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Abstract

Purpose: The purpose is to find out how first time buyers of cars gather and process
information to make decisions.

Methodology: The thesis has been based on a qualitative study with a hermeneutic
approach. The primary data is based on interviews whereas the secondary data is
derived from scientific publications and books.

Theoretical perspective: The essay is based on the information retrieval step in the
buying decision process. The focus will be on theories based on informations retrieval
but also other theories about word of mouth and high engagement products.

Empirical foundation: The empirical foundation has been based on 15 semistructured
interviews with people aged 23 - 56 years. The interviews were conducted in both
Gothenburg and Skane.

Conclusion: The wide flow of information contained in today's society is a good
opportunity for consumers to get their preferences well met. It is of importance not to
take in too much information since this creates uncertainty for a first-time consumer.
A clear distinction between the right amount of information and too much information
should therefore be developed.
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Begreppsforklaring kring uppsatsens nyckelord

Informationssokning: Beskriver hur konsumenten soker och hittar information for en
produkt eller tjanst. Konsumenten soker efter relevant
information genom att uppmérksamma och soka kunskap i

dennes omgivning.

Hogengagemang: Innefattar en produkt av komplex karaktir dir konsumenten
behover ldgga ner tid och omtanke vid informationssokningen
kring denna. Produkten bestdr av aspekter som kan anses vara

bade av rationell och emotionell karaktér.

Forstagangskonsument:En  konsument som for fOrsta géngen genomfér en
informationssokning och i sin tur fattar ett kopbeslut kring en

produkt.

Objektiv kunskap: Den forkunskap en konsument har om en viss produkt genom att
tidigare ha genomfort en informationssokning kring denna.
Forutsatter att ett kop av produkten tidigare gjorts. Innefattar ett

internt fokus vid informationssdkning.

Subjektiv kunskap: Den kunskap som skapas ndr konsumenten utfér en extern
informationssokning, det vill sdga ndr denne letar och tar reda pa

den fakta som dr nddvindig for att fatta ett kopbeslut.

Word-of-mouth: Ett socialt interaktionsfenomen mellan méanniskor. D4 en individ
talar gott eller ont kring en viss produkt eller foretag. Kan

klassificeras som viral marknadsforing.

Konsumtionsprocess:  Beskriver hur konsument gér tillvdga vid ett kdp. Omfattar en
femstegsprocess, fran att ett behov skapas till att ett kopbeslut
fattas. Produkter av hogengagemangskaraktir kan vél tillimpas 1

modellen.
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1. Inledning

1 foljande avsnitt presenteras grunden till dimnesvalet samt motivering till varfor det
specifika omradet valts att undersokas. Vidare belyses det kunskapsgap gdllande

forstagangskop av hogengagemangsvaror som onskas fyllas.

1.1 Bakgrund till studien

Konsumtionsprocessen hos konsumenter &r néstintill oférdndrad sen dess uppkomst.
Dock har steget informationssokning forandrats. Det finns storre tillgang till
information och det ges en storre mojlighet att jimfora olika produkter. En
grundldggande orsak till denna utveckling dr den generella samhéllsutvecklingen dar
bl a andelen Internetanvéndare har dkat kraftigt det senaste drtiondet.(Internetstatistik,

2015) Detta har medfort att kunden idag har tillgdng till mer information.

Kop 1 form av kapitalstarka varor &r idag men dven historiskt préglat av utvirdering
och informationsinsamling fore kop. Detta ter sig for dem flesta naturligt d4 man vid
en storre personlig insats i form av kapital blir allt mer forsiktig och eftertinksam.
Denna typ av kop kategoriseras av ett hogt engagemang frén konsuments sida. Vid
kop av mindre komplexa varor krdvs en ligre niva av utvirdering fore kop, dessa

varor bendmns ldgengagemang.

Studien syftar till att undersoka informationssokningen for forstagdngskopare vid
hogengagemangsprodukter. For att studien skall ta en tydlig ansats kommer
bilbranschen att ligga i fokus. Branschen stdr idag for det dominerande
transportmedlet for persontransporter i Sverige med ca 77 %. (Bil Sweden, 2015) Att
det vidare skett en 6kning av personbilsbestandet med en genomsnittlig tillvaxt av 47
000 bilar per ar det senaste artiondet gor utvecklingen &n mer intressant. (Bil Sweden,
2015) Okningen av information med hjilp av framf&rallt Internet bidragit till att
specifika kanaler vuxit fram - dar Transportstyrelsen.se dr ett exempel som kan

kopplas till bilbranschen.



1.2 Problemdisskusion

Informationssokning dr ett mangfacetterat begrepp kring hur konsumenter véljer att
samla in information, men dven hur denna bearbetas och ligger till grund for
konsumenters kopbeslut. Under de senare decennierna har samhallet gatt mot ett
storre informationssamhaélle ddr interaktion mellan parter blivit ett allt mer centralt
fenomen, exempelvis Blocket. Detta bygger pa ett rikligt informations- och
kommunikationsflode i olika kanaler, dir kommersiella budskap nistintill &r omdjliga
att inte paverkas av. (Schon, 2010) Darmed gér det att konstatera att ett okat antal
informationskallor har lett till ett explosivartat informationsflode dir Internet kan ses

som den frimsta forklaringen.

For den utomstadende kan konsumenter tinkas anta att mycket information underlattar
olika kdpbeslut. Att samla pd sig massor av fakta och vara fullt palast borde kunna
tyckas forenkla sokprocessen. Detta menar dock Urbany et al.(1989) ar felaktigt.
Urbany pastér att vid for mycket information uppstar forvirring och osékerhet hos
konsumenten. Saledes kan ett stort informationsflode antas fa negativ effekt. (Urbany
et al. 1989) En avgdrande del kring méngden information som viljs att inhdmtas beror
pa hur manga alternativ som gér att vdlja kring. (Punj & Staelin,1983) Det ér darfor
av intresse att fora en vidare diskussion huruvida dessa teorier dr verklighetsforankrat
tillampbara och undersdka om forvirring faktiskt uppstér vid ett okat

informationsflode.

Maingden information som inhdmtas beror dven pa det engagemang och intresse som
finns for produkten. En 6vergripande majoritet av konsumenter véljer att lagga ner
mer tid kring varor av betydelse, ofta i form av kapitalintensiva varor. Samspelet
mellan engagemang och intresse tenderar spegla den tidsatgdng en konsument viljer
att ldgga ner, vilket ofta paverkar det slutgiltiga produktvalet. Denna varierande
graden av engagemang skapar i sin tur forutsittning for en uppdelning i tva typer av
produktkategorier, lagengagemangsprodukter och hogengagemangsprodukter.

(Laaksonen, 2010)

Konsumtionsprocessen kring hogengagemangsvaror ér sedan tidigare ett vl utforskat
omrade. Hog delaktighet vid informationssokningen hos konsumenter antas ha en stor

paverkan pé dess tankegéngar och attityder géllande produkter och varumérkesval.



Engagemang av sadan komplex karaktér kan kopplas samman med konsumenters
informationssokning inom bilbranschen. (Laaksonen, 2010) P& denna marknad &r de
flesta foretag medvetna om individers tankemonster och arbetar dérfor med sadan
“branding” i ndgon form av utstrdckning. Varje varumérke star ofta for ett visst
attribut - t.ex. Volvo som framhaller sin sikerhet eller tyska varumérken som skryter

om overlidgsen ingenjorskonst.

I studien “Prepurchase information seeking for ew cars and major household
appliances” beskriver Joseph. W Newman och Richard Staelin (1972) mangden
informationssokning vid bilkdp. Studien belyser forskning av intressant karaktér, men
ar over 40 ar gammal och dirmed inte fullstdndigt applicerbar till dagens samhilleliga
utveckling. Newman och Staelin uppmuntrar till vidare studier inom &mnet, for
exempel vilken information kdparen hade i borjan av kdpet samt vilken information

som ville hittas, och ifall denna information hittades.

Enligt ovan nimnt, finns tidigare forskning kring hogengagemangsprodukter. Denna
forskning har studerat vilken information konsumenter anvénder sig av vid bilkop.
Dock finns inga studier som specifikt lyfter fram hur en kdpare av
forstagangskaraktir agerar och utfardar sin informationssokning. Forstagangskoparen
utgor en stor del av marknaden och dr ddrmed mycket intressant att undersoka vidare

kring.

Det gar alltsé att konstatera att det finns ett tydligt gap som var utfiardade studie &mnar
fylla. Gapet gor sig géllande forskning kring forstagangskonsumtion av bilar
gentemot de aktuella studier inom omradet som idag finns tillgéingliga. Ar det
framforallt rationella aspekter sdsom pris och antal histkrafter som paverkar
forstagdngskonsumenten eller dr det snarare bakomliggande sociala forklaringar som

motiverar till ett visst val, exempelvis status och klass?

For att dter knyta an till den samhallsutveckling som skett har Internets genomslag
under det tidiga 2000-talet foranlett radikala fordndringar i form av ett 6kat
informationsflode. Individer som gjorde sitt forsta bilkop innan dess, verkade utefter
helt andra villkor jamfort med dagens forstagdngskonsumenter. Det dr ddrmed av

intresse att beakta ett foranderligt monster och forsoka illustrera skillnader och



samband mellan generationer kring informationssokning. Har det 6kade
informationssamhaéllet forenklat sokandet eller snarare gjort det 4n mer
komplext? Leder fler informationskanaler till effektivare inhdmtning av information

eller tenderar de istillet till att forsvara?

Givet ovanstdende forutsittningar anses en studie, vilken omfattar processen for
forstagdngskonsumenters informationssokningsprocess vid hdgengagemangsvaror,

vara aktuellt tillampbar.

1.3 Fragestillning
Vilken effekt har det 6kade antalet informationskéllor fatt gidllande forstagdngskop av

bilar?

1.4 Syfte
Syftet ér att ta reda pa hur forstagangskdpare samlar in, bearbetar och paverkas av
information for att fatta beslut kring produkter innehallandes ett hgt engagemang

fran konsumentens sida.

1.5 Avgrinsning

Studien dmnar undersdka konsumenters tillvagagangsitt och paverkningsgrad, frén ett
flertal faktorer vid informationssdkning. Studien géllande hogengagemangsprodukter
baseras pd en kvalitativ undersokning i form av djupintervjuer, dir respondenternas
asikter behandlas. Genom att kartldgga konsumenternas vérderingar ges uppsatsen en
forklarande ambition som sétter in konsumenternas tankeprocess vid komplexa kop 1
ett ssmmanhang, och i synnerhet vid bilkdp. Undersdkningen kommer att riktas mot
konsumenter som minst har kopt en bil. Vid urvalet av respondenter behandlas de
som kopt sin forsta bil fore &r 2000 som dldre, respektive de som kopte sin bil efter ar
2000 som yngre. Uppdelningen motiveras av att se hur den 6kande informationen
paverkat kopbeslutet. Da Internet slog igenom kring &r 2000 viljer vi att dra grinsen
till denna period. Slutligen behandlar studien endast privatpersoner och ddrmed inte

sokprocessen for foretag.
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1.6 Disposition

1. Inledning - Under studiens inledande kapitel kommer ldsaren att

tillges bakgrundsinformation inom &mnet informationssokning.
Vidare kommer dven en problemdisskusion foras som slutligen
kommer mynna ut i vald fragestillning och studiens syfte.

Avslutningsvis presenteras vald avgransning.

. Metod - Metoden inleds med att presentera val av metod och
vetenskapligt ~ forhdllningssétt.  Vidare  forklaras  studiens
tillvigagéngsitt genom de olika stegen forskningsansats,
forskningsdesign, kvalitativ intervju och tillvigagangsatt vid analys.
Avslutningsvis klarldggs hur forfattarna arbetat for att fa en palitlig

studie.

. Teori - Under teorikapitlet presenteras de teoretiska begrepp och
modeller som foOrfattarna anser vara relevanta for att kunna

genomfora onskad analys pd det empiriska material som samlats in.

5. Empiri och Analys - 1 detta kapitel presenteras studiens empiriska

resultat frdn de utfdrdade djupintervjuerna. Intervjuerna analyseras
med hjélp av valda teorier for att besvara de problem som studierna
dmnar besvara. Djupintervjun dr semistrukturerad, da vi anser att
detta dr mycket vl anpassat. Kapitlet avslutas med en summering av

forfattarnas analyser utifran studien i sin helhet.

6. Diskussion och Slutsats - Studiens sista kapitel diskuterar,
motiverar och redogdr for de slutsatser som astadkommits kopplat
till den utfiardade fragestdllningen. Slutsatserna stirks av tidigare
forskning inom dmnet. Avslutningsvis laggs forslag fram géllande

framtida forskning inom @mnet.

1. Inledning

2. Teoretisk
referensram

3. Metod

4. Empiri

5. Analys

6. Slutsats
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2. Metod och material

Det empiriska avsnittet dmnar forklara och ange skdl kring val av metod,
forskningsansats, forhdllningssdtt och undersokningsform. Vidare behandlas
informationsinhdmtningen for undersokningen, bestdende av ett antal djupintervjuer,
vilka dr grundldggande for studien. Slutligen dr det av stor vikt att inneha ett kritiskt
forhdllningssditt till de ovanstdende betonade val som gérs samt det utfall som
framkommer genom respondenternas dsikter. Att inneha en sadan logisk foljdriktighet

forstdrker studiens dignitet.

2.1 Val av metod

For att studera amnet ndrmare och eventuellt kunna fylla det gap som existerar valdes
en kvalitativ metod. Detta val dr vil ldmpat till studien eftersom vi vill granska svaren
pa djupet. Vi anser att frdgorna dr av komplex karaktar och ett enkelt kryssalternativ i
form av exempelvis en enkét skulle kunna missa vital information. Den kvalitativa
metoden erbjuder dédrmed storre bredd och 6ppenhet under intervjun, vilket ledde till
att narliggande information kunde samlas in som annars hade uteblivit. Kvalitativa
undersokningar tar alltsé hdnsyn till studieobjektets egna idéer och bakomliggande
faktorer, dessutom kan @ven undersokaren finna nya intressanta linjer inom sitt

dgmnesomrade”. (Alvesson, Mats & Deetz, Stanley, 2000)

2.2 Vetenskapligt forhallningssétt

Den empiriska studien behandlas utifran ett hermeneutiskt perspektiv. En sddan
kvalitativ ansats handlar om att forsta och tolka individers beteenden vid socialt
agerande istéllet for att forklara dess handlingssétt skilt frin omgivningen, vilket
klassificeras som det positivistiska synséttet. Hermeneutiken belyser vikten av ordval
och innebdrd vid analys av text och sprak, istdllet for kvantitativa matt i siffror.
(Bryman & Bell, 2005). Denna metodistiska utgdngspunkt later den utférdade
intervjuundersokningen definiera respondenternas uppfattningar och egna

erfarenheter. (Patel & Davidsson, 2011)
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Vidare kan en forskningsansats i form av fenomenologi tillimpas som ett vidare spar
inom omrddet. Det fenomenologiska perspektivet forsoker forstd hur virlden fungerar
genom att ta reda pd och tolka hur méinniskor upplever den. (Van Manen, 1990)
Aspekten forenar olika sétt att uppfatta eller uppleva ett fenomen (Starrin &

Svensson, 1994)

Att tillampa en hermeneutisk - fenomenologisk ansats innebdr att forskaren, det vill
sdga studiens informant, gor sig sjdlv till del i1 tolkningsprocessen géllande det som
ska undersokas. (Van Manen, 1990) Att tolka respondenternas beteenden kraver
engagemang fran informanterna och pé sé vis dven en interaktion mellan bida parter.
Samtidigt 4r det viktigt att forutfattade meningar om respektive respondent kringgas.

Detta da det &r av betydelse att pa ett relativt objektivt sétt intervjua personen.

Da hermeneutik bygger pa formagan att tolka individer kan dock inte subjektiva
aspekter fran informanterna undvikas. Seymor (1992) menar pé att ett sddant samspel
gynnar undersokningens kvalitet och &r en forutsdttning for att na ett djupare plan

kring respondenternas insikter. (Seymour 1992)

For att beakta detta 1 var undersokning forsokte vi hélla oss neutrala, det vill sdga
oberoende till vilket svar som gavs. Vi gav heller inga exempel pa svar kring fridgorna

da vi antog att detta kunde omedvetet paverka respondenten.

2.3 Forskningsansats

Kvalitativ forskning kopplas ofta ihop med att dra slutsatser utifrén erfarenheter, dven
kallad induktiv process. Hir utgar man ofta frdn empirin och forsoker skapa nya
teorier. Dess motsats, kvantitativ forskning, lagger istéllet fokus kring befintliga
teorier dir hypoteser testas genom att stélla dessa mot empiri. Detta bendmns som ett

deduktivt forhallningssitt. (Backman 2008)

Under studiens ging kommer bada dessa ansatser anvéndas. Vi kommer séledes att
gora en empirisk undersokning och direfter testa dessa mot tidigare teori. Déarav kan
ansatsen bist beskrivas som abduktiv. (Bryman & Bell 2005) Vi hade som

utgdngspunkt att forhélla oss till en induktiv ansats, alltsd att generera ny teori utifran
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vér empiri. Detta spar avveks fran under arbetets gang da tidigare teori stimde relativt

bra dverens med den empiri vi ftt fram.

2.4 Forskingsdesign

Enligt Bryman och Bell (2005) finns ett flertal olika tillvigagangssatt nir man skall
utforma sin unders6kning. Exempel pa detta kan vara surveyundersdkningar,
komparativa undersokningar, fallstudier och tvirsnittsdesign. Vi har valt att anvdnda
oss av tvarsnittsdesign och komparativ design. Tvérsnittsdesign valdes dé variation
efterstravats. Variation anvénds for att undersoka ifall asikter skiljer sig mellan olika
individer/malgrupper. Den komparativa designen ger oss mdjlighet att beskriva och
analysera skillnader mellan olika faktorer och individer, samt dppnar mojligheten for
att bidra med ny védrdebyggande information kring informationssékning. Detta passar

vér studie utomordentligt d4 vi &mnar jdmfora tva olika generationer.

2.5 Kvalitativ intervju

Det empiriska material som kommer presenteras i denna studie grundar sig pa 15
kvalitativa och semistrukturerade djupintervjuer. Under dessa intervjuer anvindes ett
frageformuldr dér fokus lag pé informationsinhdmtningen kring bilkdp. Dock gavs
dven utrymme for eventuella ovriga reflektioner fran respondenterna. For att vara
intervjuer ska efterlikna samma struktur som teorins omfattning i s& hog utstrackning
som mdjligt, behandlades dven hdr behovsidentifikation som en inledande del. Hur
behovet uppstod och vilka bakomliggande orsaker som legat till grund undersoktes
hér hos respondenterna. I ett vidare steg belystes informationssokningen dér
beaktning till olika informationsdkningsvariabler tagits. Hér efterfragades bl. a vilket
tillvigagéngssétt som anvints for att hitta ritt informationen men &ven vilken typ av
information som efterstrivats. Som en avrundning kring intervjuerna behandlades

engagemang dar betydelsen av kopet betonades.
Frageformuléret som anvéndes under intervjuerna fick korrigeras i viss utstrackning.

Ordningsfoljd och utformning av frdgorna var de delar som korrigerats i mindre

omfattning. Detta gjordes allt eftersom intervjuerna genomfordes. Frimsta
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anledningen till justeringarna handlade om upprepningar och missvisande svar
gentemot vad som efterfragats.

Bortsett frdn detta gick intervjuerna mycket bra och den valda formen av metod
passade vil. Utover detta kénde vi dock att metoden hade sina brister. Det vi
framforallt kéinde av var att vara personliga erfarenheter, och val att f6lja upp varje
enskild frdga kan paverkat respondenten i nagon mén. Detta forsokte vi dock givetvis
undvika genom att forhélla oss objektiva samt ge respondenten mycket utrymme att

berétta kring sina asikter.

Intervjuer genomfordes framforallt hemma hos intervjupersonerna. Detta var nagot
som vi erbjod alla tillfrdgade och hela 13/15 personer foredrog hemmet. Anledningen
till detta var att de kunde vilja nér intervjun skulle genomforas. Vi tror dven att
hemmet bidrog med en viss trygghetsfaktor dir stress och andra stérande faktorer inte
gavs utrymme. De tvé personerna som inte ville bli intervjuade i sitt hem gavs istéllet
chansen att genomfora detta i niirliggande bibliotek. Aven denna metod var
framgangsrik, dock upplevades intervjun som niagot mer forhastad och samma
tidsutrymme gavs inte for djupare diskussion. Den genomsnittliga tiden for samtliga
intervjuer lag kring 45 minuter. Under intervjuerna var en person ansvarig for sjdlva
intervjun medan de andra tva antecknade svar. Dessa anteckningar renskrevs efter
varje tillfille samt diskuterades kort inom gruppen for utveckla den helhetsbild som vi

fétt intryck fran.

Inledningsvis har vara respondenter utgatt fran var bekantskapskrets, efter detta valde
vi att ta avstand fran vart umginge. Avsikten med detta var att vi inte ville riskera att
f4 for entydiga asikter vilket kan uppkomma ifall man endast fragor personer inom
samma umgéinge. Under de senare intervjuerna var vi dven tvungna att sitta vissa
krav kring alder och kon for att traffa hela den malgrupp vi avser att intervjua. Det
urval vi traffade bestod av, 7 kvinnor och 8 mén 1 dldrarna 23-56 med harkomst fran
Skane och Goteborg. Dessa respondenter delades upp i tva olika delar, en dldre samt
en yngre malgrupp. De dldre kategoriserades utefter om de kopt sin forsta bil fore ar

2000 och de yngre efter de som kopt sin bil efter ar 2000.

Aldersfaktorn ir en aspekt som r vird att belysa d4 trovirdigheten i framfGrallt den

dldre &lderskategorins svar riskerar att te sig nagot vara otillforlitliga. Antagandet
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motiveras av det faktum att deras forstagdngskop av bil dgde rum for ett antal ar
sedan. Darmed riskerar svaren bli nagot bristfélliga da det faller sig naturligt att
minnet kan svika nér individen pé detaljniva forsoker aterminnas hur

informationss6kningen sig ut.

2.6 Tillvigagangssitt vid analys

Studiens intervjuer sammanstélldes i ett separat dokument, som hamnade pé 12 sidor.
For att bearbeta detta valde vi att anvianda oss av olika teorier, framf6rallt lades fokus
kring Seth, Newman, Gross. Genom att applicera denna teori fick vi fram att manga
delar de bendmner stimde dverens med var studie. Den som kan anses som
ndgorlunda bristfillig var “situation” dar Gross m.fl. antog att man gérna byter mérke
av nyfikenhet pa de andra. Detta var ndgot som véra respondenter ndrmare bendmnde

som tvért om och att man dé snarare foredrog tryggheten med sitt gamla mérke.

Vidare applicerade vi dven flera teorier pd var empiri vilket kommer diskuteras
ndrmare i det analytiska kapitlet. Under analysen mirktes att teorierna kunde forklara
en mycket stor del av respondenternas agerande, dirfor fann vi att ny teori inte

behovde arbetas fram.

2.7 Studiens trovirdighet

Vi anser att det dr av yttersta vikt att forsoka nd en hog trovirdighet for den
undersokning vi valt att genomfora. For att lyckas med detta har vi utgétt frin Bryman
och Bell (2005) som menar att trovardighet dr framtagen speciellt for bedomning av

kvalitativa undersdkningar.

Denna trovirdighet kan delas upp 1 fyra olika aspekter: Tillforlitlighet, dverforbarhet,
palitlighet samt bekriftelse. Tillforlitligheten forsoker visa hur trovérdiga resultaten
ir, och ifall dessa ir rimliga. Overforbarhet berittar istillet om hur man kan anvinda
en studies resultat och tillimpa dessa i andra kontexter. Pélitlighet beror ifall studien
skulle kunna goras om, och ifall man da skulle fa liknande resultat. Till sist kommer
bekriftelse, som behandlar forskarens forméga att hélla sig objektiv och inte paverka

analys eller studie efter egna vérderingar.
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Under uppsatsens gang har dessa aspekter stindigt legat i atanke. For att forsoka
skapa en trovardighet har till exempel alla forfattare studerat varje enskild intervju,
och vid eventuella oklarheter kring svar har stor forsiktighet kring slutsats tagits.
Utover detta har vi givetvis forsokt att skapa palitlighet, genom att beskriva hur
undersokningen gjorts och ge detaljer kring de frdgor som anvints for inhdmtning av
data. (Frageformulir hittas i Appendex) Vidare har vi dven behandlat de dldres svar
med forsiktighet, d& vi &r medvetna om att det finns en viss risk att de kanske inte

minns sitt forstagangkop for 20-30 &r sedan sé vil som man vill tro.
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3. Teori

Nedan foljer det avsnitt ddr teorier presenteras som anses vara relevanta och
tillimpbara for studien. Den teoretiska referensramen har som syfte att klarligga
olika begrepp och modeller som dr signifikanta for att pavisa sambandet mellan vald
teori och empiriskt resultat. Det teoretiska kapitlet inleds med en kortfattad
beskrivning av kopprocessen och dess dndamal, for att sedan riktas in mot det andra
steget i processen som belyser informationssokningen. Informationssokningen dr en
vital del hos konsumenten, i synnerhet vid kop av komplex karaktdr. Det dr ddrfor
viktigt att forklara och redogdora sokprocessens betydelse, utifran olika faktorer, hos
konsumenter. Vidare berdrs olika typer av kunskap som anses nodvindiga i
sokprocessen som kan ha rationella eller emotionella drag. Detta goérs dd det dr
angeldget att pavisa hur stor betydelse den kognitiva formagan faktiskt har for
konsumenter i informationssokningsprocessen. Inom detta avsnitt dr Word-of-mouth
en vital del, som dr kopplad till social interaktion. Denna foreteelse har visat sig ha
stor inverkan pa konsumenter i deras kopprocess vilket pd sd vis vil motiverar valet
av teori. Ddrefter presenteras omradet som beror hogengagemangsprodukter och i
synnerhet bilar. Komplexiteten kring informationssokningen vid ett sddant typ av kop
beskrivs, samt graden av engagemang fran konsumenten som bestims utifran dennes
preferenser och behov. Anledningen till valet att behandla ett sadant omrade grundar
sig i att informationssokningen kring bilar ofta krdver eftertanke och analys. En
investering av detta slag beror konsumenters rationella och irrationella anlag i hogre
grad dn andra typer av kop. Att inneha en bil omfattar sd mycket mer dn att just bara

dga och kéra den.

3.1 Kopprocessen

Vid kop av en produkt genomgar konsumenten en femstegsprocess som slutligen ska

leda till ett kopbeslut. Processen kan ha olika ldngd. En central paverkan i langden ér
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produktfaktorn. Vid ldgengagemangskdp ar forloppet mycket kort, medan vid ett

hogengagemangskdp i1 form av bil blir kdpprocessen dn mer komplex och lang.

Steg 1. Inledningsvis identifierar konsumenten ett behov som Onskas tillfredsstillas.
Behovet uppstar nir en distinktion mellan nuvarande och onskviért tillstdnd finns.
Behovet kan vara av informativ eller transformativ karaktér. Informativ karaktir
belyser viljan att gé fran ett problemartat tillstdnd till ett problemfritt sadant. Ett
exempel &r kravet av en bil vid sin anstillning. Transformativa behov handlar om att
man Vvill nd ett dnskvért tillstdnd. Ett exempel skulle kunna vara nyttan och gléddjen

man skulle fa av att kpa en Cabriolet under sommarhalvaret.

Steg 2. Det konstaterade behovet leder darefter till en frekvent sokning efter
information om sadana produkter som kan tinkas behandla och 16sa konsumentens
problem. Konsumenten soker efter relevant information genom att uppmérksamma

och soka kunskap i dennes omgivning.

Steg 3. Efter en tillrdckligt omfattande sokning utvérderar konsumenten de olika
alternativ som tagits fram. De olika alternativen jamfors med varandra for att hitta det
som passar bdst och skapar mest virde for konsumenten. Det &r viktigt att produkten
staimmer Overens med konsumentens preferenser for att pa sd vis kunna sérskilja

produkten frin andra alternativ.

Steg 4. Nér konsumenten dérefter kommer fram till steget som behandlar sjdlva
koptillféllet dr faktorer kopplat till denna situation av central betydelse. Hér ar

exempelvis platsen och planering fore kopet avgorande.

Steg 5. Efter att kopet dr avslutat blir konsumentens utvérdering viktig, framforallt nar
det kommer till hdgengagemangskop. Det sista steget i kdpprocessen - utvérdering,
blir ddrmed av stor vikt for huruvida konsumenten kommer att gora aterkop eller inte.

(Assael, 1995)
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3.2 Informationssokning

I kopprocessen dr sok och informationsprocessen en avgorande fas som konsumenten
genomgar. D4 konsumenten gér in 1 ett sddant handlingsbaserat sokande efterstrivar
denne att hitta information betrédffande den aktuella produkten. Denna
informationssokning dr fradmst vanlig vid viktiga och hogt engagerande kop, men dven
vid saddana produkter da social acceptans &r ett befintligt kopmotiv. (Dahlén & Lange,
2003) Pé dessa grunder kan bilen ddrmed antas vara en fullt applicerbar produkt.
Maingden information konsumenten sdker grundar sig i dennes forkunskaper,
informationens lattdtkomlighet samt graden av tillfredstéllelse vid sokprocessen.

(Armstong et al, 2001)

3.2.1 Konsumenten i informationssokningsprocessen

En forskningsartikel skapad av Punj och Staelin (1983) belyser konsumentens
beteende géllande informationssdkning kopplat till bilar. Teorin véljs att tillampas
med motiveringen att den visar pa att olika faktorer har en viss grad av paverkan for
méngden information som samlas in. Syftet med studien grundar sig ddrmed 1 att

belysa konsumenters tankegéngar och handlingar vid informationssdkning.

Studien visar att tidigare relevant kunskap dr den mest angeldgna faktorn i
sOkprocessen och bendmns Usable prior information. Det innebér att personer som
har ett litet behov av hitta information genomf6r en mindre omfattande sdkning.
Konsumenten finner ddrmed en 16sning genom perception. Exempelvis, som tidigare
bildgare finns redan den kunskap som anses nédvéndig for framtida handlingar. En
ytterligare faktor, Prior memory structure, belyser konsumentens preferenser vid
informationssokning. Den handlar om att utvérdera och fatta beslut vid nyintagen
information. Konsumenten har ett genuint intresse i kombination med en stor kunskap
genom utbildning inom omradet som forenklar sokningen. Att inneha kunskap om
bilar sedan tidigare underléttar for att vidare ta till sig information om detta.

Desire to seek information, belyser det faktum om viljan att soka och ta till sig
varierande information pdverkar méngden av den. Har konsumenten motivation till att
brett soka efter sddant som anses vara underléttande for sokprocessen dkar ocksa

kvaliteten av datainsamling. Vidare beskriver forfattaren kostnaden for
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informationshdmtningen, Cost of external search. Kostnaden for sokningen beskrivs
som den totala uppoffring konsumenten gor kopplat till informationshdmtningen. Det
externa perspektivet innebir att en sokning gors 1 konsumentens omgivning.
Kostnaden behandlas i form av ekonomiskt bortfall men &dven den tidsforlust som
konsumenten gir miste om genom att soka efter lampliga alternativ av bilar. Slutligen
forklarar Punj och Staelin (1983) graden av effektivitet, Effectiveness of search .
Konsumentens formaga behandlas, dér det &r av betydelse att hitta just den
information som denne soker samt hur vél den kan komma till hands for att 16sa det

aktuella informationsproblemet. (Punj & Staelin, 1983)

I dagens informationssamhélle har informationssokningen utvidgats genom skapandet
av nya kunskapskanaler. Att belysa Internets stora paverkan pa samhéllet motiverar
ddrmed att tillimpa Moons (2004) teori gillande webbens dignitet. Internet erbjuder
konsumenten en bred plattform for specificerade sokmal vilket pa s vis fordndrat
sOkprocessen. Via webben kan konsumenten kombinera att utféra sokandet efter
information med ett slutligt kopbeslut. En sddan utmérkande egenskap differentierar
ddrmed denna kanal frin de traditionella. Att konsumenten samlar in en viss mangd
information via Internet kan i sin tur delas upp i faktorer som har sin specifika
paverkan for det bakomliggande incitamentet till detta. Exempel pd sddana faktorer ar
vikten av kunskap, konsumentens livsstil och demografisk karaktdr. Bendgenheten av
att vara trendf6ljande samt bland annat alder och inkomst préglar valet av

informationssokningskanaler. (Moon, 2004)

Vidare belyser Moon (2004), liksom Punj och Staelin (1983), att den allmidnna
kunskapsnivan dr central vid datainsamling. Moon (2004) menar att ju hogre
kunskapsniva, desto storre sannolikhet att konsumenten anvéinder Internet vid
informationssokningsprocessen. Moon (2004) patalar dven det faktum att om en
konsument besitter en hog fardighets- och kunskapsniva, genom till exempel

utbildning inom omrddet, dr sannolikheten stor att konsumenten soker digitalt.

3.2.2 Informationssokning och dess problematik
Det dr viktigt att belysa det faktum att hos konsumenter finns en osékerhet. Denna

giller inte bara ovisshet till en produkts unika egenskaper utan dven hur viktiga dessa
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ar. Urbany et al.(1989) diskuterar osédkerhet i form av information utifrin tva olika
typer, kunskapsosédkerhet och osékerhet kring vilket alternativ som é&r att foredra.
Om en konsument inte besitter nagon djupare kunskap kring en specifik produkt och
ddrmed heller inte dess alternativ dr individen mindre benédgen till stor
informationsinhdmtning. (Urbany et al.1989) Resultatet blir ofta att
informationssokningsprocessen blir kortare och att konsumenten exempelvis héller
sig till ett specifikt varumirke, som en slags trygghet. Vid bilkop kan det leda till att
konsumenten viljer ett specifikt varuméirke just for att ens nédrstdende alltid valt och
foresprakar det.

Konsumenter som besitter en hog kunskap inom ett specifikt omréde, exempelvis
bilar, men inte vet vilket fabrikat de skall vélja dr ett omrade dér stor
informationshdamtning sker. Ett resultat av detta kan bli en 6kad alternativosidkerhet

och ddarmed okar osdkerheten hos konsumenten. (Urbany et al. 1989)

3.3 Kunskap och virderingar

Kunskapsteori innefattar ett brett filt med olika inriktningar. Det definieras som en
allmént accepterad sanning eller en tillforlitlig uppfattning om nagot. Kunskap
handlar om att ta till sig faktakunskaper i1 forhallande till fardigheter dar den
intellektuella processen ér av central betydelse. (Liedman, 2001) I en sddan process
kan individers vérderingar och uppfattningar sammankopplas. Dessa beskriver
onskvirdheten hos ett visst tillstand, tillvigagéngssitt eller resultat. (Mooney Marini,

2000)

3.3.1 Viirderingar hos konsumenter

Vi viljer att anvdnda modellen “The five values influencing consumer choice” skapad
av Sheth et al (1991) da den beskriver och ger en bild av konsumenters
konsumtionsbeteende, det vill sdga vilken typ av vdrden och val som konsumenten
upplever och foredrar. Att klarldgga olika vérderingar utifrin ett
konsumtionsperspektiv dr mer vél forankrat till studiens syfte dn teorin som belyser

dmnet ur ett socialpsykologiskt inriktat perspektiv enligt ovan (Mooney Marini, 2000)

Fem virden presenteras, som individuellt beskriver konsumentens beslut och varfor

vissa beslut fattas. Exempelvis varfor konsumenten véljer ett visst varumirke.

22



Functional value speglar en produkts funktionella nytta i olika former som pris och
palitlighet. Ett exempel nér det kommer till bilkdpet kan vara rymlighet och hur
brinslesnél bilen 1 friga ar.

Inom emotional value ér det faktorerna kénsla och trygghet som spelar in och avgor.
Hur en produkt far oss att ma och kénna dr hér av grund. Vid ett val av nagot kan det
vara bakomliggande orsaker som exempelvis ett minne frdn barndomen som gor att vi
kénner pa ett visst sétt.

Social value handlar 1 stor utstrackning om hur vi framstir mot var omgivning vid
produktval. Ett tydligt exempel pa detta ér just valet av bil. Har dr det for manga
viktigt hur man framstar och vilken status ett visst bilmérke ger. Men socialt virde
kan dven spegla valet av mer funktionella produkter sasom kokstillbehor och klader.
Epistemic Value handlar om nyttan av att vicka nyfikenhet och fylla ett
kunskapsbehov. Néir man exempelvis byter fran ett varumérke till ett annat kan det
vara just av den anledningen. Man kénner inte samma intresse eller nyfikenhet,
ddarmed en lagre nytta. Detta skiljer sig givetvis frén varje individ beroende pa om
man blir uttrdkad eller att man inte upplever samma spénning.

Conditional value beskriver en situations perspektiv. Hir dr det just situationen som
avgor nyttan for produkten. Olika situationsvariabler kan antas vara exempelvis
sdasong och hogtid, ddr produkten endast ger en viss nytta under en begransad period.
Ett exempel dr Cabriolet- bilar d4 nyttan dr som hogst under sommaren och som lagst

under vintern.

| Functional | Conditional 1 | Soclal

| Value | Value ~ Value

AN | E—_—— ———
— . — e A

Consumer Choice Behavior

. ] r
Emotional ! Epistemic !
! value Value g

Figur 1. The five values influencing consumer choice”, Sheth, Newman & Gross (1991)
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3.3.2 Kunskapsteori och informationssokning

For vidare resonemang kring olika typer av aspekter vérda att beakta vid
informationssokning kan Brucks (1985) teori tillimpas. Brucks (1985) behandlar
kunskap utifran tva begrepp; objektiv och subjektiv kunskap. Objektiva kunskaper
beskriver vad konsumenten verkligen kommer ihdg medan subjektiva redogdr for vad
konsumenten uppfattar att denne vet. (Brucks,1985) Att dela in kunskap utifran olika
definitioner underléttar klarliggandet av en konsuments kognitiva forméga. Darmed
anses inte allmén teori om kunskap vara anslutet till den inriktning som valts.
Asmund (1995) och Hartman (1995) 4r exempel pé teoretiker som belyser ett sadant

perspektiv vilket ar kompatibelt med makroekonomiska studier.

Urbany et al (1989) menar att om en konsument saknar djupare kunskap kring en
specifik produkt dr dirmed heller inte denne benégen till en stor
informationshamtning (Urbany et al.1989) Denna kunskap, betecknad som en
objektiv sddan, bygger pa tidigare erfarenhet enligt Brucks (1985). Staelin och
Newman (1972) belyser detta diar konsumenter tenderar att vid
informationssokningsprocessen géllande ett nytt bilkop beakta produkter och
varumirken som de har kinnedom om sedan tidigare. Det blir pé sé vis svart
applicerbart att ha denna insikt for en aldrig tidigare bildgare. Daremot kan denne
med stor sannolikhet relatera till nérstdendes preferenser samt omdomen och pa sd vis

ocksa efterta dessa till en viss del.

Med en storre objektiv kunskap minskar andelen irrelevanta sokningar. Detta beror pa
att konsumenten tidigare sokt information om en viss produkt, till exempel en bil.
Brucks (1985) forklarar att forhallandet mellan antalet sétt att soka information pé,
objektiv kunskap och relevanta sokningar &r starkare 1 komplexa anvindarsituationer
jamfort med enklare. (Brucks 1985) Konsumenter med en hog grad av objektiv
kunskap soker av olika alternativs egenskaper for att sedan jimfora dessa. Vid
avsaknad av en sddan kunskap kan inte konsumenten bedéma huruvida relevant en
produkt dr. Med en stor objektiv kunskap okar foljaktligen sokeffektiviteten,

framforallt vid informationssdkning 1 komplexa situationer. (Brucks 1985)
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Den andra formen av kunskap, subjektiv sadan, dr inte signifikant relaterad till antalet
undersokta alternativ. Brucks (1985) menar att teorier som belyser sambandet mellan
den kvantitativa mangden undersokta alternativ och det faktiska minnet dr mer
relaterad till objektiv kunskap. Subjektiv kunskap &r istéllet kopplad till individers
uppfattning om dess kunskapsniva, och ddrmed inte dess faktiska kdnnedom. (Brucks,
1985) Det innebir att konsumenten utfor en extern sokning dé denne saknar tidigare

kunskap om en produkt, till exempel en bil.

Personer med en hog grad av subjektiv kunskapsniva ér effektiva informationssokare.
I informationssdkningsprocessen kring komplexa sévil som enkla produkter sallas
enkelt oldmpliga alternativ bort. Férmagan att eliminera forklaras av individens

fortroende 1 dennes utvirderingsformaga. (Brucks,1985)

3.3.3 Word-of-mouth och dess paverkan

Hur en viss produkt kommuniceras mellan ménniskor oavsett kommunikationsmedel
har definierats som Word-of-mouth enligt Silverman (2011). Hur stor paverkan
Word-of-mouth fér pa ett foretaget eller produkt dr svért att mita. Studier har dock
gjorts och man har funnit vissa samband. Konsumenter som inte har ndgon tidigare
erfarenhet och kidinnedom kring produkter far en stérre paverkan &n dem som har det

(Bone, 1995).

Word-of-mouth kan yttra sig som bade positiv och negativ. Drabbas ett foretag av en
skandal eller dylikt dr det ofta nyhetsvardet och hur 1dngdragen processen blir som
avgor omfattningen (Dahlen & Lange, 2003). I bilbranschen blir Word-of-mouth &ven
hér av oerhord vikt. Skandalen kring Volkswagens som préglat nyhetsmedierna i stor
utstrdckning under hosten dr ndgot som formodligen de allra flesta bilspekulanter tagit
1 beaktning (Expressen, 2015). Detta &r ett tydligt exempel pa vad Dahlen & Lange
beskriver i hur en ldngdragen processen paverkar. (Dahlen & Lange, 2003) Hade
Volkswagen i ett tidigt skede erkédnt deras misstag hade kanske skandalens omfattning

kunnat begrinsas.

Word-of-mouth kan éven delas in utifran tvd omrdden, amplified Word-of-mouth

samt organic Word-of-mouth. Den forstnimnda varianten belyser integrerandet av
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tredje part, det vill séga ett utbyte mellan foretag och konsument som i sin tur sprider
vidare foretagets onskade budskap. Organic Word-of-mouth beskriver hur viral
spridning skapas genom naturligt positiva erfarenheter frdn konsumenter, utan ett
foretags direkta inblandning. (Libai, 2010) Da studien &mnar undersdka
privatpersoner i form av konsumenter lampar sig ddirmed fenomenet organic Word-of-
mouth frimst. P4 s& vis motiveras och anses teorier som inte sirskiljer dessa omraden,
exempelvis studier gjorda av Barreto (2014) ,vara irrelevanta och ddrmed inte

tillimpbara.

3.4 Hogengagemang

I dagens moderna samhélle finns produkter som innefattar meningsfullhet vilket gar
utover det utilitaristiska och funktionella planet. Belk et al (2003) menar att
kéinslofulla produkter kan laddas med utilitaristiska, personliga och sociala betydelser.
Ovanstdende beskrivning av teori anses som vil anpassad och motiverad for att

anvéindas 1 var utfardade studie.

For upplevelseprodukter kan betydelsen av att uppna av glddje, njutning eller fantasi
vara den enda orsaken till att kopa och anvinda. Produkter kan inkludera symboliska
betydelser och hedonistisk njutning, dven till den grad att bli foremaél for passionerad
langtan (Belk et al, 2003). Dessa typer av produkter har personlig betydelse med en
hog grad av involvering. Vid kdp av produkter med hog personlig relevans, tenderar
konsumenter att vara motiverade att 4gna en fysisk och mental energi pé att soka och
vélja bland alternativ. (Laaksonen, 2010) Detta for att konsumenten ska hitta det
specifika som denne soker. (Engel et al, 1995) Till exempel kan en omfattande
informationss6kning och medvetet beslutsfattande med noggrann utvérdering av
alternativ ses som ett typiskt konsumentbeteende for hogt engagerade produkter, det
vill sdga s kallade hogengagemangsprodukter. (Laaksonen, 2010) Denna teori ar
dven vél anpassningsbar till vér studie som d&mnar undersdka bilar vilket kan

kdnnetecknas som en hogengagemangsvara.

Kleine och Baker (2004) menar att &ndamélet med engagemang kan analyseras pé
olika nivéer. Att dela in graden av engagemang i stadier dr intressant da varje enskild
konsument innehar sina egna preferenser, vilket ger skl for att anvinda denna

hypotes. Det gér att dela in engagemang i produktgrupper, produktklasser eller utifran
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varumérken. Diremot &r det dr inte mdjligt att tala om engagemang av en viss
specificerad produktenhet. Kleine och Baker (2004) belyser mojligheten att
exempelvis analysera engagemang i familjebilar eller i ett bilmdrke som Volvo, men
inte for en Volvo-bilenhet. En specificerad egendom skapar mening och betydelse
som gar utdver det som en produkt- eller en varumérkeskategori som helhet
framkallar. Konsumenters relation till en specifik produkt handlar dirmed om den
personliga anknytningen. (Kleine och Baker, 2004). Analys gillande grad av
engagemang kan pd sd vis tillimpas vid studier for produktkategorin familjebilar och
varumirket Volvo, men enbart sjdlva anknytningen, vid analys av en viss Volvo-

bilenhet. (Laaksonen, 2010)

Inom socialpsykologin finns begreppet ego-engagemang definierat vilket existerar nir
ett socialt objekt ar relaterat till en unik uppsittning av vérderingar. (Sherif och
Cantril, 1947) Ju mer en produkt uppfyller personliga virderingar, behov, mal, desto
hogre grad av engagemang uppstar. Ju storre och centrala antalet virden ar kopplat till
en produkt och ju mer starkt produkten dr associerad med dessa vérden, desto hogre

blir graden av engagemang. (Laaksonen, 1994)

Vid konsumentens informationssdkning bildas en viss grad av asikter och attityder
rorande produktens attribut. (Rothschild 1987) Engagemangsnivan kan variera mellan
konsumenter beroende pd hur viktigt gemene man anser att en viss egenskap ar.
Sékerhet &r en faktor som kan anses ha ett centralt viarde hos en individ medan hos en
annan endast marginell. Laaksonen (1994) ndmner om exempelvis konsumenter ser
en bil som ett viktigt verktyg for att uppna sikerhet i livet blir dennes engagemang
hdgre dn om personen endast anser att bilen marginellt genererar sékerhet.
(Laaksonen, 1994) Pa sa vis kan konsumenten mojligen anse att andra produkter och
fragor dr mer avgorande for att producera sdkerhet. Alternativt kan individen ha en
instéllning med utgangspunkt i att det inte dr egenskapen hos bilen utan snarare

korstilen som bidrar till trafiksdkerheten. (Laaksonen, 1994)

Det initiala antagandet, kring hdgengagemangsprodukter, handlar om att konsumenter
agerar pa ett internt riktat sitt som forutsitts av en kognitiv informationsbehandling.
(Laaksonen, 1994) Brucks (1985) pratar om den interna informationssokningen i form

av objektiv kunskap vilket ddrmed knyter an till Laaksonens (1994) teori - objektiv
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kunskap prioriteras forst, men om denna saknas riktar konsumenten istéllet ett externt

fokus.

Hig

Lag kunskapsniva Hog kunskapsniva
Hog engagemangsnivi Hog engagemangsniva

Lag kunskapsniva Hog kunskapsniva
Lag engagemangsniva Lag engagemangsniva

Engagemangsnivi

&

Lig Kunskapsniva Hog

Figur 2. Engagemangsnivd och kunskapsnivd, Hauff, J. (2006)

3.5 Summering av vald teori

For att summera kapitlets tillimpade forskning belyser och sammanstiller Hauffs
(2006) illustration delvis de val av teori som gjorts, se modell ovan. Hos en
konsument med lag kunskap som fortfarande innehar ett hogt engagemang anses det
finnas ett behov av en extern informationssokning. Konsumenten ar da sa pass
intresserad att denne bortser fran sin laga kunskapsniva och soker efter den
information som krivs. Vid avsaknad av bada faktorerna dr intresset for sokningen
obefintligt. Konsumenten viljer det alternativ som forst snappas upp.
Sammanfattningsvis kan dkad delaktighet samt kunskapsniva dirmed antas 6ka den
tid och anstrangning som anses nddvindig for sokprocessen.(Hauff, 2006 Brucks,
1985 Laaksonen, 2010) En stor informationsinsamling behdver dock inte innebéra att
konsumenten kdnner sig séker pa sina alternativ. Som Urbany (1989) menar riskerar
konsumenten istillet att bli osdker och konfunderad vid ett for stort informationsfldde.

(Urbany, 1989)

Innehas en tidigare kunskap och konsumenten tycker att denna &r tillrdcklig dr en
extern sokning inte nddvandig. Detta pétalas av Punj & Staelin (1983) som resonerar
kring konsumenters kunskap, bland annat utifran faktorn “Usable prior information”

hiamtad fran “A Model of Consumer Information Search Behavior for New
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Automobiles, Journal of Consumer Research®. (Punj & Staelin, 1983) Med ett sddant
resonemang forsvaras dock forstagdngskonsumenter att behandlas eftersom dessa,
enligt teorin, inte har ndgon forkunskap. Detta beror pd att konsumenten aldrig

tidigare gjort en informationssdkning samt kop av en viss produkt.

Konsumenters preferenser kan ocksa skilja sig dir dessa kan vara av rationell
respektive emotionell karaktéir. Detta behandlas i modellen “Why we buy what we
buy: A theory of consumption values” (Sheth et al, 1991) Virden som exempelvis
“Emotional value”, “Social value” och “Functional value” beskriver hur konsumenter
individuellt forhaller sig till en viss produkt. Informationssékningen priaglas ddrmed

av sadana viarden som av konsumenten anses vara relevanta (Sheth et al, 1991)

Hur konsumenter virderar en produkt beror dven pé hur dennes omgivning ser ut. W-
o-m dr hir ett socialt verktyg som dr vél anviandbart for att marknadsfora och sprida
ett gott rykte om en viss produkt. Fér konsumenten kan detta fenomen dirfor ses som

anvandbart di det underlittar vid informationssdkningen. (Silverman, 2011)

Slutligen belyser i synnerhet Moon (2004) hur Internet paverkat informationsflodet
och didrmed konsumenters informationssokning. Internet har skapat en utdkad
informationskélla som dessutom effektiviserat sokandet och koncentrerat det till en

kanal. (Moon, 2004)
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4. Empiri

1 detta avsnitt behandlas den empiriska undersokning som utforts. Djupintervjuerna
har till storsta del genomforts i hemmet hos de olika respondenterna. Utformningen
av de frdagor som vi anvdnt oss av har varit av oppen karaktdr, detta for att ldmna sd

mycket utrymme som mdojligt for diskussion.

4.1 Utfallet fran djupintervjuer

Efter att vi fdtt formanen att intervjua 15 engagerade personer i dldersspannet 23- 56
ar har vi gjort en sammanstdllning enligt nedan. Resultaten som kommer presenteras
dr ett urval fran de svaren som varit mest tydliga och givande. Respondenter i
dlderskategorin har gjort sitt forsta bilkop innan ar 2000 medan den yngre kategorin
gjort sitt forsta kop efter dr 2000 och framat.

4.1.1 Behovsidentifikation

Hur uppkom ditt behov av bil?

I undersokningen ansédgs det viktigt att belysa individers olika behov och
bakomliggande orsaker till anskaffandet av bil. Det var dirmed av intresse att ta reda
pa hur men dven varfor ett behov uppstod. Utfallet blev entydiga svar dir de flesta

svaren handlade om praktiska skal.

“Behovet av att ha bil blev plotsligt uppenbart ndr jag sag att de flesta arbetsgivare
hade ett krav om kérkort. Det fick mig att genast borja se mig om efter bade licens till
att kora och att dga en bil. Vi valet av bil var mdrket men dven bilens utformning av

stor vikt.” - Lars, 56
“Jag var till en borjan negativt instdlld till att dga en bil, detta pa grund utav den
miljoforstoring bilen dsamkar. Dd min arbetssituation krdvde detta i tjidinsten blev ett

kop for min del ofrankomligt.” - Nils 25

Gillande den &ldre kategorin av personer som intervjuades kretsade svaren framst

kring att bilen var en vital del for att fa vardagen att fungera. Det visade sig dven att
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den éldre aldersgruppen ansags ha bendgenhet att vélja bil utifran varumérke och
darmed livsstil, 1 storre utstrdckning dn den yngre gruppen minniskor. Hos dessa
utgjordes svaren av liknande motivering som ovan, men dir en tendens att tinka mer

rationellt utifran deras forutsattningar tydligt framgick.

“Att ha en bil som motsvarar de preferenser man har i sitt onsketdnkande hade varit
att foredra. Men det handlar om att vara logisk och inse att man som konsument inte
kan titta pa den priskategorin dnnu. Ddrfor dr kostnaden oerhért viktig att ha i dtanke

ndr man borjar titta pd bil” - Victoria, 24

Dé behov uppstitt, och ingen informationssokning hade genomforts - vilka
attribut kiindes grundliggande for ditt beslut av bil?

Efter att behov identifierats undersoktes vilka attribut som ansdgs viktiga vid val av
bil. Undersdkningen fokuserade pa de olika aspekter konsumenten stod inf0r, t.ex.
ifall beslutet togs genom att titta pa funktionalitet, eller om vikt istéllet lades vid den
sociala status bilen gav. Resultatet blev delat och den dldre &ldersgruppen framhdvde
jakten pa social status medan den yngre malgruppen ansdg pris och funktionalitet som

avgorande attribut.

“Dd jag var mycket daligt insatt kring vilka attribut som ansdgs viktiga vid bilkép
kdndes detta for avancerat for min del, men ska jag peka ut nagot attribut sa mdste

det nog vara social status.” - Mats 51

4.1.2 Informationssokning

Vilken forkunskap hade du kring bilar eller nirliggande imnen innan
informationssokningen?

Vidare stilldes dven en foljdfrdga till samtliga respondenter dér forkunskapen kring
bilar och nirliggande d&mnen berdrdes. Hér var svaren relativt jamna, en viss skillnad
kunde dock identifieras dir det dldre segmentet hade mindre férkunskaper kring bilar.
Samtidigt som ménga beskrev att de besatt en viss kunskap sa var den daremot i de
flesta fall inte tillrdcklig for att helt grunda sitt beslut pa. Flertal av den yngre gruppen
berdttade att de sedan tidigare hade intressen av generell informationssokning via

nétet, och dérav besatt en del generell info kring bilar.
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“Jag och min kompis brukar ofta vara inne pa diverse hemsidor pd internet, vi dr tex
dagligen inne pd Dl se - och dessvirre ldser man hellre sidoartiklarna om bilar eller

annat framfor den fordndrande repordntan tex” - Hugo 26

Sadan forkunskap papekade inte de dldre utan berittade snarare att deras kunskap var
mycket grundldggande innan bilinkdp gjordes - och att kunskap inforskaffades forst

under deras forsta ar med bil.

Vilken information ville man hitta, och hittades denna?

For att undersoka vilken typ av information som respondenterna sdkt och huruvida de
lyckats med sin informationssdkning fordes en dialog kring informationsinhdmtning.
Det vill sdga om de hittat tillfredstidllande méngd information, och av vilken typ
informationen bestod av. Det visade sig att bada mélgrupperna letade efter samma
information, dér teknisk information och egenskaper kring bilen prioriterades. Den
yngre generationen hade inga problem med att hitta den information som ville
inhdmtas, dock kunna forvirring uppsta vid en for hog grad av info - detta diskuteras
dock i ett senare skede. Den dldre &ldersgruppen hade svarare att hitta onskad
information, de papekade att bristen pé informationskanaler kan vara en forklarade
faktor. De berittade dven att ytterligare information hade varit onskvért, som dagens

form av internet.

“Jag hade mycket svart att hitta all den information jag ville inhdmta. Jag tror att
detta kan bero pa att den information som fanns tillgdanglig var mycket begrdnsad. 1
mitt fall hade jag endast min pappas bilmagasin att bldddra i, om jag rdknar bort
personen jag kopte bilen av.” - Peter 50

Var hittades informationen? Ansdg du att din sokning var effektiv?

Den éldre malgruppen beskrev att informationen de inhdmtat kom fran bilmagasin
och lokala bilhandlare. Det fanns dven en generell asikt kring de édldre dér dem
menade att informationsinhdmtningen gick relativt lingsamt och var aningen
ineffektiv. Det yngre segmentet beskrev till skillnad fran de dldre, att de hade varit
mycket effektiva i sin informationsinhdmtning och visste mer eller mindre 1 detalj
vilka webbsidor som de skulle utnyttja. En avgorande faktor kring denna effektivitet

paverkas givetvis av internets genomslag.
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“Jag hade ganska klart for mig vart man kunde hitta information om bilar. Jag kunde
dven hdr ta del av olika tester som visade pd funktionalitet samtidigt som jag kunde se

om bilen var servad ordentligt:” - Robin 23

I vilken utstrikning var Word-of-mouth en piverkande faktor?

Under denna frdgan gavs inledningsvis motfrdgor fran de flesta respondenterna dir de
flesta inte var bekanta med uttrycket, men efter kort forklaring fick de stort intresse
for frigan. Den éldre aldersgruppen beréttade att dem ansag att andras asikter forvisso
paverkade, dock i liten omfattning. Flertal av de dldre lyfte fram argumentet att andra
ofta pratar kring egen vinning, &ven om det kan vara en nirstdende som diskussionen

fors med.

“Trots att jag litar pa min vins erfarenheter utesluter jag inte mojligheten att han
pratar for att fd egen vinning i nagon form, han skulle tex kunna tycka att det var
praktiskt om vi hade samma mdrke, lat oss sdga Volvo dd en rabatt pd den

ndrliggande Volvo verkstaden kan ges dda man vdrvar en ny kund.” - Marie 52

Den yngre malgruppen beréttade istéllet att W-o-m hade en mycket stor paverkan, da
det var ytterst viktigt att ens vinner stodde ens kop. De berittade dven att man litade

pa sina vinner och inte trodde att de skulle forsoka vrida ens &sikter for egen vinning.

I vilken utstrickning skulle du siiga att bilreklam etc pdverkade din
informationsinhimtning?

Tv-reklam, radio reklam, reklam annonser osv.

Vidare behandlade studien hur dessa kanaler paverkat konsumenten, i form av reklam.
Har lades fokus kring Tv och radioreklam. Det yngre segmentet tyckte att reklam
hade paverkat mycket lite vid deras informationsinhdmtning. Att personerna skulle
svara detta sitt misstinktes fran borjan, da en del av reklamens paverkan kan ligga
undermedvetet. Dessutom skulle nog inte ménga erkénna att de paverkats av reklam,

vilket en av de intervjuade formulerade enligt.

“Jag tror att mdnga som gdr och koper en viss bil har i nagot sammanhang sett

denna i en reklam, film eller annan marknadsféringssiuation. Att de ddremot skulle
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erkdnna att detta paverkat de har jag svdrt att se. Om jag fick frdagan skulle jag
definitivt sdga nej, trots att detta inte skulle forefallit sant” - Nils 25

En andel av de yngre respondenterna padpekade dock att deras informationsinhdmtning
hade en paverkan om olika virderingar om vilka “béttre” varumérken som man hade
valt mellan. Dessa vérderingar grundades fraimst genom “Word-of-mouth i de yngres
bekantskapskrets. Det dldre segmentet pdtalade dock att de foredrog traditionell
reklam eftersom man kunde forlita sig pa att informationen stdmde, och att ingen

subjektiv paverkan kunde ldggas.

Hur paverkade informationsinhdmtningen ditt bilkép?

Vilka faktorer paverkade informationsinhimtningen frimst. Exempelvis
bilmagasin, word of mouth, Internet och sa vidare.

Hur och i vilken utstrickning olika kanaler anvints dr ett omrdde dir det skett stor
utveckling framforallt de senaste tio dren och framforallt med digitaliseringens
genomslagskraft. Hur informationsinhdmtningen paverkades, vilka kanaler anvdndes
och om den samhélleliga utvecklingen var en avgorande faktor for att finna rétt
information. Att digitaliseringen inte hade ndgon péverkan pa den aldre kategorin av
ménniskor som intervjuats foll naturligt d4 Internet inte fanns vid tidpunkten dé deras
forstagangskop av bil genomfordes. De kanaler som de dldre personer beskrev sig ha
anvént och paverkats av var frimst olika bilmagasin samt besok hos dterforsiljare.
Den yngre gruppen beskrev att de anvént sig av specifika hemsidor vid
informationssokningen. Respondenterna menade pa att Internet gatt fran ett forum dér
man frimst kunnat hitta annonser av olika slag, till att det idag mgjliggér en djupare
analys av bilars historik och befintlig status. Utdver detta berdttade den yngre gruppen

att Word-of-mouth dven paverkat 1 hog utstrackning.

“Mitt biintresse underldttade informationssékningsprocessen, dad jag sedan tidigare
hade en viss kunskap om marknaden. Mitt kunskapsomrade var diremot inte sapass

omfattande att jag enkelt kunde bestdmma mig for en viss bil” - Lena, 48

“Jag hade ingen storre forkunskap kring bilar och gjorde ddrfor en mycket liten
informationssokning, istdllet valde jag att lita pa min brors dsikter - dd jag vet att han

dr duktig” - Klara 44
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De yngre respondenterna beskrev dven att en viss forvirring kunde triffa dem da for
mycket information hade inhdmtats. Ett exempel kring detta gavs dé& for mycket
information kring bakhjulsdrift/framhjulsdrift inhdmtats, detta ledde till att personen i

fraga hade fringétt sin dvertygelse kring att bakhjulsdrift var en okrdnt vinnare.

Vad har krivts for att inhiimta den information du behovde?
Alternativkostnaden i form av tidsforlust och ekonomiskt bortfall?

Vilka uppoffringar som gjorts i samband med informationsinhdmtning rader det
delade meningar kring. Hér beskrivs vilka tidsméssiga och ekonomiska bortfall man
gétt miste om. For flertalet av respondenterna var det svart att beskriva nagon typ av
bortfall eller forlust i samband med informationssdkning. De éldre respondenterna
beskrev att inkdp av bilmagasin och besok hos olika bilhandlare var de uppoffringar
som gjorts - dessa var fraimst ekonomiska. Tidsbortfallet papekades inte d& sokningen
skedde relativt snabbt. De yngre personer som bekriftat ndgon typ av bortfall belyste
framst tidsforlusten som den uppoffring som gjorts. Att man genom Google, Blocket
och andra informationskéllor letat bland annonser och lést olika tekniska
beskrivningar om intressanta objekt var den uppoffring som gjorts. Dessa personer
beskrev inte ndgot ekonomiskt bortfall och inte heller att man besdkte olika bilfirmor i
deras informationsletande, Internet var deras huvudkalla. Exempel pa tva olika
responser som insamlats under intervjuerna kommer fran en 51-4rig man samt en

nyexaminerad ekonom.

“Vad jag kommer ihdag sd hade vi valt ut tva stycken auktoriserade bilhandlare i
Skaneregionen som intressanta. Efter tre besok didr jag vi mottagit diverse olika
informationsblad om olika modeller fattade jag och min davarande flickvin ett beslut.
Da jag hade och dven har ett intresse for bilar sd har jag svart att identifiera nagon
typ av forlust bortsett fran brdnslekostnaden, hade ni fragat min ddavarande flickvdin

hade ni nog fatt ett annat svar.” - Mats 51
“Efter att jag tog min examen fran Handelshogskolan i Goteborg hade jag bestimt
mig for att belona mig sjilv med en bil. Mitt informationsletande bestod egentligen

enbart av Internet. Genom att ha besokt diverse olika bil och annonssidor kdinde jag
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mig ganska sdker pa mitt val och kdnde ddrmed inget behov av att besoka olika
bilfirmor. Sa om jag skulle beskriva ndgon typ av bortfall sd skulle de vdil vara

tidsbortfallet da jag skulle kunna gjort nagot annat.” - Simon 24

4.1.3 Hogengagemang

Hur betydelsefullt édr ett bilkop for dig? Pa vilket séitt virdesétter du bilen?
Majoriteten av respondenterna menade att bilkopet préiglats av utvirdering och
eftertanke. I ndgot enstaka fall beskrevs bilkdpet som en impulsiv handling dé ett akut
behov legat till grund. I vilken grad de tillfrdgade virdesatte bilen rddde det delade
meningar kring, men en aterkommande beskrivning var handlade om att man gjort en
“ndgorlunda ordentlig research”. Att svaren inte skulle vara speciellt likartade
antogs vara rimligt dé ett genuint intresse eller en stor kunskap givetvis borde fora
med sig en viss virdegrund infor bilkdpet. Svaren fran denna kategori indikerade dven
pa just detta. Betydelsen for de personer som inte besatt ndgot storre intresse var det
framst ekonomiska aspekter som spelade in. Pris och andrahandsvérde var typiska
kriterier som respondenterna pavisade som viktiga dé brist pa intresse och kunskap
uppvisats. Hos de personer som visade pa kunskap och intresse var det framst
kvalitets- och funktionsaspekter som blev avgdrande. Det bor dock tilldggas att
ekonomiska aspekter dven hér var av betydelse. For att visa pa olika typer av svar
som behandlats presenteras tva svar nedan som symboliserar den generella

uppfattningen.

“Jag skulle inte sdga att jag har nagot storre intresse for bilar generellt men jag vill
dndd pasta att jag gjorde en hyfsad undersokning kring bilkopet. Mina motiv var
frdamst att jag ville gora en sa bra affdr som mojligt, trots att ett bilkop sdllan dr en
bra en bra affdr. Jag var forst inne pa att kopa en Koreansk bil men dd jag efter lite
efterforskning insett att andrahandsvirdet inte var det bdsta foll mitt val pa en

aningen dyrare Bmw.” Victoria 44

“Viktiga aspekter som jag kollade pa och som var av betydelse vid kdpet skulle jag
sdga var kvalitetsaspekter. Har jobbat en del med bilar och jag besitter lite kunskap
om vilka saker man skall kolla pd. Att priset inte heller var orimligt i férhallande var

givetvis ocksd avgorande” - Niklas 27
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Hur effektiv var processen fran det att informationsinhéimtningen var klar tills
att kopbeslut fattades? Blev kopet det ni hade tinkt(rationellt) eller blev det en
impulsiv dndring.

Avslutningsvis undersoktes hur vil respondenterna foljde den genomténka
informationsprocess man utarbetat fore besoket hos siljare. Foljde man det rationella
tillvidgagéngssétt som man hade planerat eller fick en impulsiv invédndning stor
paverkan. Ett fortydligande som for minga var otydlig betrdffande genomforandet av
kopet handlade alltsd om man f6ljde sin grundtanke genom kdpprocessen. Har kunde
vi se ett samband mellan olika &ldersgrupper. Aldre personer som intervjuats pastod
sig haft en effektiv process och inte 1atit sig paverkas av impulsiva tankegangar utan
istdllet f0ljt sin planering. Den yngre kategorin gav aningen mer delade svar. En stor
andel sa sig dven hdr inte heller pdverkats av impulsiva invédndningar precis som den
dldre generationen. For bade de dldre och de yngre finns dock viss misstanke om att
detta eventuellt inte stimmer utan att det snarare &r ett Onskvért beteende och att man
vill inte erkénna det riktiga sanningen. Det bor dock ndmnas att en viss andel av de
yngre personerna gav en annan bild kring deras process. Stor insamling av specifik
information hade gjorts och man kénde sig stor utstrackning séker pa sitt val. Vid
tiden da man skulle genomfora kopet av bilen dndrades dock beslutet av olika skal.
For de som undersokt begagnade bilar var det ofta skicket som avgjorde. For
nybilskdp var det ofta estetiska och praktiska faktorer som gjorde att processen
dndrats. Ett urval av svaren fran respondenterna presenteras nedan dér tva personer i

olika aldrar beskriver deras kdpprocess.

“Min informationsinsamling var heltdickande och jag var ordentligt pdldst om bade
modell och mdrke. Resultatet blev att jag inte mottes av ndgon form av tveksamhet

angdende mitt val.” - Ulf' 55

“Jag hade under en ldngre period ldist pa om olika modeller och tillslut beslutat mig
for ett visst mdrke och en viss modell. Da kopet skulle genomforas hade jag misstagit
mig angdende bilens storlek, vilket foranledde att mina golfklubbor inte skulle fa
plats. Da jag kom till insikt att jag inte skulle genomfora kopet pd grund av
otillréicklig information insamling kring bilens storlek kopte jag en stérre modell av

samma mdrke. Detta dilemma gjorde att min budget 6verskreds ordentligt.” Johan 26
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5. Analys och diskussion

I detta avsnitt beaktas och diskuteras de teorier som valts att tillimpas samt det utfall
som gavs fran den empiriska undersékningen. Syftet dr att integrera de tva omrddena

for att belysa hur dessa forhdller sig till varandra.

For att 1dsaren skall forstd varfor och hur vi viljer att lyfta fram
informationssokningen véljer vi inledningsvis att behandla det forsta steget i
kopprocessen gillande identifikationen av ett behov. Behovsidentifikationen bygger
pa tva olika typer av motiv, informativa och transformativa. Empirin pavisade
skillnader vid vilka motiv som lyftes fram. Dock gar det att identifiera vissa samband
mellan &lderskategorierna dér de yngre hade tendens till samma tankesétt som de
dldre. Den dldre &lderskategorin fokuserade dock pd mer transformativa kdpmotiv

medan den yngre pavisade mer informativa kdpmotiv.

Carl 50 beskriver sitt motiv enligt nedan.
“Dd jag var mycket daligt insatt kring vilka attribut som ansdgs viktiga vid bilkép
kdndes detta for avancerat for min del, men ska jag peka ut nagot attribut sa mdste

’

det nog vara social status.’

Carls motivering av preferenser kan tinkas bero pa att den dldre malgruppen sdg bilen
som en betydligt mer vital del kopplat till dess livsstil. Dérfor var bilens attribut och
varumirke av yttersta vikt. Anledningen till en saddan instillning kan mojligen vara att
vid Carls forstagangskop av bil omfattades det datida samhéllet av en viss typ av

normer, dir bilen fanns i centrum.

Den yngre malgruppens motiv visade sig genom undersdokningen inte vara fullt lika
glamordst dir som sagt fokus snarare fanns pa rationella och informativa aspekter. En
forklaring till detta kan vara hur dagens samhélle priaglas av den stindigt pdgdende

miljodebatten om den globala uppvirmningen. Ménga unga kan tinkas anse att
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kollektiv transport &r ett fullt godkidnt komplement och pa sa vis blir bilen inte en lika

central foreteelse hos méanniskor.

Detta pavisas genom Nils motiv nedan som han beskrev grundades i bilens

miljopdverkan men framforallt pris och funktionalitet.

“Jag var till en borjan negativt instdlld till att dga en bil, detta pa grund utav den
miljoforstoring bilen dsamkar. Dd min arbetssituation krdvde detta i tjdinsten blev ett
kop for min del ofrankomligt.”

Nils, 25

Hogengagemangsprodukter handlar om att konsumenter primért agerar utifran ett
internt perspektiv vilket forutsatter en kognitiv informationsbehandling. (Laaksonen,
2010) Aven Brucks (1985) pratar om den interna informationssékningen i form av
objektiv kunskap. Denna typ av kunskap forutsétter dock att konsumenten gjort
tidigare bilkop vilket inte helt &r forenligt med den tillampade fragestéllning som
behandlar forstagangskonsumenter. Likasa &r Punjs och Staelins (1983) vardefaktorer
“Usable prior information™ samt “Prior memory structure” viktiga att ta i beaktning,

dé dessa ocksé belyser vikten av att inneha en forkunskap till en produkt.

En tdnkbar koppling kan &nda ses, mellan objektiv kunskap och respondenternas
svar, dir den personliga anknytningen till en viss produkt &r relevant. (Kleine &
Baker, 2004) De menar att en personlig och unik egendom som skapar mening, gar
utdver det som till exempel en produktkategori framkallar. Den interna
informationssokningen kan givet ovanstdende forutsdttningar sittas in i ett sddant
perspektiv. Konsumenten scannar av sitt minne kring tidigare anvandning vilket kan
kopplas samman med dennes emotionella aspekter géllande produkt med personlig
anknytning. Enligt den empiriska unders6kningen ansags det att ndgon typ av
forkunskap fanns kring bilar. Detta var en kunskap som ofta uppkommit genom ens
nérstdende. Informationskillorna var daremot inte tillrdckliga for att enbart grunda ett

beslut pé.
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Victoria 24, belyser problemet genom ett vil forankrat svar. Victoria beskriver att hon
fatt “En storre inblick i vad for typ av faktorer som hon skall ha i beaktning nér hon

soker efter information”

Detta genom sin bror Erik. Dock kénde Victoria att Eriks tips och rad inte var

tillrackliga i hennes informationssdkningsprocess, som forstagangskonsument.

Gallande objektiv kunskap, det vill sdga den interna sdkningen, gar det ddrmed att
anta att den inte dr fullt applicerbar till studier géllande forstagdngskonsumenter. Da
hypotesen forutsitter att det tidigare skett konsumtion av en produkt forsvarades
vidare resonemang kring denna, som i Sofias fall till exempel. Som konsument av
forstagadngskaraktér ges det inte mdjlighet till en sddan intern informationssokning.
Diarmed gér det att pavisa en atskillnad mellan befintlig teori och den empiriska
kvalitativa ansats som behandlar forstagdngskonsumenter. Att stélla sig frdgan
huruvida en mer anpassningsbar teori 4r nddvédndig, som resonerar utifran ett

forstagangskonsumentperspektiv for hogengagemangsprodukter, bor dirmed goras.

Den subjektiva kunskapen som innebdr att konsumenten gor en extern sdkning i sin
omgivning dr desto mer applicerbar till studiens &ndamal. (Brucks, 1985) Den
empiriska undersokningen pekar pé att bada alderskategorierna vid sokprocessen
anvinde sig av subjektiv information, dock i olika utstrackning. Genom intervjun gar
det att konstatera att respondenterna sokte information i den méan dessa anser sig se
det som viktigt eller inte. Det gick dérfor att dra en skiljelinje som tydligt delade upp
malgrupperna i tva lager. P4 sa vis kan det konstateras att den yngre malgruppen var
mer benégen att soka information &n den dldre. Anledningen till detta kan bero pa att
den yngre mélgruppen var mer priskinslig och sokte ddrmed géirna efter alternativ

som kostnadsmissigt passade.

Som ett vidare spér i den externa sokningen &r digitaliseringen i form av Internet ett
fenomen som skapat genomslagskraft i samhaillet. Internet har skapat en utdkad
informationskélla som dessutom effektiviserat sokandet och koncentrerat det till en
kanal. (Moon, 2004) Det gér hér att dra en skiljelinje mellan forstagdngskonsumenter
dé och nu. Ddvarande forstagangskonsumenter hade inte samma tillgang till

information som idag. Idag har s6kandet i stor utstrickning istéllet koncentrerats till
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ett enda medie, Internet. Detta har skapat en enorm effektivisering, men ocksa ett
bredare utbud vilket dven bekréftats fran respondenterna. De beskriver att i stort sett
all den information som de velat finna kunde de hitta via Internet. Internets utveckling
kan diarmed kopplas till Punj och Staelin (1983) kring “Effectiveness of search” dir
konsumenters formaga att 10sa ett informationsproblem behandlas. Effektiviteten i

informationssokningsprocessen visade sig 6ka vid anvidndandet av Internet.

Flera av vara respondenter, oberoende alder, menar pd att nyintagen information blir
lattare att behandla da ett tidigare intresse kring nérliggande @mnen dr aktuellt. Det dr
t.ex. enklare att sétta sig in 1 bilbranschen om man tidigare haft ett intresse inom
motorcyklar. Detta dr ndgot som bekréftar Punjs och Staeilins (1983) teori dér “Prior
memory structure” bendmns. Detta intresse var lika stort hos sdvil unga som gamla
och inga skillnader kunde identifieras. Att det inte gick att se nagra tydliga skillnader
klargor det faktum att graden av intresse inte kunde delas upp utifrdn mélgrupper.

Individens specifika preferenser var hir istéllet avgdrande.

Under empirin presenteras tva helt skilda sitt att inhdmta information dir de yngre
fokuserade pa Internet, medan de éldre istillet besokte bilhandlare direkt eller léste i
specifika magasin. Géllande Punjs & Staelins (1983) modell och termen “Cost of
external search” beskrivs det hur konsumenten ser pa sin alternativkostnad i form av
tid. Har kan stora skiljelinjer dras dér det for den yngre mélgruppen fanns minga
kanaler vilket foranledde till mer tillgénglig information. Detta bidrog till att fler
kanaler undersoktes och totalt nerlagd tid blev mycket omfattande. Den dldre
generationen hade istéllet endast bilhandlare och eventuella bilmagasin att soka
information 1 vilket givetvis inte var lika tidskrdvande. Den yngre malgruppen
tenderade ddrmed ldgga ner med tid, vilket pa sa vis ledde till en 6kad
alternativkostnad i form av tidsméssig forlust, jamfort med de dldre. Dérav kan det
antas att en okad effektivitet i sjdlva sokandet, vilket nimns under “Effectiveness of

search”, inte leder till minskad tidsétgang.

Da en effektiv sokning borde g& snabbare och pé sé vis alltsd minska konsumenternas
alternativkostnad, kan en s&ddan ansats tinkas vara aningen motségelsefull. Vi gor
dock ett antagande som genom den empiriska undersokningen kan anses vara fullt

tillampbar; da konsumenten &r effektiv vill denne studera all den information som
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finns tillgdnglig. Informationssokningen blir sdledes mycket omfattande och istéllet
for att studera exempelvis ett begrénsat antal bilar som konsumenten frén borjan
tankt, slutar det med att denne undersoker ett vésentligt storre antal. Nar
informationssokningen dr fardig stdr konsumenten helt plotsligt och viljer mellan

betydligt fler antal alternativ vilket forsvirar konsumentens slutgiltiga val.

Huruvida ett stort informationsfléde gynnar eller missgynnar konsumenter géllande
dess informationssokning vid kop av bil bor dven tas 1 beakt. Teori av exempelvis
Urbany (1989) bor ifragasittas, vilket grundar sig i vart intresse géllande om
innehavandet av en stor informationsinhdmtning 6kar eller minskar osikerheten. Fran
forskarhall rdder ett visst konsensus kring sambandet mellan 6kad information och
okad osédkerhet (Urbany, 1989, Punj & Staelin 1983) Efter utfallet fran den empiriska
undersdkningen uppkom en viss tvetydighet. Det visade sig att en majoritet av den
dldre &ldersgruppen besvarade utifran en annan synvinkel - det vill sidga att en riklig
mingd information istillet hade dnskats for att detta hade kunnat underlitta
informationssokningen. Det &r darfor intressant att forundra sig 6ver huruvida den
dldre malgruppens respons genererat samma utgéng eller inte om deras
forstagangskop skett idag. Hade mojligen dessa drabbats av samma forvirring vid ett
okat informationsflode som den yngre malgruppen, sett till dagens samhélleliga
forutséttningar. En sddan underskning ar dessvérre inte mojligt genomforbar da
konsumenter forst efter en viss upplevelse ocksa kan skapa sig en uppfattning.
(Groonros 2008). Till exempel gar det inte att forestélla sig kdnslan av att kora en
Ferrari forrdn man faktiskt har gjort det. Med ett resonemang pa sidan 16s grund gar
det ddrmed inte att fastsla en konkret slutsats utan endast ett vil forankrat resonemang

kan foras.

Vidare ar frdgan om denna distinktion grundar sig i en generationsfraga, dvs
annorlunda preferenser mellan aldersgrupperna, eller om det &r den naturliga
samhéllsutvecklingen som ligger till grund for de svar som insamlats? Att dldre svarat
att det stillt sig positiva till en stérre méngd information uppfattas som sjéalvklart
precis som studien belyst tidigare. Resultatet hade dock formodligen blivit liknande
det som yngre svarat i slutindan, mer information behdver nddvandigtvis inte

underlitta beslutet.
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De 6kade informationskéllorna har dven gjort att konsumenter blivit allt mer
kallkritiska, vilket i synnerhet visade sig hos den yngre generationen. Da konsumenter
exponeras av allt fler medier, noterar dessa dven hur medier lyfter fram foretag som
varit i blasvéder, t.ex. genom “missvisande marknadsforing”. Detta leder till en storre
misstro, eller atminstone misstdnksamhet mot enkel foretagsreklam. Eftersom den
yngre malgruppen tenderar att aktivt vélja stota bort foretags reklamer forsoker dessa
istdllet hitta nya kanaler till information i hopp om att f4 en mer réttvis bild. En mer
viral typ av marknadsforing, i form av det sociala fenomenet Word-of-mouth har
blivit allt mer vanligt &terkommande vilket den yngre méalgruppen, enligt den

empiriska undersokningen, starkt foredrar.

Det ér dérfor av intresse att stdlla Word-of-mouth i jamforelse till traditionell och
mindre rationell reklam som bilreklamer eller andra marknadsforingsatgérder. Har
visade empirin att det yngre segmentet paverkades i storre grad av Word-of-mouth,
medan det dldre segmentet foredrog och paverkades mer av traditionell reklam. Detta
patalade det yngre segmentet dé rationella marknadsforingsmetoder som annonsering
och TV-reklam knappt paverkade deras val. Word-of-mounths péverkan visade sig
enligt undersokningen ha betydligt storre effekt. Detta motséger Bones (1995) teori,
som menar att konsumenter utan tidigare erfarenhet tar at sig Word-of-mouth mer &n
informerade individer. Som tidigare ndmnt dr den yngre malgruppen bittre
informerad och ddrav bor den éldre alderskategorin foredra Word-of-mouth vilket inte
ar fallet. Det &r pa sa vis motiverat att dra slutsatsen géllande att Bones teori inte ar

tillampbar till var utfiardade studie.

Det ér ytterst sdllan som informationssokningsprocessen tenderar att vara sa rationell
som den beskrivs i teorier. Dérav dr det svart att endast studera traditionella reklamer
utan att beakta samhéllsnormer, grupptryck och péverkan fran bekantskapskretsen -

eller i motsatt riktning diskutera Word-of-mouth utan att ta foretagens kampanjer och

reklam 1 beaktning.

Urbany (1989) lyfter aspekten som behandlar graden av information som
“ickeinformerade” konsumenter viljer att inhdmta. Den dldre aldersgruppen
genomforde generellt en mindre s6kning, d& deras kunskap kring bilar var relativt 1ag.

Detta berittar Klara om enligt f6ljande,
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“Jag hade ingen storre forkunskap kring bilar och gjorde ddrfor en mycket liten
informationssokning, istdllet valde jag att lita pa min brors dsikter da jag vet att han

dr duktig “ Klara, 44

For att fortydliga detta menar alltsd Urbany (1989) att liten méngd forkunskaper leder
till minskad informationssokning. Pé sa vis stérker Klaras erfarenhet Urbanys teori.
(1989) Klaras handling kan &dven kopplas till Sheths et.al (1991) teori som behandlar
emotionella viarden. Deras studie belyser att personer soker trygghet och sikerhet,

vilket kan uppnds genom att lita pa narstaende.

Laaksonen (1994) pratar ocksd om emotionella virden i sin teori, dér aterigen kénsla
och trygghet paverkar individens val. (Laaksonen 1994) Klaras handling visar att
dven Laaksonens (1994) hypotes gér att tillimpa. Det dr ddrmed av intresse att stélla
fragan kring vilken av dessa teorier som anses vara mest limpad for studiens
dndamal. Da studien fokuserar pé att mota individers dsikter, och att fa fram en
djupare forstéelse anses Sheths et al teori mer tillimpbar. Detta d teorin belyser
vikten av relationer och kénslor kring de val konsumenten gor. I Klaras fall ar tillit
och trygghet, frén sin bror, avgdérande faktorer som motiverar till hennes méngd
informationssokning. Det dr just kdnslan av ndgot som individen starkt kan relatera
till som blir avgdrande. Laaksonens (1994) teori belyser snarare att om en bil kan
liknas vid ett verktyg for att uppna nagot som prioriteras mycket, till exempel
trygghet, okar dennes engagemang for informationssokningen. P4 sé vis tar
Laaksonens (1994) teori inte hénsyn till den relationsmaéssiga aspekt som Klara

framjar.

Vid informationsinhdmtningen har det som tidigare nimnts pavisats skillnader mellan
den yngre och éldre alderskategorin. Ett samband mellan vilken typ av information
som inhdmtats kopplat till alder har kunnat bekréftas. For att belysa detta faktum
ytterligare har likheter med Sheths et al (1991) modell identifierats. Har belyser
“Functional value” just det faktum med rationella aspekter kopplat till
informationsinhdmtningen. Det visade sig att den yngre gruppen betonade vikten av
funktionella vérden i storre utstrdckning dn den éldre kategorin. De dldre betonade

istdllet att social status var av stor vikt vid sokandet av information. Detta kan kopplas
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till Sheths et al (1991) modell under steget “Social value”. Har ligger fokus kring hur
man framstir mot omgivningen. Dock har det diremot inte kunnat géras nigra
kopplingar till situation eller kunskap som ocksé belyses 1 Sheths et al (1991) modell.
Vidare kan dven ens informationssokning paverkas i hog utstrickning av vad for
information man fé fran vénner och bekanta. Detta bekrédftades genom véra
respondenter dir man i viss mén helt forlitade sig pa vad for information man fick

fran exempelvis sina nérstaende.
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6. Slutsats

Vir studie har dmnat redogora for hur konsumenter blir paverkade av den
information som sprids genom olika typer av kanaler vid ett forstagangskop av bil.
Féljande avsnitt sammanfattar var studie genom att klarldgga och summera det

resultat vi lyckats dstadkomma.

Dagens informations- och kunskapssamhélle har fort med sig en massiv 6kning av
kanaler, vilket &ven 6kat méingden tillgéinglig information. Denna expansion av
information har lett till manga positiva effekter, ddr konsumenter kan fa en produkt
som exakt motsvarar dennes preferenser. Ner pd detaljnivé kan individen idag darmed
vélja precist vad denne behagar. Dock har studien pavisat att det 4ven kan ge
problem. Vid for mycket information skapas forvirring och osdkerhet, vilket beror pé
det dverflod av information som ges. Detta problem gick framforallt att skada hos den

yngre mélgruppen som medgav att de blev forvirrade vid dess informationssokning.

I dagens samhélle som dr under stidndig utveckling dr det néstintill omdjligt att se ett
slut pa den omfattande informationsméingd konsumenter dagligen utsitts for. En
intressant fraga att stélla sig &r till vilken grad denna exponering av massinformation

ar héllbar innan det gr dverstyr.

Avslutningsvis kan vi sammanfatta var studie enligt féljande: Den 6kande
information som idag tillhandahalls genom framfGrallt Internet innefattar manga
positiva aspekter. Problemet dr dock att forstagangskonsumenter riskerar att fi sépass
mycket information samlat till sig sa att forvirring uppstar istéllet for att klarhet
bringas. Det gar att pa en sadan basis dra slutsatsen att dagens omattliga
informationsflode dr en bra mojlighet for konsumenter att fa dess preferenser

uppfyllda. Daremot &r det av yttersta vikt att en tydlig grans mellan rétt méngd
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information och for mycket information arbetas fram for att osikerheten kring

informationssokning géllande forstagangskonsumenter ska minska.

6.1 Forslag till vidare forskning

Med ett stort informationsflode &r det svért att bedoma hur pass mycket information
som &r vérdefullt och anvéndbart innan forvirring uppstir. Vi menar dérfor att fokus
bor laggas kring vilken den optimala midngden information som bor inhdmtas. Om det
genom vidare studier gar att dra en gréins for detta skulle informationsinhdmtningen

kunna skriddarsys till givet &ndamél och eventuell forvirring pa sa vis undanrgjas.

Sett till de forskarartiklar som tillimpats i var studie ar det &ven uppenbart att studier
ur ett forstagangskonsumentperspektiv saknas. Teorier som behandlar allméin
informationssokning har kunnat konstateras vara ej fullt passande sett till var studie.
Ett konkret exempel dr Brucks (1985) hypotes om objektiv kunskap som inte gér att
applicera pa forstagangskonsumtion. P4 denna grund uppmuntrar vi till vidare
forskning for konsumenter som for forsta gdngen ska genomfora en

informationssokning géllande hogengagemangsprodukter.

6.2 Avslutning

I var studie, vars syfte har varit att behandla konsumenter av forstagangskaraktér, har
det kunnat konstateras att omréadet i stor utstrdckning ar outforskat. Initialt fanns en
ambition om att forsoka hitta specifik forskning riktad mot informationssdkning kring
forstagangskonsumenter. Da saddan teori varit oantraftbar har allmén teori inom dmnet
tillampats. Detta innebar att uppsatsen i manga avseenden behandlat
informationssokning utan att ta hansyn till just en férstagangskonsument. Trots en
sadan problematisering har vi lyckats kunna sammanknyta teori med empiri i sdpass

stor utstrackning att ny vetenskaplig studie inte behdvts tillimpas.

Att doma av vér studie har det varit av vikt att ha faktorerna alder och antalet
respondenter i beaktning. Detta grundar sig dels 1 urvalet som varit av begransat antal

vilket gor att det inte gar att dra nagra signifikanta slutsatser kring unders6kningens
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utfall. Aldersfaktorn #r en ytterligare aspekt som spelat roll dir framforallt
trovirdigheten i den dldre alderskategorins svar till viss del bor ifrdgasittas. D& deras

forstagdngskop dgde rum sa manga &r tillbaka i tiden faller det sig naturligt att deras

svar inte kan anses vara fullt tillforlitliga.
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7.0 Appendix

7.1 Manus till intervjuer

Behovsidentifikation.
1. Hur uppkom ditt behov av bil?

Bakomliggande orsaker.

2. Da behov uppstdtt, och ingen informationssokning hade genomforts - vilka attribut

kdndes grundldggande for ditt beslut av bil?

Social status, rationella aspekter(férbrukning, pris, arsmodell)

Informationssokning
3. Vilken forkunskap hade du kring bilar eller ndrliggande dmnen innan

informationssékningen?

4. Vilken information ville man hitta, och hittades denna?

5. Var hittades informationen? Ansdg du att din sokning var effektiv?

6. I vilken utstrdckning var Word-of-mouth en paverkande faktor?

7. I vilken utstréiickning skulle du sdiga att bilreklam etc. paverkade din
informationsinhdmtning?

Tv-reklam, radio reklam, reklam annonser osv.

8. Hur paverkade informationsinhdmtningen ditt bilkop?
Vilka faktorer paverkade informationsinhdmtningen framst. Exempelvis bilmagasin,

Word-of-mouth, Internet och sd vidare.
9. Vad har krdvts for att inhdmta den information du behévde?
Alternativkostnaden i form av tidsforlust och ekonomiskt bortfall?

Hogengagemang

10. Hur betydelsefullt dr ett bilkép for dig? Pa vilket sdtt vdrdesdtter du bilen?
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11. Hur effektiv var processen frdn det att informationsinhdmtningen var klar tills att
kopbeslut fattades? Blev kopet det ni hade tinkt(rationellt) eller blev det en impulsiv

dndring.
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