for en liten del av marknaden istéllet for hela
marknaden anser vi att det ar ett bra tillvdgagangssétt att studera en viss bransch och ett visst

urval.

Bryman och Bell (2013) beskriver att kvalitativa undersokningar brukar kritiseras for att vara
alldeles for subjektiva, da dess resultat ofta har byggts utifran forskarnas egna uppfattningar
om vad som é&r viktigt. Bryman och Bell (2013) beskriver ocksa att det inte &r ovanligt att
forskningsprocessen kan storas av forskarens vérderingar eller forutfattade meningar. Detta ar
ett problem som finns i denna typ av undersokningar, och dven i var studie. For att hantera
detta har vi dels varit medvetna om detta och framforallt har vi byggt bade datainsamling och

analys pa tidigare teorier.

2.1.2 Forskningsansats

Den teoretiska referensramen forklarar forhallandet mellan forskning och teori samt hur teorin
integrerats i forskningen (Bryman & Bell 2013). Alvesson och Skdldberg (2008) tar upp ett
perspektiv for den teoretiska referensramen som heter abduktion och vi har i denna
undersoknings valt att huvudsakligen anvdnda oss av en abduktiv teoretisk ansats.
Perspektivet tar upp manga delar fran tva andra perspektiv, deduktiv och induktiv ansats, men
ska inte ses som en kombination av dessa utan har manga ytterligare egna aspekter (Alvesson
& Skoldberg 2008). Utgangspunkten i den abduktiva ansatsen ar bade empiri och teori. Vi har
i denna undersokning valt att anvanda teorin som utgangspunkt for empirin, vilket ar mer utav
deduktiv karaktar. Processen har daremot varit mer 6verensstimmande med abduktion da den
inte varit linjar eftersom vi har dndrat och justerat bade teorin och empirin under arbetets gang
(Alvesson & Skoldberg 2008). Abduktion innebdr att forskaren tolkar ett enskilt fall som
darefter ska starkas med ytterligare undersokningar. | var studie har vi frangatt abduktionen
och valt att tolka fler olika fall da det passar vart syfte battre, att fa en bredare forstaelse och
inte endast utga fran ett enskilt fall. Dessa primardata har sedan tolkats tillsammans for att

hitta och starka olika samband.

Under analysen har vi anvént teorierna mestadels for att inspirera och for att hitta monster
som okar forstaelse (Alvesson & Skoldberg 2008). Den framsta anledningen till att vi valt att
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anvanda oss av en abduktiv forskningsansats ar just for att i detta perspektiv bestar fokus till
storsta del av forstaelse. Detta istéllet for enbart fastslaenden eller forklaringar, det vill saga
testa eller generera teorier, som induktiv och deduktiv teori motsvarar (Bryman & Bell 2013).
Syftet med denna uppsats ar att forsta underliggande maonster vilket stammer éverens med en
abduktiv ansats (Alvesson & Skoldberg 2008). En viktig utgangspunkt for oss har varit att vi
vill ta fasta pa de deduktiva och induktiva inslag som aven finns inom abduktion. Vi har gjort
detta for att inte begransa oss till att endast skapa en djupare forstaelse, utan vill kunna testa
befintliga teorier och ldmna plats for ny teorigenerering om undersékningen leder fram till det
(Bryman & Bell 2013).

2.1.3 Vetenskapligt forhallningssatt

Epistemologi som &ven kallas for kunskapsteoretisk inriktning handlar om vilken kunskap
som ar godtagbar inom ett visst omrade (Bryman & Bell 2013). Vi har i denna undersokning
valt en interpretativistisk kunskapsteoretisk inriktning. Detta har inneburit att vi, i enlighet
med interpretativismen, har behovt ta hansyn till kultur och lagt betoning pa hur manniskor
uppfattar och tolkar sin sociala verklighet for att kunna besvara studiens forskningsfraga och
syfte (Bryman & Bell 2013). Vi har gjort detta genom ett bekvamlighetsurval av
respondenterna for att kunna gora avslappnande intervjuer och kunna anvénda ett sprak de &r
bekvdama med. Vi har dven jobbat med detta genom att ha semistrukturerade intervjuer dar
respondenternas uppfattningar och tankar fatt ta plats. Empirin har vi presenterat med ett
rikligt urval av citat fran respondenterna. Dessa omraden kommer att presenteras ytterligare
under respektive rubrik nedan. Inom interpretativismen kan inte forskare mata varlden pa ett
entydigt satt (Bryman & Bell 2013). Vi har tagit fasta pa detta under studiens analys och
slutsats dar vi inte har generaliserat eller gjort slutgiltiga uttalanden. Vidare har vi anvant oss
utav den hermeneutiska traditionen som &r relaterad till interpretativismen. Hermeneutiken
belyser att det ar forstaelsen av manniskors beteende som &r det viktiga vilket stammer
éverens med syftet och forskningsfragan i denna studie (Bryman & Bell 2013). Vi har i denna
studie bett respondenterna beskriva sina beteenden och attityder under intervjuer for att skapa
en Okad forstaelse. Deras beteenden och attityder ar genomgaende i denna studie da det ligger

till grund for analys och slutsats.

Ontologi handlar om synen pa varldens beskaffenhet, vad som finns och vad det bestar av

(Bryman & Bell 2013). Vi har valt ett konstruktionistiskt synsatt som enligt Bryman och Bell
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(2013) &r ett av ontologins tva synsatt. Arbetet med vart problem och syfte har gjorts med ett
ontologiskt synsatt och vi har framforallt lagt stor vikt vid detta i analysen och slutsatsen av
studien. Detta betyder att vi har sett sociala foreteelser och deras innebdrd som konstruktioner
i standig forandring. Var utgangspunkt i konstruktionismen har varit att skildra en specifik
social verklighet som &r dynamisk och dar kunskapen inte ar mojlig att definiera (Bryman &
Bell 2013). Det problem vi har valt att studera och den valda branschen &r under standig
forandring, vilket aven intervjuobjekten &r. Var analys och vara slutsatser blir darfor inte
definitiva utan &r giltiga i den situation och vid den tid som undersékningen gjorts. Med det
konstruktionistiska synsattet leder detta till att vara resultat inte ar entydiga och
generaliserbara da det ar respondenternas uppfattningar om sin verklighet i denna specifika
studie som har undersokts. Vardet av undersokningen &r att den visar pa beteenden inom den
valda malgruppen i dagens situation. Den hjalper oss att utvidga den kunskap som redan finns
om hur e-lojalitet utvecklas inom olika branscher genom att studera ytterligare en specifik

bransch, heminredning- och mdébelbranschen.

Sammanfattningsvis har denna kvalitativa forskning gjorts med ett interpretativistiskt
tolkningspersepktiv, ett kostruktionistiskt synsdtt och med en teoretisk ansats som

huvudsakligen ar abduktiv.

2.1.4 Forskningsdesign

| denna uppsats har vi anvant oss utav en tvarsnittsdesign. Forskningsdesignen &r en ram for
tillvagagangssattet av datainsamlingen och for upplagget av undersokningen. Tvarsnittsdesign
anvands framforallt till kvantitativa underékningar men kan &ven anvandas vid kvalitativa
undersokningar som denna (Bryman & Bell 2013). Da vi med denna uppsats vill skapa en
okad forstaelse for vilka faktorer som enligt konsumenterna skapar e-lojalitet anser vi att en
tvarsnittsdesign passar bra. Detta eftersom vi med insamlad data och kopplingen till olika
variabler har velat utforska nya sambandsmdonster for vilka foretagsrelaterade faktorer som
leder till lojalitet inom den valda branschen. Vi baserar dessutom valet av design pa att
tvarsnittsdesign enligt Bryman och Bell (2013) innebér att data samlas vid en viss tidpunkt
fran mer an ett fall. Vanligtvis anvands intervjuer vid tvarsnittsdesign och vi baserar var
forskning pa tolv intervjuer utforda under tio dagar. Vi anser att denna tid kan ses som en viss
tidpunkt da det ar ett sd pass kort tidsintervall som inte hinner paverkas av nya trender,
shoppingbeteenden eller andra forandringar pa exempelvis internet.
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2.2 Undersokningsmetod

2.2.1 Heminrednings- och mdbelbranschen

Den bransch som vi valt att undersoka &r heminrednings- och mdbelbranschen. Med
heminrednings- och mébelbranschen menar vi i denna studie foretag med webbutiker pa den
svenska marknaden som séljer heminredningsprodukter och/eller mébler. Det &r endast kop
fran internetbutiker som ingar i definitionen dven om foretaget i fraga dartill kan forfoga over
fysiska butiker. Ar 2012 var l4get att de stora aktdrerna pd heminrednings- och
mobelbranschen inte satsade lika mycket pa sina internetbutiker som pa fysiska butikerna och
de renodlade internetbutikera var fortfarande mestadels nischade och forhallandevis sma (HUI
2012). Trots detta var heminredningsbranschen ar 2012 en av de snabbast véxande
branscherna inom internethandeln. Denna trend har sedan dess bara dkat och spas fortsatta
Oka (Forsberg 2013; HUI 2014; Andersson 2013; HUI 2012). | dagslaget ar kunder allt mer
villiga och mottagliga jamfort med tidigare for att handla heminredning och madbler pa
internet. (Andersson 2013).

2.2.2 Datainsamlingsmetod

Vi har som grund till var studie anvant oss av bade primar- och sekundardata. Enligt Lundahl
och Skarvad (1999) ar primardata information som forskaren pa egen hand samlar in for den
egna undersokningen och sekundardata ar redan tillganglig data som tagits fram av nagon
annan. Var studies primardata bestar av semistrukturerade djupintervjuer och det ar denna
insamlade data som utgor den empiriska grunden for var analys. Totalt har vi genomfort 12
intervjuer dar den sammanlagda intervjutiden uppgar till narmare sex timmar och utfoll i
totalt 59 sidor transkriberat material. Vara sekundardata har anvands till bakgrund och
problemdiskussion och bestar av information fran vetenskapliga artiklar, bdocker,
kurslitteratur, encyklopedier, branschstatistik, samt elektroniska kallor. Lundahl och Skérvad
(1999) betonar vikten av att ha ett kritiskt forhallningssatt vid nyttjandet av sekundardata da
anledningen dr att dessa kéllor exempelvis kan vara vinklade eller ofullstdndiga (Lundahl &
Skarvad 1999). Detta ar nagot som vi téankt pa vid insamlingen av data och darfor sett till att
vi anvént material som blivit granskat. Vi som forfattare av denna studie har &ven sjalva varit
kritiska vid lasningen och anvandandet av kéllorna. Var uppsats kallor bestar till stor del av

vetenskapliga artiklar som dr “’peer reviewed”. Det betyder att artikeln har blivit granskad av
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erfarna forskare innan den accepterats for publicering. Detta gors for att sakerstalla den

vetenskapliga kvaliteten.

2.2.3 Kvalitativa intervjuer

Vid var insamling av primardata valde vi att genomfora kvalitativa intervjuer. Anledningen
till det ar att vi ville ha respondenternas asikter i fokus for att fa veta vilka foretagsrelaterade
faktorer som de upplever &r viktigast for att skapa lojalitet till en internetbutik inom
heminrednings- och mobelbranschen. En kvalitativ intervju kan rora sig i olika riktningar, det
finns utrymme for respondenten att utveckla sina svar och intervjuaren kan stalla nya fragor
baserade pa respondentens svar (Lundahl & Skarvad 1999; Bryman & Bell
2013). Semistrukturerade djupintervjuer som vi valt for denna studie ar en av de tva
vanligaste formerna av kvalitativa intervjuer. Vi har utgatt fran en intervjuguide med vissa pa
forhand bestamda fragor som stalldes till alla intervjupersoner. Detta ar en flexibel
intervjuprocess dar fragorna inte maste stéallas i nagon bestamd ordning och det finns stor
frihet att stalla foljdfragor (Lundahl & Skarvad 1999). Denna intervjuform passar vart arbete
vél, da ambitionen &r att ge respondenterna utrymme att forma sina svar och férmedla sin
subjektiva bild pd amnet. Pa detta kan respondenternas svar bli mer detaljerade och det har
darmed bidragit till att vi har kunnat skapa oss en djupare forstaelse av respondenternas tankar
och asikter vilket dverensstammer med syftet av denna studie. Detta stimmer &ven Gverens
med den kvalitativa forskningsstrategin som karakteriseras av ostrukturerad och flexibel
forskning for att kunna na fram till deltagarnas tankar och attityder (Bryman & Bell 2013).

2.2.4 Urval

Till var studie ville vi ha lampliga respondenter som kunde forstda och svara pa
intervjufragorna pa ett sa bra satt som mojligt. For att respondenterna skulle kunna gora det
anser vi att de behdver ha erfarenhet av att genomfara kop pa internet, sa att de vet hur det gar
till att handla pa internet och att de enkelt kan sétta sig in i olika fiktiva situationer pa internet.
Dessutom skulle de utvalda respondenterna ha nagon form av intresse for heminredning och
mobler. For att finna respondenter som stammer in pa vara kriterier har vi kontaktat personer
som vi vet uppfyller kraven och fragat om de velat stalla upp som deltagare i undersékningen.
Vi har anvént oss av ett icke-sannolikhetsurval i form av ett bekvamlighetsurval, vilket
innebar att vi har valt individer som funnits tillgangliga. Detta tillvdgagangssatt har varit
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mojligt da vi kanner tillrackligt manga heminredningsintresserade individer som har handlat
pa internet. | en kvalitativ undersokning ar ocksa det en férdel om intervjupersonerna har en
nara relation till forskaren for att kunna uppfatta verkligheten och vérlden pa samma sétt
(Bryman & Bell 2013). Vi har da haft mojlighet att i analysen tolka respondenternas svar pa
ett trovardigt satt da vi lever i samma kultur och miljé som respondenterna. Kritik mot detta
urvalssatt ar att forskaren kan utveckla en ké&nsla av samhorighet med de personer som
intervjuas, vilket kan leda till en svarighet att skilja pa sin roll som forskare fran de attityder
och uppfattningar som respondenterna har (Bryman & Bell 2013). | vart fall ar detta en stor
risk dd vi dessutom kanner intervjupersonerna, vilket utifran ovanstaende resonemang kan

vara bade positivt och negativt och med detta sagt kan viss kritik riktas mot studien.

En annan valkand nackdel ar enligt Bryman och Bell (2013) den kvalitativa metodens
svarighet att generalisera resultaten. Kritikerna anser att det i stort sitt & omgjligt att
generalisera resultaten utéver den radande situationen. De menar att intervjuer som &r
genomforda med ett mindre antal respondenter, som inte ar slumpmassigt utvalda, inte kan
anses som representativa for en population och dédrmed kan resultaten inte generaliseras till
andra sammanhang. Da vart urval ar ett bekvamlighetsval, dar vi sedan tidigare har ndgon
form av relation till respondenterna, samt att vi anvant oss av semistrukturerade intervjuer,
stammer det att vi inte har kunnat generalisera vara resultat. Detta har inte haft stor betydelse
da studiens avsikt inte har varit att kunna generalisera och darfor anser vi dven att det passat

bra att anvanda oss utav ett bekvamlighetsurval (Bryman & Bell 2013).

Vart 6nskade urval for denna studie var att finna 12 olika personer i aldersgruppen 20-30 ar
som ar bosatta i Sverige. Vi fick en ganska bra spridning pa respondenternas alder i urvalet da
de ar mellan 23-30 ar gamla. Brist pa 20-22 aringar i var narhet ledde till att vi inte tacker hela
vart énskade aldersspann pa 20-30 ar. Nio av personerna i urvalet &r kvinnor och resterande
tre & man. Urvalet har inte ndgon konsfordelning da vi valt att undersoka personer som
uppfyller tidigare ndmnda kriterier oavsett kon och inte undersoka skillnad mellan méan och
kvinnor. En av respondenterna ar engelsktalande, vars citat i empirin har éversats till svenska.
Samtliga personer i urvalet har ett jobb och egen bostad, vilket 6kar sannolikheten for att de
har bade ett behov av och en mojlighet att kopa heminredning. Studien har inte haft nagot
bortfall da vi har genomfort intervjuer med alla tillfragade personer. Nedan presenteras en

tabell med information om vara intervjupersoner samt var och nar intervjuerna genomférdes.

15



Namn Kon Alder Intervju- langd Datum _ff)r Plats for intervju
intervju
Julia Kvinna 23 24 min 8/5 Bastad
Nellie Kvinna 23 19 min 8/5 Bastad
Sebastian Man 26 38 min 715 Bastad
Sofie P Kvinna 27 24 min 8/5 Skype-intervju
Stefan Man 25 20 min 8/5 Malmo
Murilo Man 30 37 min 10/5 Malmo
Laura Kvinna 25 35 min 13/5 Malmo
Emma Kvinna 24 28 min 11/5 Malmo
Amanda Kvinna 24 34 min 17/5 Skype-intervju
Anna Kvinna 24 29 min 8/5 Torekov
Josephin Kvinna 26 24 min 7/5 Lund
Sofie S Kvinna 25 25 min 8/5 Skype-intervju

Tabell 1: Intervjudversikt

2.2.5 Utformning av intervjuguide

Innan intervjuerna utfordes konstruerades en intervjuguide som skulle fungera som ett
hjalpmedel vid genomférandet av vara semistrukturerade intervjuer. Under avsnittet
problemdiskussion presenterade vi ett ramverk framtaget av Gommans et al. (2001) som har
legat till grund for var intervjuguide. Vi har anvant ramverket som en inspiration och ett stéd
vid skapandet av intervjuguiden. Malet med intervjuguiden har inte varit att bekrafta det
Gommans et al. kommit fram till, utan att anvanda kategorierna i ramverket som inspiration
till olika teman. De fem foretagsrelaterade faktorerna, fortroende och sékerhet, hemsida och
teknologi, kundservice, varumarkesbyggande samt vérdeskapande, har faststéllts av
forfattarna som lojalitetsskapande pa internet och vi ser darfor att det ar av vérde att anvanda
dessa som utgangspunkt for att ta fram intervjuguiden.
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Utifran de fem kategorierna framtagna av Gommans et al. (2001) har vi skapat fyra teman,
fortroende och osakerhet, teknologi, kundservice och e-lojalitet, och utdver de lagt till tre
egna teman, internethandeln, internetanvandning och prisfaktorn. Det forsta temat som
inspirerats av forfattarnas ramverk ar fortroende och osakerhet. Dar har vi forsokt fa fram vad
som far respondenterna att kanna sig sékra, vad som far dem att skapar fortroende samt vilka
risker och problem som finns nar de handlar heminredning pa internet. Teknologi ar det andra
temat och dar har vi skapat frdgor som bland annat ber6r vad en hemsida ska ha for
egenskaper enligt respondenterna. Det tredje temat ar kundservice dar vi forsokt ta reda pa
vad som &r viktigt ndr det galler internetbutikens kundservice. Det fjarde temat som vi
benamnt e-lojalitet &r en kombination av ramverkets tva kategorier varumarkesbyggande och
vardeskapande. | detta tema har vi skapat frdgor som tar upp varumarken, favoritbutiker och
vardeskapande. Dar har vi forsokt fa fram om respondenterna ar lojala till nagon butik i

dagslaget och hur de uppfattar att lojalitet kan skapas.

Utover dessa fyra teman har vi ytterligare tre teman varav tva av dem &r internethandel och
internetanvéandning. Dessa teman tog vi med for att skapa oss en bakgrund om respondenterna
och en mojlighet att forsta hur de responderar kring internethandel for att i analysen lattare
forsta respondenternas ovriga svar. Det sista temat vi har skapat ar prisfaktorn, detta for att
forsta vilken roll priset har och hur det paverkar samt upplevs av respondenterna. Vi anser att
det behovs en prisaspekt for att forstd pa vilken niva och pa vilket sétt respondenternas
eventuella lojalitet kan skapas. De sju olika teman vi har kommit fram till och byggde
fragorna utifran ar alltsa fortroende och osakerhet, teknologi, kundservice, e-lojalitet,
internethandel, internetanvandning och prisfaktorn. Tanken med vara valda teman &r att fanga

respondenternas beteende och attityd till olika foretagsrelaterade faktorer.

For att kunna na vara respondenters djupare attityder och beteenden har vi anvant oss av olika
scenariofragor och specifika exempel for att hora hur de resonerar i olika situationer. Vi har
aven fragat respondenterna hur de tanker, upplever och gar till vaga i olika sammanhang samt
fatt dem att dela med sig av sina erfarenheter. Fragorna som stallts har mestadels varit 6ppna
for att inte leda den intervjuade personens tankar i en viss riktning. Oppna fragor far oftast

mer omfattande svar samtidigt som de ger utrymme for sallsynta eller ovantade svar (Bryman
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& Bell 2013). Vi har medvetet forsokt att undvika ledande fragor da vi inte vill paverka

respondenternas svar.

En negativ aspekt med tillvagagangssatt att utga fran ramverket Gommans et al. kommit fram
till ar att vi kan ha styrt bade oss sjalva och respondenterna mot dessa faktorer sa att resultatet
blivit riktat mer mot dessa faktorer &n andra. FOr att forsoka motverka detta har vi, som
tidigare ndmnt, valt att anvénda semistrukturerade intervjuer och dérmed l&mnat stort
utrymme for respondenterna att fora egna resonemang och mojlighet for oss att stélla

foljdfragor. Pa detta satt anser vi att vi har fatt en bredd pa svaren.

Dessa sju teman som tagits fram for att skapa intervjuguiden har endast anvénts i just detta
syfte och har inte anvants vidare under empiri och analys. Dar vi istéllet valt andra teman och

kategorier som passar battre in i de sammanhangen och i relation till de teoretiska ramverket.

2.2.6 Genomfdrande av intervjuer

Mellan den 7 och 17 maj 2015 genomfdrdes 12 individuella intervjuer for att minska risken
att den intervjuade personen skulle paverkas av ndgon annan. Majoriteten av intervjuerna har
agt rum antingen hemma hos respondenten eller hos forskaren. Detta ar lugna, familjara och
trygga miljéer dar respondenten kan kanna sig bekvam att uttrycka sina asikter utan att
behdva oroa sig for att nagon annan ska doma respondenten, vilket &r i enlighet med den
kvalitativa forskningsstrategin (Bryman & Bell 2013). Tre av intervjuerna gjordes via Skype
pa grund av stora geografiska avstand. Vi ar tre forskare som utfort denna studie men varije
intervju genomfordes av endast en forskare, vilket ocksa kan minska eventuell upplevd press
pa intervjupersonen. Infor intervjuerna presenterades en kort beskrivning om vad dmnet
handlar om utan att namna nagra detaljer. Anledningen &r att vi inte ville att respondenterna
skulle forsoka ge oss de svar som de trodde att vi ville ha. Det forklarades &ven att samtalen

spelas in och vad svaren kommer att anvandas till.

Varje intervju inleddes med att respondenten fick besvara nagra korta personliga
bakgrundsfragor, sasom namn, kon och alder. Darefter stalldes fragorna fran var intervjuguide
foljt av nyuppkomna fragor och foljdfragor. Intervjuformens flexibilitet utnyttjades genom att
intervjupersonerna fritt fick forma sina svar och vi kunde fortydliga fragor som annars hade
kunnat missuppfattas. Under intervjuerna har vi tankt pa att anvanda ett alldagligt sprak
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samtidigt som vi lagt vikt vid att lyssna pa vad respondenten sager da det &r viktigt att ge dem
tid att tdnka och formulera sina svar. Darfor har vi bland annat anvént oss av tystnad som
respons for att ge respondenten moéjligheten att utveckla sitt svar (Bryman & Bell 2013). For
att studien ska kunna bidra med en Okad forstaelse har vi lagt vikt vid att inte paverka
respondenterna sa att de inte ger oss felaktiga svar. Genom att genomfora intervjuerna
individuellt pa en trygg plats och forsokt att stalla 6ppna fragor som inte ar ledande i nagon
viss riktning, minskar vi sannolikheten for att respondenterna forsoker ge oss de svar som de
tror att vi vill ha (Lundahl & Skérvad 1999). Vi har &ven sett till att respondenterna verkligen
har forstatt fragorna for att forhindra eventuella missforstand. Infor intervjuerna har vi varit
medvetna om fenomen som att intervjupersonerna kan anta att vi har forstatt varandra eller att
vi som intervjuare kan paverka respondenterna. Trots var kdnnedom om dessa fenomen, &r de
svara att helt undvika fran och darfor kan viss kritik riktas mot vara erhallna svar. En annan
negativ aspekt ar att endast en forskare deltagit under intervjuerna ar att vi kan ha gatt miste

om ytterligare féljdfragor som de andra forskarna kunde ha bidragit med.

Samtliga intervjuer har, via ljudupptagning, spelats in for att inte g miste om nagon viktig
information. Av samma anledning har samtliga forskare lyssnat igenom alla de inspelade
intervjuerna. For att underlétta arbetet med att noggrant kunna analysera materialet har vi
I6pande under intervjuperiodens gang transkriberat intervjuerna (Bryman & Bell 2013). Vi

har sedan last igenom det transkriberade materialet ett flertal ganger.

2.2.7 Bearbetning och analys fran intervjuer

Utifran tolkningsperspektivet och det hermeneutiska angreppssattet, vars centrala idé ar tolka
och forsta texter, har vi vid analysen av empirin forsokt framfora en helhetsforstaelse av
respondenternas svar. Detta for att det tydligt ska framga vad respondenterna menat nar de
svarat (Lundahl & Skarvad 1999; Bryman & Bell 2013). Efter det att vi samlade in data har
vi kategoriserat det empiriska materialet. Sorteringen har vi gjort utifran vad som kom fram
under intervjuerna och vi har kategoriserat materialet under fyra huvudrubriker. Vara
kategorier bestar av hemsidor, erbjudanden, kundservice och betalning. Vi har gjort denna
kategorisering for att tydligt kunna analysera materialet med stod i de teoretiska modellerna
pa ett meningsfullt satt utifran syftet. Da vara intervjuer genererade en stor méangd data och
for studien intressanta citat, forenklade var kategorisering arbetet med att bearbeta var empiri.
| varje kategori har vi stéllt respondenternas svar och tankegangar mot varandra for att finna
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likheter och skillnader. Darmed underlattades arbetet med att valja ut de mest relevanta
citaten fran varje kategori. Kategoriseringen bidrog till att vi i analysen kunde formedla en sa
riktig bild som mojligt av respondenternas resonemang nér vi stallde det empiriska materialet
mot vara valda teorier. | uppsatsens empiriavsnitt anvander vi de mest lampade citaten som
sedan analyseras i analysavsnittet utifran uppsatsens teori. For att analysen skulle bli sa tydlig
som majligt har vi valt att disponera den med rubriker som foljer vart teoretiska ramverk.
Med hjdlp av vart teoretiska ramverk har vi kunnat hitta samband och monster hos
respondenternas beteenden och attityder som bidrar till en oOkad forstaelse for vilka
foretagsrelaterade faktorer som kan leda till e-lojalitet inom heminrednings- och

mobelbranschen.

2.2.8 Trovardighet och akthet

Bryman och Bell (2013) beskriver att kvalitativa studier bor bedémas och varderas utifran de
tvd grundlaggande Kriterierna, trovérdighet och akthet. Trovardigheten &r uppdelad och
bedémd utifran de fyra underliggande kriterierna tillforlitlighet, 6verforbarhet, palitlighet och
konfirmering. Tillforlitligheten gar ut pa att den sociala varld som presenteras i resultatet ska
vara sa trovardig som mojligt och att resultaten ska bekraftas av studiens deltagare (Bryman
& Bell 2013). Var studies tillforlitlighet starks av att vi, som tidigare namnt, genomfort vara
intervjuer pa platser som varit trygga och familjara for den intervjuade personen som da
avslappnat kunnat ge arliga och utvecklade svar utan att uppleva nagon press. Pa sa vis blir
den sociala verklighet som vi presenterar trovéardig. Vi har &dven anvdnt oss av
respondentvalidering som innebar att vi rapporterat resultaten till vara respondenter och fatt

en bekréftelse pa att deras svar har uppfattats pa ett korrekt sétt.

Overforbarhet, som &r det andra kriteriet, handlar om i vilken omfattning resultaten kan
appliceras i andra sammanhang (Bryman & Bell 2013). Teoretiskt sett skulle resultaten kunna
anvandas i andra likartade verksamhetsomraden som stravar efter lojala konsumenter inom
internethandeln. Men da ar det forst viktigt att noggrant ta hansyn till detaljer i den studerade
branschen och fa en fordjupad bild av studiens deltagare for att sedan kunna avgora i vilken
utstrédckning resultaten kan anses vara generella och om de ar lampliga att anvandas i en

annan miljo.
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Palitlighetskriteriet innebar att samtliga faser i forskningsprocessen noggrant ska beskrivas sa
att de teoretiska slutsatserna kan granskas. Denna fullstandiga redogorelse ska finnas
tillganglig och innefattar daven intervjuutskrifter (Bryman & Bell 2013). For att uppfylla detta
kriterium har samtliga tre forskare last och analyserat allt material for att sakerstélla att det
finns en hel och atkomlig beskrivning av alla steg i forskningsprocessen. Vi har i metoden
beskrivit hur vi gatt till vaga under studiens olika moment samt motiverat for de beslut som

tagits.

Det fjarde kriteriet ar konfirmering och innebér att vi som forskare ska ha haft kontroll dver
vara egna varderingar och agerat i god tro (Bryman & Bell 2013). Da vi genom studiens gang
varit medvetna om att vara personliga varderingar kan paverka resultatet, har vi anstrangt oss
och forsokt minska inverkan av vara subjektiva varderingar sa& mycket som mojligt i denna

studie.

Bryman och Bell (2013) redogor dessutom for ett antal kriterier pa akthet vilka anvands som
ett tillagg till de fyra trovardighetskriterierna. Kortfattat handlar dessa kriterier om huruvida
studien aterger en rattvis bild eller inte av de studerade personernas olika asikter och
uppfattningar (Bryman & Bell 2013). Vi anser att vi har gett en sa rattvisande bild som
mojligt av respondenternas asikter och tankar da samtliga tre forskare har analyserat var
primardata for att verkligen forstd vad respondenterna menar med sina svar. Vi har arbetat
utifran en delvis citatdriven empiri vilket har gjort att respondenternas egna formuleringar har
tagit plats for att oka forstaelsen. Som vi tidigare namnt ovan, har vi latit respondenterna ta
del av resultatet av denna studie for att fa ett godkannande pd att deras asikter och
uppfattningar har blivit rattvist framstéllda i studien. Kriterierna for &kthet handlar &ven om
att respondenterna far en battre forstaelse och bild av sin sociala omgivning (Bryman & Bell
2013). Under intervjuerna med respondenterna har vi diskuterat fenomenet e-lojalite inom
heminrednings- och mdbelbranschen vilket gjorde att respondenterna reflekterade Over
fenomenet. Detta kan ha lett till att de fatt en okad forstaelse for en del av sin sociala

omgivning.

2.4 Val av teorier

| vart teoriavsnitt har vi anvant kallor fran vetenskapliga artiklar, bocker, kurslitteratur samt

encyklopedier. Som tidigare namnts har vi som forfattare av denna studie varit kritiska vid
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lasningen och anvandandet av kallor och vara kallor bestar till stor del av vetenskapliga

artiklar som dr ”peer reviewed”.

Precis som vi har beskrivit under definitionsstycket kan lojalitet och e-lojalitet pa manga sétt
beskriv som samma sak. Det som skiljer dessa begrepp at ar kontexten (Gommans et al.
2001). Utifran detta har vi i denna studie valt att anvanda bade klassiska lojalitetsteorier och
teorier och modeller inom e-lojalitet. De klassiska lojalitetsmodellerna som vi anvénder o0ss

utav kommer vi att betrakta ur ett internetperspektiv.

Det finns idag mycket forskning pa amnet hur lojalitet och e-lojalitet skapas men det rader
skiljaktigheter kring vad som faktiskt ar det som paverkar mest. Vi har i denna studie
undersokt och tittat narmare pa detta problem samt utvecklat ett teoretiskt ramverk som
integrerar flera olika synvinklar och teorier om lojalitet och tillsammans kommer detta att
resultera i vart kunskapsbidrag. Som tidigare namnts under avsnittet inledning har vi, utifran
vara forstudier pa tidigare forskning kring amnet, kommit fram till att fortroende och
kundnojdhet studerats frekvent. | dessa undersokningar tas det upp att dessa tva
underliggande faktorer ar de som paverkar lojalitet mest. Nagra ytterligare forfattare som
studerat kring fortroende och kundndjdhet och betydelsen av dessa faktorer ar Lee och Turban
(2001), Ltifi och Gharbi (2012), Raitani och Vyas (2014), Carpenter och Fairhurst (2005),
Kim et al. (2008) samt Anderson och Srinivasan (2003). Engagemang ar ytterligare en faktor
som nu anses vara ett nddvandigt komplement da vissa forfattare till tidigare forskning anser
att det inte langre racker med kundngjdhet utan man maste aktivera och engagera kunden for
att skapa lojala kunder. Tre forfattar som tar upp detta &r Tripathi (2014), Marshall, N. W,
(2010) och Rafiq et al. (2013).

For att forsta vilka foretagsrelaterade faktorer som kan leda till lojalitet behdvde vi forst forsta
vad som skapar lojalitet. Detta var utgangspunkten i skapandet av det teoretiska ramverket.
Darefter har de foretagsrelaterade faktorerna fran det empiriska materialet analyserats med
hjalp av de underliggande lojalitetsaspekterna for att forsta vilka faktorer som faktiskt skapar
lojalitet. Vi har utifran detta valt att studera de tre underliggande aspekterna, kundnojdhet,
fortroende och engagemang som kan skapa lojalitet, for att forsta vilka foretagsrelaterade
faktorer som kan leda till lojalitet. Konceptet fortroende relateras ofta med risk och fortroende

ar speciellt viktigt i situationer med osédkerhet och risk. Forstaelsen for fortroende kan inte
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vara fullstdndig utan att undersokas i relation till risk (Lee & Turban 2001; Gommans et al.
2001). Vi kommer darfor att integrera riskteorier kopplat till fortroende i vart teoretiska
ramverk (Lee & Turban 2001). Ut6ver detta har vi &ven valt att integrera en mer klassisk och
generell lojalitetsmodell for att ha mojligheten gora en djupare analys och oka forstaelsen
med fler bakomliggande aspekter som exempelvis relativ attityd vilket &ven det &r ett centralt
begrepp inom lojalitetsteorin (Dick & Basu 1994; Dahlén & Lange 2009). Vi vill ha med en
klassisk lojalitetsteori for att inte helt lasa oss till de tre underliggande huvudaspekterna vi ska
arbeta med. Slutligen har vi valt att studera olika lojalitetstyper. Vi har valt att gora det da
lojalitet &r ett mycket komplext begrepp som inte ar entydigt. Detta kommer senare ses som
ett verktyg for att analysera hur lojalitet eventuellt kan uppnas samt vilken typ av lojalitet som
kan uppnas med foretagsrelaterade faktorer inom var valda bransch.

Lojalitetstyper

Kundnéjdhet

E-lojalitet
Fortroende ‘ Upplevd i heminrednings-
J risk och
mobelbranschen

,/ )
| 4

"4 -

Engagemang

Lojalitet i form av
attityd och ‘
beteende

Figur 1: Teoretiskt ramverk

23



3. Teoriavsnitt

| detta kapitel presenteras uppsatsens teoretiska ramverk. Inledningsvis har vi valt att
redogora for begreppet lojalitet som &r den roda traden i var teori. Darefter presenteras ett
ramverk for kundlojalitet som sedan f6ljs av Dick och Basus lojalitetstyper. Vidare beskrivs
en modell for kundndjdhet, en fértroendemodell for konsumenters internetshopping och
begreppet engagemang. Kapitlet avslutas med en sammanfattning i form av en

analysmodell som visar hur de valda teorierna kommer att anvandas i analysen.

3.1 Lojalitet

3.1.1 Definition av lojalitet

Oliver (1999) havdar att det finns flera definitioner av kundlojalitet men véljer att anvénda
nedanstaende. En definition som inkluderar bade attitydméssig och beteendeméssig lojalitet
som innebar att konsumenten har ett djup rotat engagemang att géra konsekventa aterkop av
ett varumarke i framtiden, oavsett paverkan av situationer och marknadsforing fran andra
(Oliver 1999).

"a deeply held commitment to rebuy or repatronize a preferred product/service consistently in
the future, thereby causing repetitive same-brand or same brand-set purchasing, despite
situational influences and marketing efforts having the potential to

cause switching behavior."” - Oliver (1999).

Fenomenet for lojalitet mot en butik pa internet kallas for e-lojalitet och har samma betydelse
som ovan ndmnd definition av traditionell lojalitet. Skillnaden mellan begreppen ar att e-
lojalitet forekommer pa internet. Flera forskare beskriver att det finns manga likheter mellan
traditionell lojalitet och e-lojalitet, men att det finns teoretiska skillnader i tillvagagangssatt att
na kundlojalitet da det rader olika forutsattningar pa en fysisk och en elektronisk marknad
(Gommans et al. 2001).
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3.1.2 Ett ramverk for kundlojalitet

Dick och Basu (1994) anser att lojalitet endast uppkommer néar konsumenten har en starkt
positiv relativ attityd i samband med en hog niva av aterkommande kop. Det &r viktigt att
konsumentens attityd till ett varuméarke betraktas i forhallande till andra varumarken och inte
som en isolerad vara. Anledningen ar att en konsument inte alltid kdper en viss produkt som
denne har en positiv attityd till, da konsumenten kan valja ett annat varumarke som den har en
starkare positiv attityd till (Dick & Basu 1994). Foredrar konsumenten ett foretag framfor ett
annat sa har denne en positiv relativ attityd. Koper konsumenten varor av ett specifikt foretag
i storre utstrackning &n gentemot konkurrenterna sa uppvisas ett lojalt beteende mot detta
foretag (Dahlén & Lange 2009). Enligt Dahlén och Lange (2009) &r det dock ganska ovanligt
att konsumenter ar bade attitydmassigt och beteendemassigt lojala mot ett varumarke. Dick
och Basu (1994) har skapat en modell som forklarar hur kundlojalitet uppnas, detta genom

olika faktorer som beskrivs mer ingaende nedan.

Kognitiva féregingare
+ Tillzinglighet

+ Fértroende Social norm
+ Centralitet
« Klarhet

Emotionells féresAnzare
+ Kinsla

+ Humir
+ Primér piverkan
+ Tillfredsstéllelse

Konsekvenser

Relativ + Motivation att séka

attityd * Motstindskraft mot dvertalningar
) * Word-of-Mouth

P

Lojalitetsgrelation

Konativa foregingare
* Byteskostnader < - —
+ Bunk cost ituationspaverkan

+ Forvintning

Figur 2: Ett ramverk for kundlojalitet inspirerat av. Kélla: Dick & Basu (1994).

Forfattarna menar att konsumentens attityder paverkas av kognitiva, emotionella och konativa
foregangare. Den kognitiva foregangaren omfattar konsumenternas kunskap om och tro pa ett
varumarke. Har ingar tillganglighet i form av att med latthet kunna hamta en attityd fran
minnet, fortroende for varumarkesinformation, centralitet genom hur ndra en attityd till ett

varumérke ar relaterat till kundens vardesystem och hur valdefinierad en attityd ar.
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Den emotionella foregangaren bestar av konsumenternas kansloméassiga associationer till ett
varumérke. Tidigare k&nsloméssiga upplevelser, ett gynnsamt humor och forekomsten av
foredragna sinnesintryck i inkopssituationen samt tidigare tillfredsstéllelse av varumérket

Okar sannolikheten for kop.

Den konativa foregangaren avser beteendeméssigt agerande mot ett varumarke. Beroende pa
vilka forvantningar som finns angaende en produkt, kan konsumenten agera for att antingen
skjuta upp ett aterkop av produkten eller 6ka antalet aterkop av den (Dick & Basu 1994). For
konsumenter kan ett varumérke som de kanner lojalitet till att signalera att de kommer bli
tillfredsstéllda i framtiden. Den familjdra signalen som ett varumarke sénder gor att kunder
koper varumarket med mer komfort och tro pa att varumarket kommer att uppfylla deras
forvantningar. Denna komfort kommer framst fran trovéardigheten i varumarket som etablerats
fran tidigare upplevelser som kunderna har haft med det, antingen direkt eller indirekt (Kim et
al. 2008). Byteskostnader &r de engangskostnader som uppstar nar konsumenten byter till en
produkt som tillhor ett annat varumaérke. ”Sunk costs” ér icke atervinningsbara kostnader som

ofta 6kar sannolikheten for upprepade butiksbesok.

Utdver kognitiva, emotionella och konativa foregangare havdar Dick och Basu (1994) att den
relativa attityden dven paverkas av sociala normer och situationsfaktorer som kan stora
attityd-beteende relationen. Ett exempel pa en vanlig situationsfaktor ar sankta priser av
konkurrerande varumarken som kan skapa incitament att byta varumérke (Dick & Basu
1994). P4 internet har konsumenter majligheten att anvanda sig av olika pris- och sokmotorer
for att sedan enkelt kunna jamfdra priser och erbjudanden mellan olika internetbutiker (Ward
& Lee 2000; Balasubramanian et al. 2005). Desto starkare den relativa attityden &r, desto mer
sannolikt ar det att konsumenten forblir lojal och star emot bade sociala normer och
situationsfaktorer. Darefter ar det den relativa attityden som paverkar forekomsten av aterkap.
Tillsammans bildar de lojalitetsrelationen som slutligen medfor ett antal olika konsekvenser.
Dessa konsekvenser &r att konsumenternas motivation att soka efter information om
alternativa varumarken minskar, motstandskraft mot konkurrerande varuméarken okar och de

blir mer benégna att beratta om produkten for andra (Dick & Basu 1994).
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3.2 Dick och Basus lojalitetstyper
Dick och Basu (1994) har konstruerat en matris som redogoér for fyra olika typer av lojalitet
som kan uppsta utifran sambandet mellan nivan av konsumentens relativa attityd och
aterkopsbeteende (Dick & Basu 1994). De fyra lojalitetstyperna ar sann lojalitet, latent
lojalitet, falsk lojalitet och ingen lojalitet.

Aterkommande kép
Hag Lag

Hég | Sannlojalitet | Latent lojalitet
Relativ

attityd

Lag | Falsk lojalitet Ingen lojalitet

Figur 3: Lojalitetstyper av Dick och Basu (1994).

| Dick och Basus (1994) matris framgar det att sann lojalitet endast uppkommer nar
konsumenten har en starkt positiv relativ attityd och en hog niva av aterkommande kop. Dick
och Basu (1994) beskriver att foretag bor sikta pa att ha sd manga sant lojala kunder som
mojligt, da det &r den mest gynnsamma typen av lojalitet. Kunder som &r sant lojala koper i
princip alltid foretagets produkter. De & mest mottagliga for foretagets
marknadskommunikation samtidigt som deras motivation att sdka efter information om andra
alternativ minskar. Detta bidrar &ven till att de & mindre mottagliga for konkurrenternas
reklam. Av den anledningen kan foretaget vélja att lagga mindre resurser pa traditionell
marknadsforing mot sant lojala kunder (Dick & Basu 1994; Dahlén & Lange 2009).

Falsk lojalitet forekommer vid en |ag relativ attityd kombinerat med en hdg niva av upprepade
kop. Konsumenter som ar falskt lojala genomfor alltsa aterkommande inkop trots att de
saknar nagon form av emotionell forbindelse till foretaget. De behéver inte tycka om
varumarket 6ver huvud taget. Dessa konsumenter uppfattar ofta en liten differentiering mellan
olika varumarken och genomfor upprepade kop utifran situationsforhallanden som
exempelvis erbjudanden eller fortrogenhet orsakad av varans hyllpositionering. Falsk lojalitet
kan uppsta vid franvaron av likvéardiga alternativ pa marknaden eller av att foretaget har

bundit kunden till sig under en viss tid genom exempelvis abonnemang eller andra avtal (Dick
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& Basu 1994). Dick och Basu (1994) papekar att falskt lojala kunder inte nodvéandigtvis
maste ses som nagot daligt da de alltjamt genererar intakter at foretaget. Men det ar riskfyllt
da det inte kravs mycket for falskt lojala kunder att byta till en konkurrent. Da dessa kunder ar
mottagliga for konkurrenters reklam innebar det att foretaget blir mer berérda av

konkurrenternas erbjudanden (Dahlén & Lange 2009).

Den latenta lojaliteten &ger rum vid en hog relativ attityd tillsammans med ett lagt
aterkopsbeteende. Det innebar att konsumenten tycker om ett visst varuméarke men av en eller
flera anledningar saknar personen intentioner att konsumera varumaérket. Latent lojalitet kan
uppsta av att konsumenten inte har rad att kopa varan i fraga och maste darfor vélja ett annat
billigare alternativ. En annan orsak kan vara att varumaérkes tillganglighet &r begransad och
darmed forsvarar ett kop for konsumenten (Dick & Basu 1994). Konsumenter som ar latent
lojala bidrar inte till nagra stora intakter, men de har en kansloméassig forbindelse till
varumarket och vill gérna associeras med det. Av den anledningen kan dessa kunder bidra
med ett positivt word-of-mouth samtidigt som det finns en chans att de i framtiden kan bli
kunder som gor aterkommande kop (Dick & Basu 1994; Dahlén & Lange 2009).

Det rader ingen lojalitet hos konsumenten nar bade den relativa attityden och
aterkopsfrekvensen ar lag (Dick & Basu 1994). Detta kan bland annat bero pa en oformaga att
kommunicera tydliga fordelar eller att varumarket upplevs vara likt de andra pa marknaden.
Icke lojala konsumenter har en hdg mottaglighet for konkurrenters marknadserbjudanden
(Dahlén & Lange 2009). For att forsoka fa dessa konsumenter att bli falskt lojala foreslar

Dick och Basu (1994) att varumarket kan anvénda sig av aggressiva kampanjer.

3.3 Kundndgjdhet

Kotler och Keller (2012) beskriver att kundnojdhet ar en persons kanslor av njutning eller
besvikelse som uppkommer fran jamforelser av produkters upplevda prestanda i forhallande
till forvantningar. Personen kanner kundndjdhet vid tillfallen nér prestandan motsvarar eller
overtraffar forvantningarna (Kotler & Keller 2012). Pa internet har en hdg produktosakerhet
och lag synlighet av aterforsdljaren en negativ inverkan pa kundnéjdhet, medan
aterforsaljarens servicekvalitet, webbdesign, och prissattning spelar en viktig roll i att mildra
dessa negativa effekter (Lou, Ba & Zhang 2012).
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Ltifi och Gharbi (2012) har kommit fram till att kundnojdhet pa internet vasentligt paverkar
internetkunders e-lojalitet positivt. Forfattarna har tagit fram en modell som beskriver att
konsumenters olika emotionella tillstdnd och upplevda risk vid internetshopping paverkar
kundnojdhet pa internet. | denna modell definieras lojalitet som avsikt att upprepa kap,
“word-0f-mouth” och klagomél. De tvd sistndmnda kan ses som ett beteende fran
konsumenterna att de bryr sig och att de dnskar att uppréatthalla relationen i form av en vilja
att fa andra att félja deras val och genom att ge handlaren konstruktiv kritik (Ltifi & Gharbi
2012). Av konsumenter som framfor ett klagomal &r det enligt Kotler och Keller (2012)
mellan 54 och 70 procent som kommer att aterkomma till foretaget igen om deras klagomal
I6ses. Sannolikheten for aterkop Okar kraftigt om klagomalet l6ses snabbt och tillfredsstallda
16sningar tenderar att bidra till positiva effekter i form av “word-of-mouth”. Av den
anledningen foresprakar forfattarna att foretaget ska gora det latt for konsumenterna att klaga
genom att vara tillganglig via avgiftsfria nummer, hemsidan, mail samt forse méjligheten att

kunna lamna forslag pa forbattringar (Kotler & Keller 2012).

Kundnojdhet i form av olika emotionella tillstand och upplevd risk vid internetshopping

genererar e-lojalitet fran konsumenten till internethandlarna (Ltifi & Gharbi 2012).

- Risk far
tidsféirlust

- ord of mouth
- lagomdl

- Aterkdps-
intentioner
Njutning
Stimulans
Dominans

Figur 4: Modell for hur kundnojdhet leder till e-lojalitet. Inspirerad fran Ltifi & Gharbis
(2012) “Conceptual model of research”.
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Kénslor ar komplexa reaktioner som involverar bade kropp och sjal. Dessa reaktioner
innefattar forandringar i kroppen sa som ¢kad hjartfrekvens samt subjektiva mentala tillstand
och impulser att agera medvetet eller omedvetet. De emotionella reaktionerna innebér en
intensiv upplevelse som varar kort och som ar specifik till ett visst stimuli. Forfattarna tar upp
att vid kognitiva och affektiva konflikter hos en individ ar det den k&nslomassiga reaktionen
som &r den priméara. Tre dimensioner av kanslomassiga tillstdnd under internetshopping har
en signifikant positiv inverkan pa kundnojdhet. Dessa ar njutning, stimulans och dominans.
Emotionell stimuli gor att manniskan forsatts i ett psykologiskt tillstand av uppvaknande och
kanner upphetsning pa nagot vis. Njutning beskrivs som kénslan av att vara nojd eller lyckan
gentemot nagon stimulans. Dominans definieras som i vilken utstrackning individen
kontrollerar eller kontrolleras av stimuli. Upplevd risk definieras i modellen som en
paverkansfaktor till kundnojdhet. Den enda risk som enligt forfattarna paverkar kundnojdhet
vid internetkop &r risken att forlora tid. Denna risk har en negativ paverkan pa
konsumenternas tillfredsstéllelse och darmed kundndjdheten gentemot foretagen (Ltifi &
Gharbi 2012).

Det ar aven viktigt for foretagen att kénna till att konsumenter ar olika som individer och har
varierande definitioner av vad som &r god prestanda. Konsumenter kan ha olika krav och
onskemal och det kan vara betydligt lattare att tillfredsstalla en viss konsument &n en annan.
Tva konsumenter kan uppges vara valdigt nojda av helt olika anledningar (Kotler & Keller
2012).

3.4 En fortroendemodell for konsumenters internetshopping

Fortroende &r en del av den kognitiva foregangaren som kan paverka den relativa attityden
hos konsumenterna (Dick och Basu 1994). Fortroende spelar en avgorande roll i skapandet av
kundlojalitet pa internet och &r speciellt viktigt i situationer med osékerhet och risk (Lee &
Turban 2001; Gommans et al. 2001). Internetshopping dar en relativt ny form av aktivitet som
ar mer okand for konsumenterna an traditionell shopping i fysiska butiker, vilket resulterar i
att internetshopping innehaller mer risk och osékerhet for konsumenterna. Ar fortroende starkt

for ett varumarke minskar oftast osakerheten av att handla (Gommans et al. 2001).

Lee och Turban (2001) har utvecklat ett teoretiskt ramverk for att undersoka fortroende inom

internethandel. Fortroendet bendmns ursprungligen som KFI - Kundfdrtroende inom i
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Internethandel. Lee och Turban (2001) definierar fortroendet som féljande:

”En konsuments vilja att vara sarbar gentemot internetsaljarens handlingar i en
koptransaktion pa internet, baserat pa forvantningar att internetsaljaren kommer uppfora sig
enligt 6verenskommelser, oavsett konsumentens formaga att vervaka eller kontrollera

séljaren.”
(Lee & Turban 2001)

[
L~

Figur 5: En fortroendemodell for konsumenters internetshopping. Kélla: Lee & Turban
(2001).

I modellen &r fortroende (KFI) den beroende faktorn och de nedannamnda fyra faktorerna &ar
de oberoende variablerna. Enligt forfattarna ar konsumenters individuella bendgenhet att
kanna fortroende ett personlighetsdrag och modellen visar att nivan av fortroende bestammer
relationen mellan de oberoende och beroende variablerna. Bendgenheten reflekteras av och
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beror pa kulturell bakgrund, personlighetstyp och erfarenhet. Detta personlighetsdrag styr
effekten av de andra paverkansfaktorerna nar fortroendet formas (Lee & Turban 2001).

Den forsta paverkansfaktorn ar fortroende for internetséljaren. Som modellen visar innehaller
denna faktor olika aspekter som paverkar saljarens rykte. Dessa aspekter ar saljarens olika
formagor att utféra saker, integritet och vélvilja gentemot kunden (Lee & Turban 2001).
Gommans et al. (2001) havdar att det ar svarare for konsumenter att skapa fortroende for en
saljare pa internet &n i en fysisk butik. Anledningen ar att den manskliga kontakten mellan
saljare och konsument inte gar att uppnd i samma utstrackning pa internet, som exempelvis

6gonkontakt med saljaren (Gommans et al. 2001).

Den andra paverkansfaktorn ar fortroende for internet som shoppingkanal. Har paverkas
fortroendet av i vilken utstrackning som konsumenten litar pa det datoriserade systemet och

hur det tekniska fungerar.

Nasta paverkansfaktor ar infrastrukturella- och kontextuella faktorer. Dessa handlar om att det
ar viktigt att internetbutiker arbetar med sakerhet och integritet s3 som krypteringsnycklar
(Lee & Turban 2001). Det ar aven viktigt med tredjeparts-certifiering i form av olika
kvalitetssakringar fran utomstaende parter sa som “kravmirkt” eller “trygg e-handel” (NSF
2015; Lee & Turban 2001). Trygg e-handel har funnits i Sverige sedan 2007 och enligt en
maétning av organisationen visar det sig att 4 av 10 personer kénner igen deras symbol samt en
fjardedel anser det vara en viktig komponent for att de ska handla tryggt pa internet. Deras
undersokning visar aven att det idag upplevs sakert att handla och betala pa internet, detta

enligt de svenska konsumenterna (Trygg e-handel 2015).

Radslan for att konsumentens kreditkort ska utsattas for bedrdgeri har varit en av de stora
anledningarna till att konsumenter inte handlat mer online da tryggheten minskar nar de maste
skicka personlig och finansiell information 6ver internet (Lee & Turban 2001; Gommans et
al. 2001). | dagslaget har osakerheten minskat vid internethandel da pengarna vid bedrageri
eller identitetsstéld kan komma tillbaka till ratt &gare (VISA 2015).

Den sista paverkansfaktorn ar andra faktorer som inte passar in i de tidigare kategorierna men

som kan ha betydelse for fortroende. Exempelvis pa sadana faktorer &r foretagets storlek och
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demografiska variabler s som kon, alder och vanor av internetanvandning (Lee & Turban
2001).

3.4.1 Upplevd risk

Konsumenter kan inte alltid vara sékra pa att deras forvantningar uppfylls och darfor kan de
uppleva en risk med sina kop. Konsumenterna kan inte forestélla sig alla olika konsekvenser
av ett kop och detta kan leda till kdpbegar som forblir otillfredsstallda (Lewis 2015). Upplevd
risk &r relaterad till upplevd osakerhet och forknippat med lagre fortroende (Lee & Turban
2001). Enligt Wu och Ke (2015) kan konsumenters upplevda risk delas in i olika funktionella
risker. Finansiell risk &r sannolikheten att forlora pengar. Prestationsrisk &r sannolikheten att
en produkt inte fungerar korrekt. Fysisk risk ar da produkten kan vara skadlig for
konsumenten. Andra typer av risker ar relaterade till sannolikheten att inkdpssituationen inte
passar konsumentens sjalvbild, detta kallas psykologisk risk och social risk ar sannolikheten

att kopet paverkar hur andra tycker om konsumenten negativt (Wu & Ke 2015).

Enligt Hahn (2015) &r Gvergripande risker att internetbutikerna inte kan leverera den kopta
produkten pa ett effektivt satt, leveranstiden samt sakerhets- och integritetsfragor. Forfattaren
menar att anledningen till dessa risker ar att alla kunder inte ar villiga att vanta pa den produkt
de koper, utan vill ha den direkt och att konsumenterna idag ar medvetna om att deras
personliga information sparas och anvéands av handlarna. Ytterligare ett exempel pa upplev
risk &r att kunderna inte har samma chans att undersoka internetbutiker och produkter i
samma utstrackning som de har i fysiska butiker. Dessa risker kan hdmma konsumenterna och

gora att de véljer ett annat shoppingalternativ an internet (Hahn 2015).

For att undvika den upplevda risken kan konsumenterna anvénda sig av olika strategier.
Enkelt satt kan de antingen minska osakerheten genom informationshantering eller genom att

minska mangden av vad som star pa spel, det vill séga konsekvenserna (Lewis 2015).

3.5 Engagemang

Tripathi (2014) havdar att om en konsument koper en vara fran ett varumarke en gang och har
en positiv upplevelse sa finns det ingen garanti att personen i fraga skulle upprepa sitt kdp.

Forfattaren menar att foretaget maste halla varumarket framtradande i konsumentens sinne

33



och halla kunden engagerad i varumarket. Inget foretag har rad att sldppa konsumenterna efter
att de “’fatt tag” pa dem. Konsumenten méste vara villig att frimja och forsvara varumérket da

det &r engagemanget som far kunden att stanna hos ett foretag (Tripathi 2014).

Enligt Rafiq et al. (2013) ar kundengagemang en viktig variabel for att skilja mellan lojala
kunder och icke-lojala kunder. Engagemang ar dnskan att fortsétta en relation och jobba for
att den fortsatter. Forfattarna definierar engagemang pa internet som en konsuments énskan
att fortsatta relationen med en aterforsaljare pa internet. Rafiq et al. (2013) tar upp bland annat

tva olika typer av kundengagemang som ar affektivt och berdknat engagemang.

Affektivt engagemang &r hur en person faster sig vid ett foretag rent kanslomassigt samt hur
personen identifierar sig och involverar sig i foretaget. Personer som har starka kénslor for ett
foretag stannar kvar hos foretaget eftersom de har ett starkt kansloméssigt engagemang for
foretaget. Det ar sannolikt att en relation som &r baserad pa affektivt engagemang pagar
langre an i exempelvis en relation baserat pa ett berdknat engagemang. Denna typ av
engagemang motiverar kunden att agera (Rafiq et al. 2013). Dick och Basu (1994) menar pa
att ju starkare konsumentens engagemang é&r, desto mer sannolikt &r det att personen
overvinner eventuella hinder i relationen. Detta kan i sin tur kan leda till fler eller storre inkop
samt att konsumenten rekommenderar foretaget till andra i sin omgivning i form av positiv
word-of-mouth. Rafiq et al. (2013) tar upp vikten av affektivt engagemang i sin studie da han
hévdar att det skapar lojala kunder. Tripathi (2014) menar att konsumenter ar kanslomassigt

engagerade i ett varumarke for att de kénner att foretaget har investerat kansloméssigt i dem.

Berdknat engagemang bendmns ibland som en konsuments fortsatta engagemang. Det &r
baserat pa personens erkannande av de kostnader som ar forknippade med att lamna foretaget
och handla hos en konkurrent. Denna typ av engagemang ar mer relevant nar icke-
atervinningsbara kostnader ar hoga, byteskostnader ar hoga eller vid brist pa attraktiva
alternativ. Inom internethandel tenderar kostnaderna for kunderna och for att byta foretag att
vara laga och det finns normalt sett manga alternativ pa internet (Rafiq et al. 2013).

Traditionellt sett har manga foretag forsokt att anvanda sig av marknadsforing som syftar till
att foretaget vill skapa en langsiktig relation med konsumenterna for att skapa lojalitet. Denna
relation kan vara uppbyggd pa olika satt. Exempelvis kan konsumenten inga i ett medlemskap

av nagon form som i manga fall innebér att konsumenten far nagon sorts forman. Det &r oftast
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foretagen som styr relationen genom att skdéta kommunikationen om varumarket for att starka
dess image (Gommans et al. 2001). Detta arbete syftar bade till att férhindra varumarkeshyte
och att gynna engagerade konsumenter med olika formaner for att starka lojalitetsrelationen
(Gommans et al. 2001; Lovelock & Wirtz 2007). Enligt Morgan och Hunt (1994) krévs det ett
engagemang och fortroende for relationen for att skapa en framgangsrik och lang relation.
Med engagemang for forhallandet menar forfattarna att bada parter ser relationen som
vardefull samt &r villiga att arbeta pa att uppratthalla den. Engagemanget paverkas direkt av
relationens fordelar, kostnaderna for att avsluta en relation och gemensamma varderingar.
Egenskaperna av engagemang kan vardas och utvecklas genom att foretaget tillhandahaller
battre mojligheter och formaner an konkurrenter, uppratthaller en hog standard pa
varderingar, kommunicerar vardefull information och undviker att illasinnat dra nytta av den
andra parten (Morgan & Hunt 1994).

Pa internet kan foretag ocksa anvanda denna relationsstrategi for att skapa relationer och
behalla kunder (Lam, Cheung & Lau 2013). Lam et al. (2013) hdvdar att bland annat
formansbehandlingar och bel6ningar har en stor roll i uppbyggandet av kundrelationer.
Manga internetbutiker forsoker oka sin forséljning genom att locka tidigare kunder tillbaka till
sin hemsida via olika kampanjer som gratis frakt eller rabatter. Faryabi, Sadeghzadeh och
Saed (2012) visar att prisrabatt har en positiv paverkan pa upplevd syn pa butiken som i sin
tur paverkar konsumenternas kopintention. Med syn pa butiken menar Faryabi et al. (2012)
den Overgripande attityden konsumenterna far fran butikens atmosfar och funktionella
egenskaper. Kopintentionen avser konsumenters mojlighet att planera eller vara villiga att
kopa en viss produkt i framtiden. | manga fall valjer kunden en internetbutik de har en positiv
syn pa dd de upplever att butikens upplevda status Overfor “mervdrde” till den kopta

produkten (Faryabi et al. 2012; Lam et al. 2013).

3.6 Analysmodell

| analysen kommer vi att bearbeta och tolka det empiriska materialet med hjélp av det
teoretiska ramverket for att forsta vilka foretagsrelaterade faktorer som leder till e-lojalitet i
heminrednings och mdbelbranschen. Utifran den data vi samlat in kommer vi att analysera
huruvida de faktorer, som respondenterna uppgett som viktiga, kan leda till lojalitet eller inte,
samt vilken typ av lojalitet det handlar om. Vara tre huvudaspekter som leder till lojalitet ar

kundnojdhet, fortroende och engagemang. Vi kommer att analysera empirin utifran dessa for
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att forstd de underliggande orsakerna till att respondenterna tycker att vissa faktorer &r
speciellt viktiga. Tillsammans med analysen av fortroende kommer vi att beakta den upplevda
risken. For att ta reda pa om de angivna viktiga faktorerna verkligen ar lojalitetsskapande
kommer vi aven att analysera empirin utifran de olika lojalitetstyperna och lojalitet i form av
beteende och attityd. Analysmodellen beskriver det huvudsakliga uppléagget for
analysavsnittet men eftersom vara valda teorier gar in i varandra kommer det i flera fall att
analyseras tillsammans istallet for atskilt. 1 analysmodellen tar vi endast upp de huvudsakliga
teorierna vi valt att anvanda oss utav for att studera de olika delarna av teoretiska ramverket.

Under analysmodellen presenteras i en lista ndgot mer ingdende hur modellen kommer att

anvandas.
Lojalitetstyper
- Dick och Basus fyra
Kundnéjdhet lojalitetstyper
-Kundnéjdhetsmodell
inspirerad frén Ltifi och
Gharbi
5 Fortroende
FOetags; - Fértroendemodell for Upl.’lﬁ"’ E-lojalitet
relaterade g g ris
PR internetshopping av Lee & -Funktionella i heminrednings-
Turban risker av Wu h
och Ke = oo
mobelbranschen
Engagemang
- Typer av kundengagemang
av Rafig et al.

Lojalitet i form av attityd och
beteende
- Ramverk for kundlojalitet av Dick
och Basu

Figur 6: Analysmodell

Kundndjdhet: Vi kommer att analysera huruvida de faktorer respondenterna tagit upp har sin
grund i kundndjdhet med hjalp av en modell inspirerad av Ltifi och Gharbi (2012).
Respondenternas emotionella tillstand i form av njutning, dominans och stimuli samt

upplevda risk i form av risk for tidsforlust kommer att analyseras.

Fortroende: For att analysera respondenternas uppfattningar angaende fortroende har vi utgatt
fran Lee och Turbans (2001) fortroendemodell for konsumenters internetshopping. Vi
kommer att titta pa fortroende for internetséljaren, fortroende for internet som shoppingkanal

samt infrastrukturella och kontextuella paverkansfaktorer. Dessutom kommer vi att analysera
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respondenternas individuella bendgenhet att kdnna fortroende. Modellen &r ursprungligen
tankt att anvandas for empiriska studier som testas med hjélp av uppsatta hypoteser men vi
har valt att anvdnda modellen genom att fora en diskussion samt gora en analys tillsammans

med var empiriinsamling kring de olika variablernas betydelse. (Lee & Turban 2001).

Engagemang: Vi kommer att analysera respondenternas engagemang genom tva typer av
engagemang utifran Rafiq et al. (2013). Dessa tre &r affektivt och berdknat engagemang
(Rafig et al. 2013).

Upplevd risk: Respondenternas upplevda risk med att handla heminredning pa internet
kommer att analyseras till stérsta del med hjélp av olika funktionella risker formulerade av
Wu och Ke (2015). Riskerna som kommer analyseras &r: finansiell risk, prestationsrisk, fysisk

risk, psykologisk risk och social risk.

Lojalitetstyper: For att studera olika typer av lojalitet och for att battre forsta faktorerna som
skapar lojalitet har vi anvant oss av Dick och Basus (1994) matris som redogor for fyra olika
typer av lojalitet. Dessa ar: sann lojalitet, latent lojalitet, falsk lojalitet och ingen lojalitet. Vi
analyserar sambandet mellan konsumentens relativa attityd och aterkopsbeteende som i sin tur

paverkar vilken typ av lojalitet som uppvisas.

Lojalitet i form av attityd och beteende: Vi kommer att analysera olika lojalitetsfaktorer
utifran hur de paverkar den relativa attityden som leder till beteende. Vi kommer att gora detta
med hjalp av Dick och Basus ramverk for e-lojalitet dar lojalitet analyseras utifran beteende i
form av aterkop och attityd i form av positiv relativ attityd. Detta gérs med hjéalp av tre
foregangare vilka ar kognitiva, emotionella och konativa lojalitetspaverkare. Ut6ver detta
analyserar vi aven faktorerna utifran att den relativa attityden paverkas av sociala normer och

situationsfaktorer.
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4. Empiri

| detta empiriavsnitt borjar vi med att presentera respondenterna genom att sammanfatta
deras generella tankar kring internethandel, heminredningsbranschen samt e-lojalitet. Vi har
gjort detta for att i analysen ha en utgangspunkt for hur respondenternas verklighet ser ut och
for att kunna forsta deras eventuella potentiella lojalitet. Darefter presenteras, som rubriker,
de fyra kategorier vi skapat baserat pa de olika faktorer som &r viktiga enligt respondenterna

nar de handlar heminredning pa internet.

Alla respondenter upplever sjalva att de ar erfarna internetanvandare och att de spenderar
mycket av sin tid pa internet. Den asikten som alla respondenter har kring internethandel ar att
det ar bekvamt och smidigt att kunna bestélla hemifran utan att behdva ta sig nagonstans.
Manga av respondenterna tar aven upp fordelen med att internet har ett storre utbud an vad
som finns i de fysiska butikerna samt att det inte ar lika tidkravande att handla pa internet.
Majoriteten av respondenterna uppfattar att priserna oftast ar lagre pa internet och nagra av
dem tycker det &r en vasentlig fordel med internethandeln. Ett flertal av respondenterna
uppger att de oftast anvander Google eller Pricerunner nar de ska hitta nagonting speciellt de
vill ha och de gor detta for att hitta var de kan handla specifika produkter och hitta det
billigaste alternativet.

Alla respondenter som deltog i denna studie har ett intresse for heminrednings- och
mobelbranschen. Nagot som respondenterna anser ar viktigt nar de véljer vilken hemsida de
ska handla heminredning ifran ar trygghet. De flesta intervjuade valjer att handla fran en
hemsida de har erfarenhet av och som de kéanner till framfor en ok&dnd hemsida som de inte
besokt tidigare. Detta anser respondenterna leder till att de kanner sig trygga med sina inkop
och handlar dar igen. Ett exempel pa varfor respondenterna véljer en hemsida framfor en

annan av just erfarenhet ger Sofie P:

“Jag tror att det dr en vana. Att man har gatt in pa en sida och fdtt en bra upplevelse och
handlat en produkt som man &ar néjd med. Da vill man uppleva det igen. S& da gar man in pa
samma sida igen, det blir liksom en vana. Man kanner nagon form av trygghet genom att

handla pa den sidan.”
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Nastan samtliga har en favorithemsida som de helst véljer att bestélla ifran och darfor ar det
den hemsidan som de besoker forst nar de skall kdpa produkter inom denna bransch. Ofta har
respondenterna ocksa ett fatal favoriserade internetbutiker som de véljer mellan och valet

avgors beroende pa vilken sorts produkt de har for avsikt att kdpa.

Anledningen till varfor de har en favorithemsida och valjer att aterkomma till en internetbutik
ar framst att de vet vad de far nar de képer en vara, de har blivit ndjda tidigare och kanner till

utbudet av produkterna. Tre av respondenterna ger exempel pa detta:

“Jag har ju olika sidor [...] jag viljer dem fOr att jag tycker att de har storst utbud och jag
vet vad jag far hos dem liksom, sa att det ar alltid dem jag kollar forst pa och sen om de inte

har det jag soker sa gar jag ju vidare sdklart.” - Amanda

"Det dr ju IKEA dd, delvis for att man alltid har handlat dar och oftast ar valdigt néjd med
varorna som man koper. Sedan ar det ju att man kanner till produkterna, jag ser nagonting
framfor mig och kan se att nar jag har varit pd IKEA har jag sett nagot liknande och da gar

jag in pa hemsidan for att kontrollera det.” - Emma

“Jag koper frdn den sidan jag gillar, den sidan jag brukar kopa fran. For ddr kinner jag att
jag ar garanterad. Jag vet vad jag far och jag vet vad jag betalar for och jag vet nar den

kommer fram.” - Nellie

Samtidigt pastar nagra av respondenterna att internetbutikens utbud och prisniva har haft en
stor betydelse for om de valt att kopa produkter fran den favoriserade butiken. De menar att i
vissa fall kan ett billigare alternativ fran ett konkurrerande foretag paverka dem. I situationer
mellan tva likvardiga produkter menar flera respondenter att de véljer det billigare alternativet
da de finner det mer lockande. Vissa av dessa respondenter valjer alltid det billigare
alternativet och séger som Anna: “Hittar jag en snarlik sa képer jag den billigare”. De
personerna som alltid véljer det billigaste alternativet menar att ett visst varumarke inte spelar
nagon stor roll och att det inte ar speciellt viktigt att alltid handla fran samma hemsida. Nagra
andra av respondenterna som kan valja ett billigare alternativ menar att de vager in andra

omstandigheter som ocksa spelar roll innan de beslutar sig for om de ska valja konkurrentens
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billigare produkt. Nagra exempel som anges ar vad det ar for sorts produkt, hur stor

prisskillnaden &r samt om de kanner fortroende for den andra hemsidan.

Respondenterna beskriver att de i storre utstrackning aterkommer till sina tidigare besokta
hemsidor &n att de aterkomma till ett specifikt varumarke. De anser att det é&r
internetbutikerna som uppfyller deras forvantningar trots att de koper ett visst varumaérke.
Vissa av de intervjuade bryr sig inte alls om varumarken medan andra menar att det star for
status och kvalitet. De sistnamnda menar pa att en hemsida som séljer bra varumarken kan
vara en indikation pa att butiken saljer varor med hog kvalitet. Nagra menar aven att det kan
ses som en fordel att ha manga olika varumarken som kunder kan valja mellan. Julia utvecklar

detta resonemang:

“Jag tror jag hade fatt en positivare kdnsla av en sajt som har mer kdnda varumarken. Det ar
ocksa det har med kvalitet, dad vet man ju lite vad man far. Det kanske ar en skal eller
nagonting som ser fin ut pa bilden. Vet man att det &r littala, ja da vet man hur den kommer

se ut och hur den kommer va. Mer valkanda varumarken kédnns bdttre att handla.”

4.1 Hemsidor

En hemsidas egenskaper &r viktiga for att respondenterna ska handla pa just den
heminredningshemsidan och inte en annan. Att hemsidan ar smidig och latthanterlig samtidigt

som den I6pande uppdateras ar uppskattade egenskaper bland respondenterna.

Layouten pa sjalva hemsidan anser nagra av respondenterna ar fortroendegivande i fall det ger
ett seriost intryck. Emma beréttar som foljande: “Det ska finnas en tanke bakom sjdilva
layouten pa hemsidan ocksa, det ger ju ett jattestort fortroende. Det ska se seriost ut, man ska
ocksa kunna se att den hér sidan levererar nagonting med kvalitet. S& jag hade nog inte gatt
in och handlat pa ndagon sida som man uppenbart ser inte ser sd seriés ut.” Foretagsloggan
skall enligt vara respondenter synas tydligt pa hemsidan for att de skall vilja handla pa
hemsidan. Tydliga rubriker och kategorier ar nagot som far respondenterna att handla fran en
specifik sida och finns inte detta tydligt & det manga som uppger att de lamnar sidan direkt
och gar till en konkurrerande hemsida for heminredning. Nagra av respondenterna havdar att
det inte ska vara svart att hitta vad de letar efter och inte behdva ta ndgra omvéagar, det ska

vara enkelt och inte ta for lang tid. Julia uttrycker sig kortfattat och sammanfattar
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respondenternas tankar kring hemsidans navigering: “Att allt ar smidigt, att det inte &r en

kranglig hemsida.”

Manga av de tillfragade uppger sjalvmant att sokfunktioner ar en viktig egenskap pa en
inredningshemsida for att de skall handla dar. Anna tar upp exempel pa det hon vill kunna
sOka efter: "Sen gillar jag ndr man kan soka, sokfunktion, pd artikelnummer, mdrken,
kategorier. Artikelnummer, om man har bestallt en sak och sa vill man ha en till av den men
kanske inte kommer ihdg vad mdrket hette eller vad det var for ndgot”. Att kunna sortera
urvalet av heminredningsvaror ar enligt nagra respondenter en anledning till varfor de véljer
en hemsida framfor en annan. De foredrar att kunna sortera varorna efter pris, varumarken,
bokstavsordning och efter fargval. Sofie P beréttar att hemsidan kan ha egenskaper som gor
att hon foredrar att handla dér: ”Det kanske dr att jag tycker att det dr en bdttre éverblick dir,
jag kanske gillar hur sidan ar uppbyggd. Vad man tycker ar smidigt, att man sjalv kan valja
hur man vill organisera produkterna; om man vill ha dem uppdelat pa pris eller farg. Sadana

)

saker gor att man tycker om sidan mer.’

Bilder spelar ocksa en stor roll for flera respondenter néar de avgor om de vill handla pa en
sida eller inte. De menar att bilderna ska vara trovardiga och stimma 6verens med den varan
de sedan far levererad hem. Nagot som diskuterades under intervjuerna ar att bilder ska ge en
sd stor helhetsuppfattning som majligt och att det ar extra viktigt for mobler och
heminredning, att respondenterna kan se produkten fran alla hall och vinklar, bade bakifran
och framifran. Manga av respondenterna véljer en hemsida framfér en annan om de kan se
bilderna i olika miljoer och i forhallande till andra heminredningsvaror och pa sa satt kan de
fa ratt skala av produkten. Amanda och Julia forklarar narmare: ”Girna manga sma bilder
som man kan klicka in och jag vet pa Biltema sa kan man nu snurra pa varan i bilden, det ar
en valdigt bra funktion. Speciellt pA mébler och sant dar s& man kan se uppe och nere. Sa

man kan fd en sd stor helhetsuppfattning som méjligt via bilder och beskrivning”. - Julia

Att hemsidan ska forse respondenterna med produktinformation &r nagot som alla foredrar.
Hur informationen presenteras, om det ska vara i punktform eller inte och om det ska vara
mycket eller lite information beror helt pa respondenterna preferenser vilket skiljer sig fran
varandra. Majoriteten av respondenterna framhéver att det dr av stor vikt att

produktinformationen 6verensstdmmer med den verkliga varan. Anledningen &r att den
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levererade produkten maste uppfylla konsumentens forvantningar, som &r baserade pa
produktbeskrivningen, for att konsumenten ska bli néjd med sitt kép. Tva av respondenterna

uttryckte sig enligt féljande:

"Ndr jag har fatt varan ska det vara en bra vara, det ska stdmma overens med det jag sdg pd

internet.” — Sofie S

”Jag dterkommer om varorna motsvarar den information som finns pd hemsidan.” - Sofie P

Murilo resonerar kring vad som ar viktigt nar han handlar heminredning pa internet: ”/...J att
hemsidan tillfredsstéller mina behov vad jag behdver se. Nar jag koper nagonting online
behdver jag vara 100% saker pa att det ar det jag vill ha. S& hemsidan bor kanske ge mig alla
bilder och informationen om produkten sa att jag helt samtycker med det, om att kdpa fran

12

den.

Nér det kommer till vilken information respondenterna tycker ar viktig nér de handlar
inredning pa internet svarar majoriteten att produktinformation, sa som storlek, matt, material,
kvalitet och farg och priset som de viktigaste. Emma tar &ven upp att hon inte kan vara saker
pa kvaliteten nar hon handlar pa internet och séger: ”/...] det dumma diir iir att man inte kan
komma &t information om kvaliteten, i och med att man inte kan sitta och ta pa produkten sa
kan man inte riktigt lita pd det utan man har en bild att utgd ifran.” Narmare halften av
respondenterna tar upp problemet med att de inte kan kaénna och klamma pa internet och
darmed inte vara saker pa kvalitén och att produkten stammer 6verens med bilder och 6vrig
produktbeskrivning. Respondenterna upplever att de inte har samma kontroll néar de handlar
pa internet som i fysisk butik och att de inte kan vara lika sakra pa hur produkten verkligen ar
och ser ut. Nagra respondenter namner till och med att de inte skulle handla dyrare
inredningsprodukter och mdbler om de inte sett produkten i verkligheten forst. Amandas
kommentar sammanfattar respondenternas uppfattningar om problemet med att kdnna och
klamma: “Sen tror jag aldrig att den kommer ta 6ver den vanliga handeln [...] manniskan vill
ju kanna och klamma och se saker. Det kanske ar fa saker jag skulle bestélla om jag aldrig
har sett de nagonstans live eller pa nagon typ av bild nagonstans, for man vill ju veta, det kan
ju latt bli fel ocksa med storlekar och sadant dar. Alltsa saker ocksa, att man vet inte hur stort

ett ljus eller prydnadssak egentligen & om man aldrig har sett den, aven om dom alltid visar
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bilder men sidorna kan ju ibland ha lite sadar bilder som kanske inte stimmer 6verens med

verkligenheten.”

Kommentarerna fran Nellie och Sofie S om att inte kunna kdnna och klamma representerar

asikterna av respondenter som inte tycker det ar sa viktigt:

“Vet man vad man dr ute efter sd behover man kanske inte kinna och kidmma for det star ju
det mesta vad det dr gjort av for material och hég den dr och djup den dr.” - Nellie
“Tycker ndgot dr skitsnyggt men inte riktigt vet kvaliteten sa skiter jag i det och trycker pa

knappen dndd.” - Sofie S

Nagra av det tillfraigade respondenterna har sjalvmant uppgett att de vill fa information om
tillaggsprodukter till den aktuella produkten som han eller hon &r intresserad av att
kopa. Tillaggsprodukter forklarar respondenterna som exempelvis en glodlampa till en lampa
eller batteri for att produkten skall fungera. Amanda forklarar att hon garna vill ha denna
information innan kdpet da hon annars blir besviken om hon inte kan anvanda sin kdpta

produkt nar den levererats.

Alla utom en av respondenterna uppger att de alltid tittar efter kommentarer och recensioner
innan de gor ett kop pa internet och de tar upp argument som att det ar lattare att lita pa
recensioner fran kunder an saljaren sjalv da det ar mer objektiva beskrivningar av produkten.
Nagra respondenter uttrycker sig som att de tycker att det ar ett bra hjalpmedel som de
uppskattar och som kan vara viktigt for kopbeslutet. Recensioner pa butikens hemsida eller pa
andra forum har nagon gang paverkat alla utom en respondents képbeslut. Nellies svar ar ett
exempel pa hur respondenterna resonerar kring recensioner: Ja star det att om du tvattar den
har kudden eller vad det nu ar sa blir det noppor direkt och da koper jag inte den. Men star
det att jag har haft min i flera ar och den ar fortfarande lika slét och fin som innan, da koper
jag den. Det pdverkar jiittemycket.” Positiva kommentarer far dem att kanna sig sakrare att
genomfora kopet medans negativa kommentarer kan fa respondenterna att avsta fran att handa
produkten. Nellie resonerar vidare, och exemplifierar hur recensioner kan paverka val av
butik: "Att jag hort fran andra i sa fall att den hédr hemsidan dr bra. Och som jag sa innan,
recensioner, att det star en massa bra om det. D& hade jag kunnat tanka mig att kdpa pa den

sidan.” Eftt flertal av respondenterna uttrycker att det &r en hjalp vid kop av heminredning for
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att veta den verkliga storleken, fargen och kvalitén samt om produktbeskrivningen

overensstammer med produkten de far hem.

Sammanfattningsvis dr det nagra speciella egenskaper som respondenterna uppfattar som
viktigast for en inredningsbutiks hemsida. En fortroendeingivande layout och en hemsida som
ar lattnavigerad och har sokfunktioner ar viktiga egenskaper enligt respondenterna. Vidare &ar
tydliga och verklighetstrogna bilder pa produkterna viktigt. Att det finns recensioner fran
andra konsumenter pa hemsidan hjalper manga av respondenterna till képbeslut och ar
nagonting som uppskattas mycket. Till sist ar produktinformationen mycket viktig men det
varierar dock vilken information och hur mycket information respondenterna foredrar. Manga
respondenter tycker, trots ovanstaende uppskattade egenskaper pa hemsidor, att det
fortfarande finns en osédkerhet med att handla da de inte kan kanna och klamma pa

inredningsprodukterna de koper pa internet.

4.1.1 Medlemserbjudanden och rabatter

Nagra av respondenterna beréttar att de gillar erbjudanden som rabattkoder och att det far dem
att ga in pa hemsidan igen. De upplever inte att varan ar av samre produktkvalitet nar den ar
rabatterad. Anna séger foljande om rabatter: “Det gillar jag jdittemycket, det gdr jag pd.
Speciellt néir man fdr en sdn, 'tack for att du handlade rabatt’, du har 10 % pd ndista kop, da
handlar man ju igen.” Julia berattar att medlemserbjudanden kan fa henne att vélja en butik i
forstahand for sina inkOp: “Fortsdtta med medlemserbjudanden, kanske ju mer trogen man
blir ju battre erbjudanden far man. Alla vill gora ett bra klipp liksom.” Amanda diskuterar
vad som kan fa henne att valja sin favoritbutik vid hogre priser: “Det enda som skulle kunna
paverka mitt val dar ar ju till exempel om man har nagot poéngsystem som gor att jag far
nagon slags bonus av att handla pa favoritsidan. Vissa har ju att man samlar poang och sa
far man en vara pa kopet eller att ndgonting annat extra som anda gor att det ar vart att

’

betala 200 kr mer for att fa den hdr extragrejen.’

4.2 Kundservice

Majoriteten av respondenterna svarar ja pa fragan om de nagon gang struntat i att handla av
ett foretag pa grund av dalig kundservice. Anledningarna skiljde sig at mellan de tillfragade.

Vissa havdade att de inte aterkom till hemsidan for att de blivit daligt bematta eller for att det
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varit svart att fa tag pa kundservicen medan andra menar pa att det ar for att leveransen aldrig
nadde dem eller var forsenad. Nellie ger ett exempel pa en handelse som fick henne att inte
aterkomma till ett foretag: “nér vi kopte vir siing sdlde dem siingen som vi hade betalat for
som stod pa lagret tre ganger och da tyckte jag att det var daligt bemdtande och allting. Jag
har inte handlat en enda grej diir sedan dess.” Ett par av respondenterna menar pa att om de
redan 4r etablerade kunder pa en hemsida och handlat heminredning ett flertal ganger tidigare
kan de forlata dalig kundservice en gang och fortsatta handla dar.

Da en hemsidas kundservice kan fa respondenterna att inte aterkomma &r det intressanta vad
de anser en bra kundservice skall ha. Nagra av respondenterna tar upp i intervjuerna att
personerna bakom kundservice ska finnas dar for att pa ett effektivt och snabbt satt 16sa deras
problem. Detta ar en viktig typ av service enligt dem da det ar avgorande vart de handlar
inredning pa internet. Julia beskriver under sin intervju en handelse som fick henne att kanna
positiva kénslor for ett foretag genom problemldsning: “’jag blev valdigt ndjd nar jag kopte
det har bordet att &ven fast att det inte fanns i butik nara oss och aven fast det inte fanns pa
internet att bestalla sd lyckades dem fa det att det skickades hem till oss, de var
tillmotesgaende och I6ste vart problem [...] Da kénner jag att jag har mycket mer positiva

kénslor for dem.”

Att f4 “det lilla extra” av kundservicen hédvdar nagra av respondenterna é&r
fortroendeskapande. Exempel pa “det lilla extra” dr, enligt respondenterna, om foretaget
Overtraffar deras forvantningar genom att produkten kommer tidigare an det var sagt samt att
kunden under tiden kunnat félja produkten. Aven fina forpackningar och inslagningar &r

nagot som far kunden att kanna sig speciell.

Under intervjuerna uppmarksammade flera av respondenterna en problematik som finns med
inredningskop pa internet. Det &r att inte kunna na kundservicen dygnet runt, eller atminstone
da de sjalva upplever att de har tid att sitta vid datorn, exempelvis senare pa kvéllen. De vill
att det skall ga snabbt att fa svar pa sina fragor. Respondenterna anser ocksa att det ska finnas
tydliga kontaktuppgifter i fall de vill na kundservicen. De intervjuade sdger att deras
fortroende kan paverkas vid tillfallen nar de behover kontakta kundservice. Den kontaktform
respondenterna foredrar i storst utstrdckning ar att kunna ringa kundservice. De menar att det

ar mer tidssparande, lattare att forklara, smidigare jamfort med att skicka mail och framfor allt
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att de blir bemotta av en levande manniska. Att fa hjalp av en manniska kan generera i ett
storre fortroende istallet for en datoriserad chatt eller avatar (figur som kunderna kan prata
med), da dessa funktioner inte kan ersétta den manskliga kontakten respondenterna kanner nar
de pratar med en “levande minniska”. Nedan fOljer tvd exempel pa hur majoriteten av

respondenterna forhaller sig och resonerar kring den manniskliga kontakten pa internet.

“Till exempel om det nagon gang blir fel att de har ett smidigt satt att fa kontakt med dem. Att
de har en bra kundservice. Det &r ju inte alla som har en kundservice som man kan ringa till.
Jag tycker till exempel om att kunna ringa till och kunna prata med dem. Men vissa sidor har
bara att man ska chatta med dem och det tycker jag ar lite omstandligt. Jag far minskat
fortroende for dem da om jag inte kan fa kontakt med dem ndr jag behéver det.” - Sofie P

“Sd liinge det dr ritt produkt och det dir det man vill ha och ingenting gdr sénder sa ar det ju
smidigt, men om det uppstar natt typ av problem eller ibland kan man ju fa hem fel vara till
och med [...] det kan ju krangla till det och manga hemsidor har ju inte heller nagot
telefonnummer man kan ringa utan det ar mycket mailkontakt och ibland kan det vara skont

om ett problem uppstdr att man faktiskt far prata med en fysisk person.” - Amanda

Leveranstiden dr avgorande om respondenterna blir ndjda eller inte. Att ha en utlovad
leveranstid och att foretaget haller tiden &r nagot som foredras av samtliga respondenter. De
menar pa att det ar viktigt for att de ska aterkomma till en internetbutik som séljer
heminredning och mabler. En snabb leverans foredras och har en stor paverkan pa
respondenternas attityd gentemot internetbutiken. Nellie beskriver det sa har:

"Framforallt att om det stdr leveransdagar, det tinker jag skitmycket pa, att om det star 1 till
3 dagar och den kommer efter 5 dagar, da blir jag sur. Men kommer den inom det som de

sagt sd dr jag ju nojd.” - Nellie
Respondenterna menar att de tappar fortroendet for foretagen om de inte haller vad de lovat

angaende leveransmomentet. "Man blir irriterad om man ska viinta i en vecka néir det har

statt att det ska ta 2 dagar. Da vill man ju gdrna att det ska ta det.” - Sebastian

46



Vidare anger flera respondenter att den levererade produkten ska vara i ett gott skick och far
inte vara trasig. De poangterar dven att det ar viktigt att de far ratt vara skickad till sig. De
uttrycker att mottagandet av en vara som varken ar fel eller defekt har en stor betydelse for
om de ké&nner sig ndjda med sitt kop. Framférallt kédnner respondenterna tillfredstéllelse nér

kopprocessen har genomforts enkelt och smidigt.

Ungefar hélften av respondenterna uttrycker en oro for att behdva skicka tillbaka produkten
om den inte uppfyller deras forvantningar alternativt &ar felaktig eller trasig. De uppfattar det
ofta som krangligt och anser att ett enkelt satt for returer samt mycket information kring det ar
viktigt. Murilos kommentar sammanfattar de dvriga respondenternas asikter om detta pa ett
bra sétt: ”"Och nackdelarna, det beror verkligen pd, men till exempel kan dem ibland levererar
nagonting som inte ar ditt, och sen maste du ga igenom hela det besvaret som att kontakta
dem, och sen lamna tillbaka produkten, och detta ar varje gang, det &r problem som du inte

vill ha, och du vill inte hantera den typen av saker.”

Ar respondenterna inte ndjda med sitt kop vill de kunna skicka tillbaka produkten garna utan
fraktkostnad. Julia stéller sig till fraktkostnad enligt féljande: “Da blir jag lite mindre sugen
pa att kdpa. FOr ar det gratis att skicka tillbaka sa kan man ta hem den. Oftast s& behaller
man den nar man fatt hem den for att det ar lite omstandligt att skicka tillbaka. Men vet man

’

att det &r gratis och det gar att géra smidigt sd blir man mer sugen pd att kopa.’

Respondenterna vill dven att det ska vara smidigt med en snabb aterbetalning och ett skickat
bekraftelsemail nér de returnerar en vara. Anna beréttar hur hon kénner for reklamationer och
vad det kan leda till: “Kdnner att det dr for krangligt att byta en vara, sa skiter i det och sen
gar jag runt och dr lite bitter och tinker att jag inte ska bestdlla mer fran dem [ ...] man orkar

inte gora sig till besvar och byta den sa man behaller den. Jag handlar inte ddr igen.”

Sammanfattningsvis anser respondenterna att en kundservice inom heminrednings- och
mobelbranschen ska vara lattillgangliga och garna genom telefon for den maénskliga
kontakten, kunniga, kunna losas problem, ge det lilla extra, leverera i tid och ha bra

information om leverans samt ha ett smidigt system for returer.
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4.3 Betalning

For att respondenterna ska handla mabler och inredning pa en specifik sida ska det vara ett
smidigt betalningssatt och finnas information om tillvagagangssattet for att betala sina varor.
Detta tillsammans med en saker betalning bidrar enligt nagra av de intervjuade till att de blir
nojda med sitt kdp och aterkommer till internetbutiken.

En klar majoritet av de tillfragade menar att de idag kanner att det ar sakert att handla
heminredning 6ver internet samtidigt som de & medvetna om de risker som finns. Nagra av
respondenternas upplevda risk med att betala pa internet ar att de kan raka ut for bedrageri
eller att bli skimmad. Sebastians kommentar visar dven de asikter som Murilo och Laura har
gentemot betalning pa internet vid inredningskdop: ”Nar man ar i en fysisk butik sa betalar
man pa plats. Det kan vara det har med betalningen, man har ju hort om folk som har blivit
lurade och sadar genom olika betalsatt via internet. Man har ju hort och vet att det gatt till

’

sd. Det dr viktigt att man vet att de har ett bra system for betalningen.’

Ungefar halften av respondenter tar upp att betalningssattet ar viktigt att veta innan de gor ett
inredningskop pa internet. Nagra av de tillfragade havdar att det kan vara avgorande for om
ett kop genomfors eller inte. Det rader dock skiljaktigheter nar det kommer till vilket
betalningssatt som ar respondenterna foredrar. Vissa anser att det ar bra att internethemsidor
erbjuder delbetalning eller faktura och andra vill ha méjlighet till direktbetalning. Sofie P
exemplifierar asikterna fran fler respondenter som inte tycker om fakturabetalning: “For jag
ar en person som hellre betalar direkt. For jag vill inte att det ska komma en massa fakturor
och sant senare. Jag vill veta hur mycket pengar jag har att handla for helt enkelt. Det ar
faktiskt inte alla sidor som har det har att man kan gora direktbetalning fran sin internetbank.

D4 avstar jag kanske fran att handla fran det stallet. ”

Respondenterna anser att enkla, vélkdnda och sékra betalsatt bidrar till ett storre fortroende
for den valda inredningshemsidan. Nagra respondenter uppger att mojligheten till att betala
med faktura kan inge ett sékert intryck da de far hem produkten innan de utfoér betalningen.
For att kanna en trygghet papekas att det ar viktigt att betalningen och personliga uppgifter
inte far hamna i fel hander. Julia och Anna formedlar sina tankar om riskerna att betala pa

internet:
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"Eftersom man betalar innan man far varan sa ar det alltid en osékerhet om jag kommer fa
varan. Aven fast det ar ett valkant foretag kan det bli fel och da star man dar. Klart man har

alltid kollinummer och kan hora vart den dr.” - Julia

"Det dir klart att det finns risker med det, men jag har svart att tanka mig att valetablerade
foretag, storre foretag, dem &r sa illa tvungna att ha det under kontroll. Det &r deras rykte

som stdr pd spel.” - Anna

Oavsett vilket betalsatt som respondenterna féredrar sa vill dem handla inredning fran en
hemsida som kanns séker, trovardig och seriés nar det kommer till betalning. Bade de som
anser att internet ar en séker handelsplats och de som inte tycker det ar sa sakert pa internet
anvander sig av strategin att framforallt stanna hos den internetbutik som de testat innan och
dar de vet att betalningen ar séker. Vid val av en ny internetbutik undviker de osékra sidor och

valjer istéllet valk&dnda foretag som ger ett seriost intryck.

“Jag skulle nog inte handla pa helt for osdkra sidor utan jag vill gdrna att de har ’verified by

Visa’ eller "’3D Secure’.” - Emma

Endast nagra fa av vara intervjuobjekt kanner till vad symbolen for Trygg e-handel star for. |
dagslaget ar det ingen symbol som majoriteten letar efter for att kdnna trygghet. Daremot
uppger de, efter att de fatt veta dess betydelse, att de hade kant sig sakrare och tryggare i fall

de hade sett symbolen pa en hemsida.

Sammanfattningsvis finns det fortfarande en osékerhet bland respondenterna att det kan
finnas risker med att handla pa internet och de vill pa grund av detta kdnna en trygghet till
betalningen. De flesta foredrar att atervanda till en internetbutik dar de vet att betalningen
fungerar sékert. Vilket betalningssétt respondenterna foredrar varierar, och det gor dven hur
avgorande betalningsalternativen ar for att de ska handla pa en speciell sida. Vissa
respondenter kan avsta helt fran att handla fran en viss sida om de inte tycker om

betalningssatten som erbjuds.
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5. Analys

| detta avsnitt har en analys gjorts om vilka foretagsrelaterade faktorer som far
respondenterna att kanna kundnojdhet, fortroende, upplevd risk och engagemang gentemot
foretag inom heminrednings- och mdbelbranschen pa internet. Den primardata som samlats
in ar analyserad med hjalp av de teorier som ar framtagna for denna studiens syfte. Teorin
om lojalitetstyper och lojalitetssambandet ligger till grund for en analys om hur de
foretagsrelaterade faktorerna kan skapa eller inte skapa lojalitet.

Som det forklarades i teorin finns det fyra olika typer av lojalitet som beror pa forhallandet
mellan konsumentens relativa attityd och aterkdp av en butik. Attityden paverkas, utver
foregangarna, aven av olika situationsfaktorer som kan stora attityd-beteende relationen (Dick
& Basu 1994). | empirin kan vi utifrdn respondenternas svar se att deras attityder och
beteenden ger indikationer pa bade sann och falsk lojalitet. Vi kan se att ett flertal av de
intervjuade paverkas av situationsfaktorer som exempelvis lagre priser fran konkurrenter.
Generellt uppfattar majoriteten av respondenterna att priserna brukar vara lagre pa internet
och ser det som nagot positivt. Flertalet anvander sig aven av olika sokmotorer nar de ska
kopa en viss vara for att hitta det billigaste alternativet. Detta ar tecken pa falsk lojalitet hos
de hér respondenterna.

Majoriteten av respondenterna uppger att de har en hemsida eller internetbutik som uppfyller
deras forvantningar och darfor brukar handla fran. De beskriver att det inte &r ett speciellt
varumarke som saljs pa hemsidan som framst gor att de aterkommer, utan det ar sjalva
internetbutiken som de anser uppfyller forvantningarna och som de vill aterkomma till. Detta
ar en indikation pa sann lojalitet da bade kriteriet for hog frekvens av aterkép och en hog
relativ attityd gentemot hemsidan uppfylls. Dock menar vissa att bra varumarken kan sta for
kvalitet och status. Inneborden av vad som é&r ett bra varumarke ar valdigt diffust da
respondenterna dr olika som individer, har olika preferenser och definierar “bra” pa olika sitt
(Kotler & Keller 2012). Utifran detta vidare resonemang verkar det for nagra respondenter
vara en kombination av butik och varuméarke som far dem att bli lojala. Diskussionen kring att
respondenterna ar trygga med tidigare val som de aterkommer till, da de vet vad de far, ror

bade butiker och varumarken.
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Nagra av respondenterna som har favorithemsidor for heminredning pastar samtidigt att
internetbutikens utbud och prisniva har haft en stor betydelse for sitt val av butik. Har framgar
det att prisrelaterade situationsfaktorer aven kan paverka en del respondenter som har en
favoriserad butik da de uppger att de i vissa fall kan valja ett billigare alternativ som de finner
mer lockande fran en konkurrent. Hur lattpaverkade dessa respondenter &r av konkurrenters
erbjudanden skiljer sig mycket mellan respondenterna och beror dven pa andra
omsténdigheter. Dessa omstandigheter kan vara om de har ett fortroende eller inte fér den
konkurrerande hemsidan, vad det ar for sorts produkt, hur stor prisskillnaden &r och om de
upplever att de sparar tillrackligt mycket for att handla fran en annan butik. Trots att dessa
respondenter har en butik som de helst vill handla ifran och har majligheten att handla fran,
valjer de ibland ett battre erbjudande fran en konkurrent. Detta beteende tyder pa falsk
lojalitet da de genomfor manga aterkép men inte har en tillrackligt hog relativ attityd for att

std emot konkurrenters erbjudanden.

5.1 Kundndgjdhet

Angaende kundndjdhet tar Kotler & Keller (2012) upp att alla konsumenter &r olika och har
olika krav och 6nskemal samt kan vara véldigt nojda av helt olika anledningar. Detta &r nagot
som visat sig stamma i denna undersokning, da det kan vara betydligt lattare att tillfredsstélla
en viss respondent dn en annan. Det &r respondenternas egna preferenser som paverkar
kundndjdheten som kan ligga till grund for lojaliteten. Vi har i detta avsnitt om kundndjdhet
tagit hansyn till och diskuterat de individuella preferenserna men samtidigt forsokt se det

bakomliggande som &r gemensamt for flera respondenter.

Da kundnojdhet och tillfredsstéllelse innebar samma sak sa innebér det att nar respondenterna
upplever kundnéjdhet sa kan det dven skapas en positiv relativ attityd genom den emotionella
foregangaren tillfredsstallelse (Dick & Basu 1994).

Nagot som ar gemensamt for respondenterna ar vikten av att kanna trygghet. Majoriteten av
respondenterna har en favorithemsida déar de handlar heminredning och mébler pa internet.
Det ar den hemsidan som de besoker forst och helst bestéller produkter ifran. Det som gor att
de uppvisar detta till synes lojala beteende ar till stor del pa grund av att de kanner en trygghet

for butiken da de upplever en sakerhet och garanti pa att de kommer bli néjda med hela
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kopprocessen. Darfor kan de vid situationer dar deras butik &r lite dyrare dnda vélja att handla
dar. Det ar deras erfarenhet av hemsidan och kannedom om produkterna som gor att de vill
handla dar igen. Eftersom aterkdp r en del i Dick och Basus (1994) lojalitetsmodell &r den
upplevda tryggheten viktig for att lojalitet skall kunna skapas till féretagen. Tryggheten
kommer fran att respondenterna kanner att de vet vad de far och &r néjda med produkterna.
De vill uppleva det igen och i takt med att aterkdpen blir en vana sa kanner de en trygghet i
samband med kopet fran internetbutiken. Dessa saker kan ses som att de upplever njutning
som beskriv av Ltifi och Gharbi (2012), som nojdheten eller lyckan gentemot nagot stimuli.
Detta ar en del av det emotionella tillstand som leder till kundndjdhet, precis som
respondenterna uttrycker det sjdlva genom att séga att de kanner sig ndjda. For att
respondenterna ska kanna sig trygga och nojda nar de handlar heminredning pa internet ar det
darfor viktigt med igenkanning. Igenkanningen gor att de reagerar positivt pa stimuli fran en
butik de kanner till sedan tidigare, dar de vet att de tidigare varit ndjda. Denna upplevda
kundnojdhet kan i sin tur paverka lojaliteten positivt (Ltifi & Gharbi 2012). Den
tillfredsstéllelse respondenterna kanner fran tidigare upplevelser nar de blivit nojda ar en av
de emotionella féregangarna som kan leda till en positiv relativ attityd som aven den leder till
lojalitet. De skapar positiva kansloméassiga associationer till heminredningshemsidan dér de

upplever tillfredsstallelse som far dem att vilja aterkomma (Dick & Basu 1994).

En faktor som kan fa respondenterna att uppleva trygghet gentemot foretag ar hur de betalar
sin 6nskade vara pa hemsidan. Ungefar halften av respondenter tar upp att det &r viktigt att
veta vilka betalningssatt som erbjuds innan de handlar heminredning. Nagra respondenter
sager att det ar avgorande for om de handlar eller inte fran just den hemsidan och som Sofie P
avslutar sitt resonemang kring betalning kan respondenterna vélja en annan butik om inte
betalningssatten som erbjuds faller dem i smaken; “/...] Dad avstar jag kanske fran att handla
frdn det stillet.” Det finns skiljaktigheter i vilka betalningssatt respondenterna foredrar da det
ar deras personliga preferenser som styr vad dem uppfattar som bra eller inte. Fler
betalningsalternativ 6kar servicekvalitén genom okad synlighet for respondenterna vilket
bidrar till 6kad kundnojdhet (Lou et al. 2012). Njutning skulle kunna uppnas genom att
respondenterna kan anvanda det betalningsséatt som de féredrar och uppleva dominans Gver
stimuli genom att de sjalva har ett val nar det kommer till betalningen. P& sa satt, genom
njutning och dominans éver stimuli, kan respondenterna kénna en upplevd ndjdhet gentemot

foretagen (Ltifi & Gharbi 2012). Foretagen bor erbjuda olika betalningsalternativ da det ar sa
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pass viktigt for respondenterna att de kan vélja en annan sida om de inte gar med pa de
betalningsalternativ som finns. Har kan attityden paverkas positivt genom att den emotionella
foregangenarens tillfredsstéllelse aktiveras nar kunderna har mojlighet att valja det

betalningsalternativ som passar dem bést.

Kundndjdheten kan paverkas av respondenternas dominans, vilket innebar i vilken
utstrackning de kontrollerar eller kontrolleras av stimuli (Ltifi & Gharbi 2012). D& manga av
respondenterna vill kunna styra mycket pa inredningshemsidan sjélva tyder det pa att de vill
kunna kontrollera stimuli och pa sa satt oka sin dominans. Respondenterna vill kunna valja
hur de kan anvanda sokfunktionerna pa sidan for att orientera sig genom utbudet. De vill
kunna sortera och organisera urvalet utefter egna preferenser och detta kan fa dem att viélja en
viss butik framfor en annan. Om internetbutiken erhaller dessa funktioner kanner kunden en
storre frihet och dominans vilket kan leda till kundndjdhet (Ltifi & Gharbi 2012). Nar
respondenterna  soker efter olika produkter pd hemsidan mots de av  mycket
produktinformation och bilder. Samtliga respondenter vill att det som visas pa hemsidan ska
stdimma dverens med hur varan ser ut i verkligheten. Med andra ord vill de att férvantningarna
de fatt av att lasa och titta pa produkten ska uppfyllas nar de far den levererad. Eftersom
forvantningar ar en del av den konativa foregangaren kan detta ses som en paverkansfaktor till
respondenternas positiva relativa attityd gentemot foretaget (Dick & Basu 1994). Uppfylls
respondenternas forvantningar sa kan det tankas att de dven upplever njutning. Eftersom
njutning &r en del av det kanslomassiga tillstdndet sd kommer &ven nojdhet skapas (Kotler &
Keller 2012; Ltifi & Gharbi 2012). Bade den emotionella och den konativa féregangaren finns
med i respondenternas upplevelser i form av tillfredsstéllelse och uppfyllda férvantningar vid
sanningsenlig produktinformation och trovardiga bilder. Detta kan leda till att den relativa
attityden paverkas positivt. De uppfyllda forvantningarna i detta fall kan signalera for
respondenterna att de kommer bli tillfredsstallda dven i framtiden, vilket kan fa dem att
aterkomma till butiken. Om den relativa attityden kommer bli positiv samtidigt som att
respondenterna aterkommer till hemsidan sa kan en sann lojalitet skapas gentemot foretaget
(Dick & Basu 1994).

Det ar inte bara sjalva kopet pa hemsidan och dess egenskaper som kan paverka
respondenterna till kundnojdhet. Aven leveranstiden ar avgorande om respondenterna blir

nojda eller inte och huruvida de aterkommer till inredningshemsidan eller inte. Samtliga
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respondenter anser att det ar viktigt att den utlovade leveranstiden halls och detta paverkar
deras attityd gentemot internetbutiken. Om leveranstiden halls upplever respondenterna ett
emotionellt tillstdnd i form av njutning. De reagerar positivt pa stimuli att leveransen kommer
pa avtalad tid da deras forvantningar uppfylls. Precis som resonemanget ovan, kan
forvantningarna ses som en paverkansfaktor till den positiva relativa attityden och
aterkopsbeteendet. Den upplevda vikten av att leverera i tid kan dven ses som en risk for
tidsforlust for respondenterna som istallet kan paverka kundnojdheten negativt (Ltifi &
Gharbi 2012). For att minska denna risk maste foretagen se till att leverera i tid och forsékra
kunden om att detta kommer att ske. Flera respondenter uppger dessutom att produkten bor
levereras i ett gott skick, far inte vara trasig och det ska vara ratt produkt som levereras for att
de ska bli n6jda med sitt kép. Detta bygger pa att de reagerar positivt och upplever njutning

nar de far vad de forvantar sig.

Nagot som far respondenterna att kanna tillfredsstallelse och nojdhet ar da kdpprocessen varit
enkel och smidig. Nagot som kan bidra till detta &r hemsidans navigering. Pa samma sétt som
Julia uttrycker sig kring vikten av en lattnavigerad hemsida, “Att allt dr smidigt, att det inte dr
en krdanglig hemsida.”, sa vill respondenterna att hemsidans navigering ska vara tydlig, enkel
samt inte ta for lang tid. Uppfyller inte hemsidan dessa kriterier finns det risk for att
respondenterna lamnar hemsidan for en annan inredningshemsida. Kundnéjdheten kommer da
hotas eftersom respondenterna forlorar tid pa att leta pd hemsidan da den inte &r tydlig och
enkel (Ltifi & Gharbi 2012). En lattnavigerad hemsida kan saledes minska risken att
respondenterna slosar bort sin tid pa hemsidan och skapa forutsattningar for att kundnéjdhet
skapas. En annan funktion kopplat till en heminredningshemsida och som kan innebara risk
for tidsforlust & om kundtjansten inte ar tillganglig. Respondenterna upplever detta som ett
problem att de inte kan na kundservice nar de har tid for det. Respondenterna vill ha snabba

svar och bra information om kontaktmojligheter med foretaget.

Vid situationer nér respondenten &r i kontakt med kundservice &r det viktigt att deras problem
I6ses pa ett effektivt och snabbt sitt. Respondenterna beskriver i enlighet med Kotler och
Keller (2012) att en kundtjanst som uppfyller detta kan ha en avgdrande betydelse fér om de
véljer att &terkomma till heminredningssidan eller inte. Aterkommer respondenterna till en
hemsida kan det goras en tolkning att det innebar aterkdp vilket ar en komponent for lojalitet

(Dick & Basu 1994). Vikten av att foretagen loser respondenternas problem &r ett
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aterkommande amne som respondenterna sjalvmant tagit upp under intervjuerna och kan
tolkas vara en faktor som har en stor betydelse for kundnojdheten (Ltifi & Gharbi 2012;
Kotler & Keller 2012).

5.2 Fortroende

Fortroende ar en del av den kognitiva féregangaren som kan paverka den relativa attityden
hos respondenterna gentemot foretag inom heminrednings- och mdébelbranschen (Dick &
Basu 1994). Som vi diskuterade under kundnojdhet, ar hallna leveranstider en viktig
komponent for att fa kunderna néjda. Ytterligare en aspekt av detta ar det fortroende som kan
skapas om leveranstiden halls eller till och med &r snabbare an forvantat, att varan levereras i
gott skick och att det ar ratt produkt. En av de tre paverkansfaktorer for fortroende som Lee
och Turban (2001) tar upp ar fortroende for internetsdljaren. Respondenterna upplever ett
fortroende for internetsaljaren i detta fall i form av att saljaren har en formaga att utféra det
som forvantas. Dessutom kan respondenterna kénna fortroende for internetsaljaren om det ses
som valvilja fran séljaren sida att géra det som forvantas och inte géra kunden besviken. Om
inte saljaren haller vad den lovar angaende leveransmomentet uppger respondenterna att de
tappar fortroendet. Detta kan ses som motsatsen till tidigare resonemang da fortroendet inte
uppnas da saljaren uppvisar dalig formaga att utféra det forvantade (Lee & Turban 2001).
Som vi tidigare har resonerat kan aven uppfyllda forvantningar i form av leverans pa avtalad
tid leda till en positiv relativ attityd och aterkop fran den konativa féregangaren (Dick & Basu
1994).

En faktor som enligt respondenterna kan paverka fortroendet till ett foretag ar kontakten med
kundservice. De foredrar att kommunicera med en manniska och majoriteten vill kunna ringa
till kundservice. Respondenterna kénner ett storre fortroende for en manniska &n en dator.
Sofie P forklarar ndrmare: "Till exempel om det ndagon gdng blir fel att de har ett smidigt sditt
att fa kontakt med dem. Att de har en bra kundservice. Det ar ju inte alla som har en
kundservice som man kan ringa till. Jag tycker till exempel om att kunna ringa till och kunna
prata med dem. Men vissa sidor har bara att man ska chatta med dem och det tycker jag ar
lite omstandligt. Jag far minskat fortroende for dem da om jag inte kan fa kontakt med dem
nér jag behéver det.” Detta kan bero pa att nar respondenterna pratar med en verklig
manniska dar det lattare for dem att kanna internetsaljarens valvilja, integritet och férmaga att

utfora det som forvéntas &n om de kommunicerar med en dator, exempelvis genom en chatt
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med en avatar. Den manskliga kontakten kan darfor utifran ovanstaende skapa kanslomassiga
positiva associationer till foretaget och genom den emotionella féregangaren skapa en positiv
relativ attityd till inredningsforetaget som Okar sannolikheten for aterkop (Dick & Basu
1994). Ytterligare en anledning till att direktkontakt via telefon foredras av respondenterna ar
att de upplever att de far hjélp direkt och darfor sparar tid. Detta kan starka respondenternas
fortroende for foretaget da kundservicen visar sin formaga att snabbt kunna hjalpa dem med
deras problem. En otillgdnglig kundservice kan &ven ses som ett hot mot fortroendet for
internetséljaren genom en oférmaga att utfora det som forvantas av saljaren (Lee & Turban
2001).

Nagra respondenter anser att det ar fortroendeingivande om layouten pa inredningshemsidan
ger ett seriost intryck genom bland annat att foretagsloggan syns tydligt. Orsaken till att
respondenterna kanner fortroende for inredningshemsidan utifran layouten kan vara att de
associerar en serios layout med bra kvalitet och att det gar att lita pa att internetsaljaren har en
formaga att utfora det som forvantas (Lee & Turban 2001). Respondenterna kan &dven fa en
positiv attityd da de far ett bra humaor da de stoter pa foredragna sinnesintryck pa hemsidan i
form av en layout de tycker om. Dessa kanslor &r en del av den emotionella foregangaren och

kan skapa positiva kanslor och associationer till butiken (Dick & Basu 1994).

Nagot som vi kan utlasa fran respondenternas svar ar att de kanner ett behov av att ha ar
fortroende for sjalva produkten. For att lyckas med det ar det saljarens uppgift att skapa det
fortroendet genom att anvénda mycket verklighetstrogna bilder och information vilket vi tog
upp under kundnojdhet. Om det finns bra bilder och produktinformation kan vara helt
avgorande for respondenterna om de valjer en inredningshemsida framfoér en annan. Trots att
det &r ett fortroende for produkten som maste skapas for att respondenterna ska kanns sig
trygga och handla sa kan detta leda till ett fortroende for internetséljaren, vilket tillhér den
kognitiva foregangaren (Dick & Basu 1994; Lee & Turban 2001). Respondenterna kan
uppleva trovardig produktinformation och trovardiga bilder som 6verensstdammer med den
verkliga varan som en valvilja och framforallt integritet fran séljaren genom att inte
undanhalla nagonting och genom att vara arlig och vilja gora det ratta for kunderna (Lee &
Turban 2001). Skulle bilderna och produktinformationen uppfylla férvantningarna och

overensstamma med verkligheten nar respondenterna far den levererad sa &r det inte bara den
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kognitiva foregangaren som uppfylls utan dven den konativa, vilket ar den féregangaren som

leder tillbeteendemassigt agerande mot internetbutiken i form av aterkop (Dick & Basu 1994).

Respondenterna vill handla pa en inredningshemsida som har saker betalning. Foredraget
betalningssatt varierar bland respondenterna och kan vara avgdrande for om de genomfor ett
kop eller inte, da de vill vélja det satt som de tycker bast om och kénner sig trygga med.
Endast nagra respondenter kéande till symbolen for Trygg e-handel, men de flesta uppger efter
de fatt information om symbolen att de skulle kdnna sig tryggare att handla fran en
inredningshemsida som har symbolen. Enligt Lee och Turban (2001) ar en paverkansfaktor
for fortroende infrastrukturella- och kontextuella faktorer som ror sdkerhet och
integritetsfragor samt kvalitetssakringar i form av tredjeparts-certifiering. Det kan har goras
en tolkning om att det &r fortroendeskapande med olika sakerhetsymboler pa
inredningshemsidor om respondenterna sedan innan kanner till symbolen da de inte aktivt
letar efter sadana symboler. Da samtliga respondenter uppgav att olika tredjeparts-
certifieringar ar fortroendeingivande bor foretagen tydliggora detta for att utnyttja effekten av
dem. De som inte paverkas av sakerhetssymboler kan istillet uppleva fortroende for
internethandlaren om denne utfor det som foérvéntas i form av smidig och séker betalning. De
kan dven kénna fortroende for internetséljare i form av att de upplever att séljaren har
integritet genom att inte Iamna ut personliga uppgifter eller lura respondenterna pa nagot sétt i
samband med betalningen (Lee & Turban 2001).

Den tredje paverkansfaktorn for fortroende enligt Lee och Turban (2001) &r fortroende for
internet som shoppingkanal. Da alla respondenter anser sig sjalva som vana internetanvandare
som handlat ett flertal ganger pa internet och ar mycket positiva till internetshopping, kan
detta ses som att de har mycket fortroende for internet som shoppingkanal. Utifran
respondenternas svar verkar det som att deras fortroende for internet som shoppingkanal inte
varierar utan ar konstant stort. Detta ar inte branschspecifikt for vara respondenter utan ror
deras shoppingbeteende pa internet generellt och tacker in fler branscher &n inrednings- och
mobelbranschen. En tolkning kan goras att respondenterna har forutsattningar for att kédnna

fortroende da denna paverkansfaktor ar uppfylld (Lee & Turban 2001).

| foretroendemodellen av Lee och Turban (2001) ar det den individuella bendgenheten att

kanna fortroende som paverkar de andra fortroendefaktorerna. Alltsa ar det den individuella
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formagan att kanna fortroende som paverkar fortroendet i sig och ar en del av det som ligger
till grund for lojalitet. De fortroendeskapande faktorerna &r darfor inte generaliserbara for alla
respondenter i undersokningen. Utifran tidigare diskussioner under detta avsnitt uppvisas
dock en generellt stor benagenhet att kdnna fortroende fran vara respondenter da de vid
upprepade tillfallen namner att de kant sig tillfredsstéllda och kant fortroende for olika

inredningsbutiker pa internet.

5.3 Upplevd risk

En klar majoritet av respondenterna ar idag medvetna om riskerna som finns att handla
heminredning och maébler pa internet och de upplever vid ett flertal situationer dessa risker.
Da den upplevda risken &r forknippad med lagre kundfortroende &r det nagot som i sin tur kan
komma att forhindra respondenterna till att uppna en sann lojalitet genom fortroende till
foretagen (Lee & Turban 2001; Gommans et al. 2001). En upplevd risk respondenterna
ké&nner &r att en vara de bestéllt hem inte kommer uppfylla deras forvantningar eller att varan
ar trasig eller felaktig. De kanner da en oro Gver att behdva skicka tillbaka varan vilket de
uppfattar som krangligt. Det ar viktigt for respondenterna att de far ratt vara skickad till sig
for att de ska kanna sig tillfredsstallda med sitt kop da de kanner en prestationsrisk att
produkten inte kommer fungera korrekt (Wu & Ke 2015). Forvantningar &r en konativ
foregangare till den relativa attityden i Dick och Basus (1994) lojalitetssamband. Uppfyller
inte varan respondenternas forvantningar blir det en negativ paverkan pa den relativa attityden
som &r en av byggstenarna i lojalitetsrelationen. Informationshantering ar enligt Lewis (2015)
en strategi som kan minska osékerheten hos respondenterna. Skulle respondenterna behdva
skicka tillbaka en vara havdar de att de vill ha mycket information om hur de ska ga tillvaga.
Detta kan darfor ses som en faktor som minskar den upplevda osdkerheten vid situationer da

de maste returnera en vara (Wu & Ke 2015).

Den upplevda risken som &r vanligast bland vara respondenter néar de ska handla inredning
och mobler pa internet ar sannolikheten att de skall forlora pengar, alltsa den finansiella
risken (Wu & Ke 2015). Ar respondenterna inte ndjda med sin bestéllda vara vill de inte bara
ha mojligheten att returnera, utan dven ha majlighet att returnera utan fraktkostnad. Ar det
fraktkostnad blir nagra respondenter mindre sugna pa att kopa den fran forsta borjan, men ar
det gratis att skicka tillbaka produkter sa blir de mer sugna pa att kopa. Detta kan ses som en

upplevd finansiell risk for respondenterna. Att den upplevda risken &ar sa pass stor att de
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kanske inte valjer att bestédlla varan 6verhuvudtaget med anledning att de kanner en oro att
behdva forlora pengar pa att skicka tillbaka den om deras forvéantningar pa varan inte
uppfylls. Gratis fraktkostnad skulle saledes kunna eliminera den upplevda finansiella risken
som i sin tur kan leda till att respondenterna bestéller hem varan vid tveksamhet. Om
respondenterna returnerar en produkt, oavsett betald fraktkostnad eller inte, vill de att det ska
vara en snabb aterbetalning. Detta kan &ven ses som en finansiell risk att respondenterna inte
vill ligga ute med pengar for en produkt de inte l&ngre skall ha.

Nar det kommer till betalning pa internet upplever nagra av respondenterna en finansiell risk
dé de kan bli utsatta for bedrageri eller bli skimmad. Aven fast denna upplevda risk finns s
menar majoriteten av respondenterna att det ar sakert att handla pa internet i Sverige. Detta
kan ses som att de ar medvetna om den finansiella risk som finns men att det inte paverkar
dem vid kop da de anda tycker det kanns sakert att handla. Respondenterna foredrar en serios
och etablerad hemsida dar de vet att betalningen fungerar sékert. Darfor kan en tolkning goras
att de upplever en finansiell risk att forlora pengar genom bedrageri nar de inte kanner till
hemsidan, inte handlat dar forut eller inte kdnner till hemsidan som en etablerad och serids

s&dan.

Som diskuterats under kundnéjdhet kan olika betalningssétt 6ka chanserna att respondenterna
kénner sig ndjda med internetsaljaren. Respondenterna anser att enkla, vélkédnda och sakra
betalningssatt bidrar till att de kdnner ett storre fortroende for internetsaljaren. For att de skall
kanna en trygghet med att handla heminredning pa internet papekar respondenterna vikten av
att betalningen och personliga uppgifter inte far hamna i fel hander. Detta &r en risk med att
handla pa internet och enligt Hahn (2015) &r idag konsumenterna medvetna om att deras
personliga information sparas och anvénds av internetsdljarna. Da respondenterna i denna
studie har delade uppfattningar om vilken typ av betalningssatt som &r sakrast och bést for
dem &r det valmojligheten att kunna vélja vilket betalningssatt som passar den enskilda
individen bast som i sin tur kan fa dem att kanna fortroende for internetséljaren. Pa sa satt kan
den upplevda risken att personliga uppgifter hamnar i fel hander undvikas med hjalp av olika

betalningsmojligheter.

Halften av respondenterna tar upp problemet med att man inte kan kanna och klamma pa

inrednings- och mdbelprodukter som de handlar pa internet. Detta kan ses som en upplevd
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risk, att de inte har samma mojlighet att undersoka produkter pa internet i samma utstrackning
som de har i en fysisk butik. Darfér kan de vid kop fran en internetbutik inte alltid vara sakra
pa att deras forvantningar kommer att uppfyllas (Hahn 2015). Respondenterna kanner en
upplevd risk att de inte kan vara helt sékra pa hur en produkt ser ut i verkligheten och dess
kvalitet da de inte har samma kontroll pa internet. En strategi konsumenter kan anvanda sig av
for att minska osékerheten ar genom informationshantering (Lewis 2015). Den information
majoriteten av respondenterna tycker ar viktig infor ett heminrednings- eller mobelkdp pa
internet &r produktinformationen. Med produktinformation menar de information om storlek,
matt, material, kvalitet, farg och pris. Genom att respondenterna har tillgang till denna
information kan deras upplevda risk, som &r relaterad till osdkerhet, minskas och fortroendet
for internetséljaren kan i sin tur héjas (Wu & Ke 2015).

For att fa information om produkten, sa som storlek, matt och farg, menar respondenterna att
bilder &r en sjélvklarhet. Dock finns det en upplevd risk bland respondenterna att bilderna
som visas pa hemsidorna inte alltid stimmer 6verens med verkligheten. De vill ha bilder med
sd stor helhetsuppfattning om produkten som majligt och foredrar darfor att kunna se bilder
fran alla hall och vinklar, exempelvis en roterande bild och garna i olika miljoer. Som vi
tidigare resonerat vill respondenterna inte bara kdnna ett starkt fértroende for internetséljaren
utan ocksa for sjalva produkten da det de ser ska vara trovardiga och stimma dverens med det
som de sedan far levererat. For att kunna eliminera den upplevda risken de kanner av att inte
kunna se produkten, vilken farg den har eller vilken skala den har jamfért med andra maébler
bor respondenterna fa tillgang till manga érliga bilder som stammer 6verens med verkligheten
i olika miljéer och vinklar. Eftersom den upplevda risken &r forknippad med ett lagre
fortroende kan, om respondenterna har tillgang till detta, den upplevda risken minskas och da
aven fortroendet oka (Wu & Ke 2015).

5.4 Engagemang

Att skapa ett engagemang hos konsumenter ar enligt Tripathi (2014) en faktor som kan fa
kunderna att stanna hos internetsdljaren genom att halla varumarket framtradande i
konsumentens sinne. Att stanna kvar hos en internetsaljare kan ses som en indikation till
aterkop. Aterkdp &r en av de tvé bestandsdelen i Dick och Basus (1994) lojalitetsmodell som

kan leda till lojalitet.
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Nar det kommer till kundservice menar ett flertal respondenter att om de redan ar kunder pa
en hemsida som de handlar ofta ifran kan de forlata en upplevd dalig kundservice en gang och
fortsatta handla dar efter det. Daremot om samma respondenter inte ar etablerade kunder pa
en hemsida forlater de inte dalig kundservice och valjer att inte aterkomma till den hemsidan.
Det verkar harmed som att en favorithemsida, eller en hemsida respondenterna handlat ifran
ofta kan forlatas genom att det byggts upp en relation med foretaget som &r vart att forlata och
aterkomma till. Tripathi (2014) menar pa att konsumenten maste vara villig att framja och
forsvara varumarket da det ar detta engagemang som far kunden att stanna hos foretaget. Det
kan darfor goras en tolkning att respondenternas favorithemsida forsvaras genom att de
forlater dem vid dalig kundservice och i framtiden fortsatter med aterkommande kop for att de
kanner ett engagemang for internetséljaren. Har respondenterna blivit engagerade i foretaget
ar det mer sannolikt att de dvervinner eventuella hinder i relationen, som exempelvis dalig
kundservice, vilket i sin tur kan leda till fler ink6p (Dick & Basu 1994).

Kundservicen pa en internetbaserad heminrednings- och mobelbutik ska enligt nagra
respondenter kunna erbjuda problemldsningar. Med detta menar de att kundservicen skall pa
ett effektivt och snabbt satt 16sa deras problem. Detta ar avgdrande for vilket foretag de véljer
att handla ifran och I6ser kundservicen deras problem skapas positiva kanslor och den relativa
attityden kan forbattras. Har kan respondenterna k&nna att foretaget engagerar sig for att de
skall fa vad dem vill och att de da sjalva blir affektivt engagerad (Rafiq et al. 2013). Med
samma resonemang som ovan, kan det tankas att deras forvantningar véxer for varje gang
foretaget l0ser deras problem och chansen att de blir besvikna i framtiden kan 6ka. Dock har
en relation da byggts upp sa att de kan forlata foretaget och fortsatta gora inkop i takt med att
de blir mer lojala mot foretaget. Far respondenterna sitt problem I6st av kundservice kan detta
aven leda till att de kommer aterkomma till foretaget (Kotler & Keller 2012). Som vi tog upp
under fortroende féredrar respondenterna att kunna ringa och prata med en manniska istallet
for en avatar nar de kontaktar kundservice. Det gar dven att tolka detta som att kunderna far
ett storre kansloméssigt engagemang for foretaget om de har en kundservice dar
respondenterna kan ringa en manniska da de upplever att foretaget investerar tid och energi pa
sina kunder (Rafiq et al. 2013). Ett affektivt engagemang kan ses som en positiv kansla och &r

en del i den emotionella foregangaren till positiv relativ attityd (Dick & Basu 1994).
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Som vi diskuterat tidigare vill respondenterna ha rikligt med information for att minska
osdkerheten nar de handlar heminredning och mébler pa internet. En typ av information som
inte tagits upp tidigare &r tillaggsinformation. Detta &r ndgonting som nagra av
respondenterna har uppgett att de onskar fa till den aktuella produkten som de ar intresserade
av att kopa. Far de inte denna information innan kop blir de besvikna nar de far varan
levererad. Detta kan ses som att respondenterna upplever en positiv kansla av att foretaget har
anstrangt sig lite extra for att konsumenten ska fa en komplett produkt som direkt kan
anvandas efter mottagandet av leveransen. Kénner respondenterna att foretaget har investerat
kénslomassigt i dem och gjort allt for att hjalpa dem, kommer de dven att kénna ett affektivt
engagemang i varumérket och stanna kvar hos foretaget (Tripathi 2014; Rafiq et al. 2013).
Tillaggsinformation bidrar till den emotionella féregangaren som kan leda till en positiv
relativ attityd (Dick & Basu 1994). Att ha sokfunktioner och val for respondenterna pa
hemsidan kan ocksa vara ett satt att engagera dem. De har da majlighet att engagera sig och
lagga ned ett kansloméassigt engagemang fér hemsidan genom att sortera, organisera och vélja
kategori. Utifran detta kan dessa egenskaper pa hemsidan ses som en vag att vélja for att
skapa engagemang fran respondenternas sida sa de stannar kvar hos féretaget (Rafiq et al.
2013).

Respondenterna talar sjalvmant om ett fenomen de kallar for det lilla extra”. Med det menar
de att foretaget Overtraffar deras forvantningar exempelvis genom att produkten de bestallt
kommer tidigare an vad som avtalats. Forvantningar som ar en konativ foregangare kan skapa
en positiv relativ attityd for internetsaljaren (Dick & Basu 1994). Om foretaget inte bara
uppfyller respondenternas forvéantningar utan &ven Overtréffar forvéntningarna kan detta
tankas bidra till att de i framtiden far allt hogre forvantningar an de hade fran borjan, vilket
kan leda till att de nya hogre forvantningarna inte alltid uppfylls i framtida kopsituationer.
Men ~det lilla extra” skulle kunna fa respondenterna att bli engagerade i foretaget och darmed
exempelvis kunna forlata kundservicen efter att deras forvantningar inte uppfyllts efter nagra

kop.

Respondenterna hdvdar dven att om de fir “det lilla extra” frdn kundservice genom
exempelvis fina forpackningar och inslagningar kan det fa dem att kénna sig speciella. Att det
far dem att kanna sig speciella kan ses som att de kanner en kéansla av att foretaget har

investerat kanslomaéssigt i dem vilket enligt Tripathi (2014) ar en bidragande faktor till att
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konsumenten blir k&nslomassigt engagerad i foretaget, vilket ar ett affektivt engagemang.
Respondenterna som har starka kénslor for ett foretag kommer enligt Rafig et al. (2013) att
stanna kvar hos foretaget som aterigen kan ses som en indikation till aterkop. Kénslan som
respondenterna kanner, att de ar speciella, kan aven ses som en kanslomassig foregangare
som kan skapa en positiv relativ attityd gentemot foretaget. Det innebdr att respondenterna far
kénslomassiga associationer till ett varuméarke genom tidigare upplevelser och
tillfredsstdllelse. "Det lilla extra” kan darfor tinkas skapa dessa upplevelser och tillfredsstélla

respondenterna (Dick & Basu 1994).

Nagra av dessa respondenter lyfter fram att de gillar och uppskattar erbjudanden sa som
rabattkoder och medlemsférmaner. Detta kan leda till att respondenterna visar upp ett
aterkopsbeteende genom att ga in pa en hemsida igen och valja en butik i forstahand.
Erbjudanden som respondenterna far efter de har handlat pa en hemsida som tack fungerar
enligt dem sjélva, da de besoker hemsidan igen. Aven poangsystem, da de far mer ju mer de
handlar pa en hemsida, anses fungera som lockbete for att aterkomma och handla pa
hemsidan igen. Dessa respondenter visar pa att de handlar pa hemsidan igen om de har bra
erbjudanden. Detta kan ses som att det &r erbjudandena som lockar dem att handla och
chansen att gora ett kap. Foretagen anvénder denna relationsstrategi for att forsoka skapa
lojala kunder (Lam et al. 2013). Enligt Farabi et al. (2015) uppskattar konsumenter
erbjudanden som prisrabatter, vilket vara respondenter ocksd uppger. Men om foretagen
lyckas skapa en lojal relation eller inte verkar bero pa varje enskild individs personliga
egenskaper. Utifran vara intervjuer kan vi utlasa att dessa respondenter paverkas av olika
situationsfaktorer sa som erbjudanden och billigare alternativ. Om ett konkurrerande foretag
hade kommit med ett béattre erbjudande sa hade de flesta valt det framfor det tidigare valda
foretaget som dessforinnan hade bast erbjudande. Det ses darfor inte som ett engagemang fran
respondenternas sida att forsoka arbeta med att uppratthalla relationen till féretaget (Morgan
& Hunt 1994). Det kan goras en tolkning att respondenterna handlar pa en hemsida med bra
erbjudanden upprepade ganger men att de saknar en hog relativ attityd gentemot foretaget. De
prioriterar istallet bra erbjudanden och beroende pa vilket foretag som erbjuder bast kommer
kopen folja efter. Detta kan darfor ses som att respondenterna ar falskt lojala gentemot de ofta
valda hemsidorna (Dick & Basu 1994).
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Internet ar idag en plats med normalt sitt manga attraktiva alternativ for konsumenterna.
Darfor kan det tankas att respondenterna inte har nagot fortsatt engagemang for foretagen.
Detta eftersom byteskostnaderna och de icke-atervinningsbara kostnaderna kan ses som laga.
Respondenterna kan darfor byta till det foretag som de upplever ha bést erbjudande (Rafiq et
al. 2013). Byteskostnaderna ar dven en del av den konativa foregangaren och eftersom dessa
ar laga sa uppstar inte heller nagon positiv relativ attityd hos respondenterna precis som i
fallet for falskt lojala kunder (Dick & Basu 1994). Detta kan darfor tolkas som att
respondenterna &r falskt lojala tills det kommer ett béattre erbjudande och darfor inte heller
pavisar nagot beraknat engagemang. Dock menar Morgan och Hunt (1994) att foretagen kan
utveckla kundens engagemang genom att erbjuda battre mojligheter och férmaner &n
konkurrenterna. Da kan en tolkning gdras att respondenterna som uppvisar falsk lojalitet

kommer att stanna tills de finner ett mer fordelaktigt erbjudande.
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5.5 Resultat av analys

For att sammanfatta och tydliggora vilka foretagsrelaterade faktorer vi diskuterat under

analysen som skapar lojalitet har vi gjort en sammanfattande tabell med resultat av analysen. |

tabellen nedan listar vi lodréatt de foretagsrelaterade faktorer som presenterats under empirin

och analysen. Vagratt presenteras de olika underliggande aspekter som leder till lojalitet samt

den upplevda risken som kan uppsta om inte faktorerna till véanster uppfylls. For att kunna

uppna lojalitet kravs enligt vart teoretiska ramverk, kundnojdhet, engagemang eller

fortroende. Utifran var definition for lojalitet ar det relativ attityd kombinerat med ett

aterkopsbeteende som leder till sann lojalitet (Oliver 1999; Dick & Basu 1994).

Faktorer
Hemsida
Lattnavigerad
Layout
Sokfunktioner

Sanningsenliga bilder och
produktinformation

Tillaggsinformation
Erbjudanden och rabatter
Kundservice

Problemldsande
kundservice

Tillganglighet

Manskliga kontakten i
kundservice

Leveransen

Betalning

Erbjuda olika betalningsséatt

Sakehetssymboler

X

Brist pa faktor
Kundndjdhet Engagemang Fortroende = upplevd risk

X

Positiv
Relativ
Attityd

X

Beteende i
form av
aterkop

X

Tabell 2: Resultat av analys. De gora raderna ar de foretagsrelaterade faktorerna vi sett kan

skapa sann lojalitet genom bade attitydmassig och beteendemassig lojalitet. De blaa raderna

ar de faktorer vi sett kan skapa lojalitet, men vi har inte kunna faststalla att dem gor det eller

att det handlar om sann lojalitet. Den roda raden &r den faktorn som skapar falsk lojalitet.
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6. Slutsats

| detta avsnitt kommer vi att svara pa var forskningsfraga genom att diskutera vara slutsatser
som baserats pa var analys. Efter det presenteras vart kunskapsbidrag och slutligen ger vi

forslag pa vidare forskning.

Syftet med denna studie har varit att skapa en djupare forstaelse for vilka foretagsrelaterade
faktorer som kan leda till kundlojalitet inom heminrednings- och mobelbranschen pa internet.
Da denna kvalitativa studie har genomforts med ett bekvamlighetsurval kan vi inte
generalisera vara resultat dver alla konsumenter i branschen. Slutsatserna i denna uppsats kan
darfor endast representera studiens deltagare. For att kunna bedéma om en faktor verkligen
leder till lojalitet i var valda bransch, har vi analyserat faktorerna utifran aspekterna
engagemang, kundndjdhet och fortroende som skapar lojalitet. For att analysera vilka
foretagsrelaterade faktorer som skapar lojaliteten mer ingaende har vi utgatt ifran
attitydmassig och beteendemaéssig lojalitet. Lyckas faktorn frambringa bada varianterna av
lojalitet anses faktorn vara sant lojalitetsskapande. Frambringar faktorn endast en av de tva
lojalitetsvarianterna kan faktorn fungera som en del av ett lojalitetsskapande arbete eller locka

kunder som &r falskt eller latent lojala.

Vilka faktorer ar lojalitetsskapande inom heminrednings- och mébelbranschen pa internet?

De fem faktorerna som &r lojalitetsskapande &ar fdljande: sanningsenliga bilder och
produktinformation, tillaggsinformation, problemlésande kundservice, den manskliga
kontakten i kundservice samt leveransen. Det ska dock poangteras att inte endast en faktor pa
egen hand kan skapa lojalitet, utan 6vriga faktorer maste aven finnas och forverkligas for att
ligga till grund for att respondenterna ska kunna se internetbutiken som ett valbart alternativ.
Om en lojalitetsskapande faktor kan skapa lojalitet for en respondent avgors av respondentens

egna personliga preferenser och forutsattningar.

Undersokningen visar att leveransmomentet ar en lojalitetsskapande faktor. Det &r varor som

levereras inom utsatt tid som kan fa respondenterna att visa lojalitet, forutsatt att det ar ratt

vara som levereras i ett gott skick. Vi kan se att detta skapar lojalitet nar respondenternas
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forvantningar har uppfyllts upprepade ganger. Denna erfarenhet av en lyckad kopupplevelse i
form av att varan kommer fram i tid gor att de kanner trygghet och litar pa foretaget samtidigt
som de uttrycker en stor kundngjdhet. Detta gor att deras relativa attityd forbattras samtidigt
som deras aterkdpsintention okar. Det ar deras vetskap om att deras forvantningar kommer att
uppfyllas och fa dem att kanna tillfredsstéllelse som gor att de uttalar sig om onskade och

framtida aterkop.

Kundservicens problemlésning och méanskliga kontakt kan vara lojalitetsskapande faktorer.
Dock kravs det att respondenten haft ett problem och dérav kommit i kontakt med
kundservice och fatt en bra upplevelse. For respondenter som inte har erfarenhet av
kundservicen ar det ingen faktor som skapar lojalitet. Kontakt via telefon gor att
respondenterna kanner ett fortroende och far ett storre kanslomassigt engagemang for
foretaget. De upplever att foretaget investerar tid och energi nar respondenterna far prata med
en manniska, samtidigt som de kanner att de far snabbare och béttre hjalp, vilket leder till en
positiv relativ attityd mot foretaget. Avsaknaden av dessa element ger en upplevd tidsforlust
som paverkar attityden negativt. FOr respondenter som haft ett problem och fatt en bra
erfarenhet i form av en tillmétesgaende kundservice som I6st ett problem pa ett snabbt och
smidigt sétt kan ett fortroende och en vilja till att vara lojal skapas. Fortroende skapas nér
kundservicen loser ett problem och respondenten k&nner kundnéjdhet nér deras forvantningar
overtraffas. Att ett problem I6ses pa ett tillfredsstallande satt ar av avgorande betydelse for att
respondenten ska vilja aterkomma till heminredningssidan. Da den positiva attityden
forbattras av kundservicens engagemang och problemlésning samtidigt som respondenten &ar
nojd och vill aterkomma kan vi saga att kundservicens problemldsning och ménskliga kontakt

kan vara en lojalitetsskapande faktor.

Bra produktinformation innebar en fullstandig produktbeskrivning tillsammans med manga
verklighetstrogna bilder i olika vinklar och tillaggsinformation. Da det finns en risk med att
inte kunna kanna och klamma pa produkterna bor produktinformationen vara sa tydlig att
produkten som respondenten far hem stammer &verens med dennes forvantningar.
Tillaggsinformationen dr uppskattad da det ger respondenterna moéjligheten att fa hem alla
nodvandiga tillbehor. Sadana bra upplevelser ger respondenten en signal om att de blir
tillfredsstéllda i framtiden och kan darfor vara avgérande for att den valjer sidan framfor en

annan. Da bra produktinformation skapar nojdhet och fortroende, vilket har leder till en

67



positiv relativ attityd och aterkommande kop, konstaterar vi att verklighetstrogen
produktinformation och bilder, tillsammans med tillaggsinformation &r en lojalitetsskapande
faktor.

Vi har kommit fram till att leveranstid, kundservice och produktinformation &r
lojalitetsskapande faktorer inom heminrednings- och mobelbranschen pa internet for vara
respondenter. Vi vill dock understryka att 6vriga faktorer som vi gatt igenom ocksa ar viktiga
och ndédvéandiga for att skapa lojalitet da de fungerar som grundlaggande faktorer for att
respondenterna ska vilja bestka och anvéanda sig av internetbutiken. Vara presenterade
lojalitetsskapande faktorer fungerar fér vara respondenter som avgorande faktorer som vid ett
lyckat genomfdrande kan skapa lojalitet for ett foretag inom den aktuella branschen.
Lattnavigering, layout, sokfunktioner, tillganglig kundservice, erbjuda olika betalningssatt
och sakerhetssymboler skulle alla kunna leda till lojalitet genom att de uppfyller kundndjdhet,
engagemang eller fortroende. Dock uppfyller de inte bade en positiv relativ attityd
tillsammans med ett beteende i form av aterkép och har darmed inte i denna studie visat sig
vara sant lojalitetsskapande. Dessa faktorer har inte uppvisat sann lojalitet men kan vara
viktiga i ett lojalitetskapande arbete och for att tillfredsstélla och locka kunder. De flesta av
dessa faktorer skapar en positiv attityd men det récker inte till en positiv relativ attityd
eftersom alla foretag i princip arbetar med dessa pa ett framgangsrikt sétt. Dessa faktorers typ
av lojalitet ar svara att fastsla, men vi kan se en tendens att de lattare paverkas av olika
situationsfaktorer. Faktorerna ar viktiga som grund for att kunna skapa lojalitet, men pa egen
hand har de ingen avgorande betydelse for om respondenterna handlar fran en hemsida eller

inte.

En foretagsrelaterad faktor som vi kunnat identifiera att den skapar falsk lojalitet &r
medlemserbjudanden och rabatter. Erbjudandena far respondenterna att gora fler aterkép men
verkar inte forbattra den relativa attityden och darfor skapas en falsk lojalitet. Anledningen till

detta &r att de vill at det basta priset och inte exempelvis den bésta servicen.

6.1 Kunskapsbidrag
Det som vi sag som intressant med denna studie var att vi inte kunde hitta nagon tidigare
forskning eller tidigare studier som behandlat e-lojalitet inom heminrednings- och

mobelbranschen. Vi har med denna studie 6kat forstaelsen for vilka foretagsrelaterade faktorer
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som skapar e-lojalitet i en bransch dar det inte tidigare studerats. Da vi utfort en kvalitativ
studie baserat pa ett bekvamlighetsurval, samt utifran évrig kritik som togs upp i metoden, kan
vi inte generalisera resultatet och slutsatsen till andra branscher &n heminrednings- och
mobelbranschen eller andra konsumentgrupper an vart egna urval. Vi har kunnat faststalla

resultatet i den specifika kontexten som undersokningen gjorts.

Vi har kommit fram till att leveranstid, kundservice och produktinformation ar
lojalitetsskapande faktorer inom heminrednings- och mobelbranschen pa internet for vara
respondenter. Vi har kunnat faststélla dessa faktorer for ett litet urval av unga konsumenter i
branschen, vilket tyder pa att dess faktorer atminstone inte &r icke lojalitetsskapande for en
storre del av konsumentgruppen. Detta resultat kan darfor bidra med forstaelse till foretag som
befinner sig i heminrednings-och mobelbranschen i nuldget for vilka faktorer de ska fokusera
arbetet till och kan fungera som en fingervisning for vad de bor lagga kraft pa for att 6ka
mojligheten for att lyckas skapa lojala kunder i konsumentgruppen unga konsumenter. De
lojalitetsskapande faktorer vi kommit fram till &r faktorer som forekommer &ven i andra
branscher, vilket skulle kunna tyda pa att dessa kan vara viktiga for andra foretag pa natet.
Dock &r det inget vi kan vara sdkra pd da vi inte vet om dessa faktorer endast ar
lojalitetsskapande i just denna bransch. Vi vill understryka att 6vriga faktorer som vi gatt
igenom ocksa kan vara av varde att arbeta med for foretag da de &r viktiga och nédvandiga for
att skapa lojalitet da de fungerar som grundliggande faktorer for att respondenterna ska kunna
se internetbutiken som ett valbart alternativ. Vi anser vidare att vart teoretiska bidrag i form av

det teoretiska ramverket kan vara 6verforbara till nira beldgen forskning och litteratur.

Utdver den kritik som kan riktas mot studien som tagits upp ovan ar att det kan ifragasattas
om det har varit mojligt att hitta alla foretagsrelaterade faktorer som leder till lojalitet. Vi har
inte haft mojlighet att ta reda pa alla faktorer beroende pa tid och resurser for denna studie.
Det vi har bidragit med ar istdllet att kartligga nagra foretagsrelaterade faktorer och
undersoka huruvida dessa &r lojalitetsskapande eller inte. Som ndmnts i metodavsnittet ar vi
dven medvetna om att just dessa faktorer som har diskuterats kan ha paverkats av 0ss som
forskare da vi undermedvetet kan ha lett in bade oss sjalva och respondenterna mot dessa i

undersdkningen.
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6.2 Framtida forskning

Detta &r, som tidigare ndmnts, en kvalitativ studie som gjorts med ett bekvamlighetsurval. For
att kunna generalisera resultaten skulle en kvantitativ studie med exempelvis enkéater kunna
goras utifran samma teoretiska referensram. Detta skulle kunna bidra till ytterligare 6kad
forstaelse och mojligheten att kunna generalisera resultaten om konsumenters e-lojalitet inom

heminrednings- och mdébelbranschen.

Vi har under denna undersékning stott pA manga faktorer som ror konsumentens preferenser,
forutsattningar och deras individuella bendgenhet att vara lojal. Ytterligare undersokningar
skulle med fordel kunna gdras med andra urvalkriterier for respondenterna. En intressant
vinkel skulle kunna vara att studera respondenterna utifran deras inkomst for att se om det har
nagon paverkan pa e-lojaliteten. Ett annat eller flera dldersspann hade ocksa varit intressant
for att se om det skiljer sig for olika dldrar angaende lojaliteten till branschen.

| denna uppsats har vi studerat foretagsrelaterade faktorer som kan leda till e-lojalitet ur ett
konsumentperspektiv. For att utveckla denna studie skulle det vara intressant att studera dessa
faktorer ur ett foretagsperspektiv dér andra parametrar som exempelvis I6nsamhet i relation

till de olika faktorerna kan studeras.
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8. Bilagor

8.1 Intervjuguide

Vi sitter har med namn som ar __ar och har uppgett for oss att han/hon har handlat pa internet minst

en gang och att personen i fraga har intresse for heminredning.

10.

11.

Stammer dessa uppgifter?

Internethandel

Hur tanker du nér du ska vélja inkopsstalle? (kom fram till i vilken &nde dom bérjar leta efter
produkten)

Vilka ér, enligt dig, de storsta skillnaderna mellan internethandel och handel i fysiska butiker?
(forsoka fa dem att ga in pa kéanna och klamma, upplevelsen av produktkvaliteten)

Hur ser du pa internethandel?

Vad ar viktigt for dig nar du handlar pa internet?

Vad ar fordelarna och nackdelarna med att handla pa internet?

Hur soker du information nar du ska handla pa internet?

Vilken typ av information ar viktig for dig nar du kdper inredning eller mébler?

Vad behéver du veta innan du gor ett kop?

Tar du del av och gar du in och laser recensioner och betygsattningar som andra konsumenter
har gjort pa en hemsida?

Har recensioner och betygsattning paverkat ditt kopbeslut ndgongang?

E - lojalitet
Vad ar det viktigaste for dig att du ska aterkomma till en fysisk internetbutik dar du handlar

inredning och mgbler?
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12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

23.

24.

Tank dig tva varumarken du tycker om, hur valjer du dar emellan? (relativ attityd/beteende)
Scenario: du ska képa en heminredningsprodukt, har du da nagon internetbutik du alltid valjer
forst och varfor?

Om svar ja: Nojer du dig med den internetbutiken du kollar férst eller kollar du dnda upp
andra butiker?

Om svar ja: om du vet att produkten finns i en annan internetbutik till exempelvis ett billigare
pris eller snabbare tillgangligt (leveranstid), nagonting mer fordelaktigt for dig som kund,
handlar du da dar istallet?

Om svar ja: skulle du springa pa en produkt du vill ha, képer du den da eller kollar du med ditt
favoritvarumarke forst om de har nagot liknande?

Om svar nej: Vad tror du skulle kunna fa dig att att valja en butik i forstahand och gora dina
kop dar?

Hur spelar varuméarken in nar du handlar pa internet?

Har du nagot speciellt varumarke som du vet alltid uppfyller dina forvantningar och som du
handlar ofta?

Ar det mer troligt att du gor aterkommande kép fran samma varuméarke oberoende pa

inkopsstalle, eller ar det butiken du aterkommer till?

Fortroende och osdkerhet

Vad skapar fortroende for en internetbutik?

Kanner du att det ar sakert att handla pa internet? (risker, kortbetalning, lamna ut personliga
uppgifter)

Upplever du nagra problem med att handla pa internet?

Kanner du till olika sakerhetsfunkitoner nar du handlar pa internet, exempelvis trygg e-

handel? (symbolen)

Internetanvéndning
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25.

26.

217.

28.

29.

30.

31.

32.

33.

34.

Upplever du att du ar en erfaren internetanvandare?
Hur manga timmar skulle du uppskatta att du lagger pa internet om dagen?

Tycker du att det &r kul med ny teknologi, intresserad?

Teknologi
Vilka egenskaper anser du att en hemsida ska ha for att du ska handla dar ?

Varfor véljer du en viss sajt framfor nagon annan?

Kundservice

Vad anser du att en kundservice ska ha? (vi forsoker leda in pa avatar pa nagont vis)

Har du nagon gang struntat i att handla igen i en butik pa grund av dalig kundservice?
Lensway har idag en tjanst dar man kan ladda upp en bild pa sig sjélv och testa glaségonen
direkt pa hemsidan. Om du spanar, ar det nagon liknande eller annan service du skulle vilja ha

i samband med ditt kop i framtiden ( vi forsoker leda in pa avatar pa nagont vis)

Prisfaktorn
Hur upplever du prissituationen mellan internetbutiker och fysiska butiker? Varfor?
Anvander du olika pris- och s6kmorer nar du &r pa jakt efter nagot speciellt pa internet? ( fa

svar pa om dom é&r prisskansliga eller inte)
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