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Sammanfattning

Syfte: Syftet med denna studie dr att synliggora vilka aspekter inom den sociala interaktionen
som konsumenten idag inte kan tillgodose inom ramen for den digitala kopprocessen, samt
huruvida dessa, icke tillgodosedda aspekter, tillgodoses pa annat vis for konsumenten.
Fragestillningar: For att svara pa syftet utgar studien fran tva valda fragestéllningar: Vilka
aspekter inom den sociala interaktionen kan konsumenten inte tillgodose i den digitala
kopprocessen?” samt “Hur tillgodoser konsumenten de aspekter inom den sociala interaktionen
som inte kommer till uttryck inom ramen for den digitala kopprocessen?”’

Metod: Studien utgar fran en kvalitativ forskningsstrategi dédr fokusgruppsintervjuer anvénds
som empirisk insamlingsmetod. Vidare ligger en litteraturstudien till grund for en identifiering
av forskningsfiltet samt den teoretiska referensramen. Det empiriska materialet analyseras
dérefter utifran den valda referensramen vilket resulterar i slutsatser, egna reflektioner och
vidare forskning.

Teori: Inledningsvis lyfts tidigare forskning om handel som social aktivitet, bdde kring fysisk
och digital handel. Den teoretiska referensramen inleds sedan med att presentera mer
overgripande teorier om minniskans sociala behov. Direfter presenteras den sociala
interaktionens olika delar och forutsittningar. Slutligen lyfts kopprocessen for att konkretisera
vad shopping innebdér i olika kontexter.

Slutsatser: Vad som konstateras &r att kdnslan av att shoppa tillsammans ér till synes oerséttlig
digitalt i relation till den interaktion som sker mellan individer ansikte mot ansikte. Detta da
den sociala interaktionen inte kan bli fullindad i1 en digital kdpprocess till f6ljd av samtalets
komplexitet och avsaknaden av &verforda uttryck. Samtidigt konstateras det genom denna
studie att den tidigare teoretiska definitionen av begreppet multikanal kdpprocess har utvecklats
och innefattar dven idag ett sétt for konsumenten att tillgodose sociala behov 1 samband med e-
handeln. I tilldgg till detta introduceras dven ett nytt fenomen som bygger pa att konsumenter
samlas tillsammans for att shoppa online, men dér den sociala interaktionen sker parallellt,

ansikte mot ansikte utanfér den isolerade digitala kopprocessen.

Nyckelord: Social interaktion, Sociala behov, E-handel, Digital kopprocess
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1. Problemformulering
Shopping ér idag ldngt mer mangbottnat och komplext dn tidigare och har flyttats fran att enbart

vara en rationell process 1 syfte att kopa produkter, till att d&ven innefatta en social aktivitet 1
syfte att umgés och interagera med andra manniskor (Zhang et al. 2012, s. 28). Den sociala
interaktionen &r, for manga konsumenter, inte sdllan det priméra motivet till shopping. En rad
olika forskningsstudier har undersokt shopping som social aktivitet och formulerat olika
begrepp som forklarar detta, Entertaining shopping (Jones 1999), Pleasurable shopping (Cox
2005), Leisure shopping (Howard 2007) och Fritidsshopping (Béckstrom 2011). Samtliga
forfattare menar att shoppingen primart innefattar sociala motiv ddr konsumenter upplever noje,
bygger relationer, socialt interagerar och darigenom upplever gliadjeskapande i kopprocessen.
Den sociala interaktionen mellan konsumenter som shoppar dr en gemensam ndmnare inom
samtliga av dessa begrepp och inte sdllan dven en avgorande aspekt for att tillgodose
konsumentens sociala behov. Mot bakgrund av detta kan det konstateras att shopping idag inte
enskilt handlar om att kdpa produkter utan snarare dr en process genom vilken konsumenten
kan bygga relationer, tillgodose sociala behov och uppleva noje (Kim, Suh & Lee 2013, s. 171;
Xu-Priour, Truong & Klink 2014, s. 266f).

E-handeln dr idag en betydande aktor inom detaljhandeln och forvintas ta fler marknadsandelar
de kommande éren (Scb.se). I Sverige anvédnder nira 80 procent, i aldrarna 16-85 ar, internet
dagligen for shopping och informationsinhdmtning om varor och tjdnster (Scb.se). Idag sker
shoppingen inte enbart 1 fysiska butiker, utan en allt storre del av konsumenternas shopping
sker nu dven 1 en digital kontext. I takt med e-handelns utveckling och framvéxt borjar
konsumenter efterfriga mer sociala och interaktiva moten dven i den digitala kontexten
(Cheung, Liu & Lee 2015, s. 2515). Detta bekréftas d&ven av Hu et al. (2016, s. 1227) som
hivdar att konsumenter idag lagger storre vikt vid hedonistiska och sociala behov dven inom
onlineshopping. Forskningen har darfor de senaste dren undersokt hur sociala och relationella
behov kan tillgodoses for konsumenter i en digital kdpprocess. For att 6ka kdnslan av att shoppa
tillsammans digitalt, menar Kim, Suh & Lee (2013, s. 170) att det ar viktigt att konsumenten
har mojlighet att socialt interagera d4ven inom ramen for e-handeln. Med avsikten att mota dessa
behov har forskningen myntat begreppet Co-presence (Kim, Suh & Lee 2013, s. 171), som
syftar till att skapa kénslan av att shoppa tillsammans digitalt. Detta har vidare resulterat i en
uppsittning digitala verktyg; Social shopping (Kim, Suh & Lee 2013, s. 170), Social shopping
websites (Hu et al. 2016, s. 1219), Gemensam onlineshopping (Kim, Suh & Lee 2013, s. 170)



samt Social networking websites (Xu-Priour, Truong & Klink 2014, s. 266). Dessa digitala
verktyg syftar till att mojliggora social interaktion digitalt och ddrmed tillfredsstilla sociala och

relationella behov dven i den digitala kdpprocessen.

Dock hédvdar nyare forskning att social interaktion 1 manga fall krdaver en fysisk nidrvaro av
involverade parter for att fullt ut mojliggoras. Historiskt sett har den sociala interaktionen
utvecklats, formats och tillgodosetts i det fysiska mdtet mellan ménniskor (Sacco & Ismail
2014, s. 359). Det fysiska motet utgér ddrmed grunden for att individer tillgodoser sociala och
relationella behov 1 interaktionen (Sacco & Ismail 2014, s. 360). Diarigenom, menar
forskningen, att den sociala interaktionen som konsumenten eftersoker inte fullt ut kan
tillgodoses i den digitala kontexten. Sacco & ismail (2014, s. 362) har empiriskt studerat hur
vénner socialt interagerar i det fysiska motet jaimfort med den digitala kontexten och menar att

individer som interagerar fysiskt tenderar att i storre utstrackning tillfredsstilla sociala behov.

I linje med Sacco & Ismail (2014) har Persson (2012) jamfort hur den sociala interaktionen
begrinsas eller mojliggors av samtalet mellan individer och hur detta skiljer sig 4t ansikte mot
ansikte kontra digitalt, utifrdn en uppsittning samtalskriterier. Perssons resultat antyder att
ansikte mot ansikte interaktionen och interaktionen i den digitala kontexten rent tekniskt
uppfyller dessa samtalskriterier, men att samtalet mellan individer digitalt ar tydligt begransad
1 olika avseenden (Persson 2012, s. 264). Resultaten fran dessa forskningsstudier kan ge en
indikation pd hur den sociala interaktionen kommer till uttryck mellan individer i den digitala
kopprocessen. Namnvart dr dock att dessa forskningsstudier enbart undersoker interaktionen
mer generellt mellan det fysiska motet och den digitala kontexten. Fragan kvarstar dirmed om
resultaten frin dessa studier kan generaliseras till den digitala kopprocessen, eller om det finns

anledning att omvérdera resultaten utifrdn kopprocessens forutsittningar.

Ovan forda diskussioner synliggor ett forskningsgap och vidare en problematik som for oss ér
av intresse att undersoka. Tidigare forskning hévdar att sociala behov kan tillgodoses inom
ramen for den digitala kpprocessen, genom digitala verktyg som mojliggdr social interaktion.
Samtidigt konstaterar annan forskning att det fysiska motet mellan ménniskor dr en avgérande
aspekt for att mojliggora en framgangsrik social interaktion. De senaste studierna inom dmnet
menar att individer som interagerar i det fysiska mdtet dven tenderar att uppleva den sociala
interaktionen som mer intressant och mer gléddjeskapande &n de som interagerar digitalt. Vad

forskningen ddremot inte har synliggjort eller studerat dr vilka aspekter inom den sociala
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interaktionen konsumenten inte kan tillgodose i den digitala kopprocessen samt hur dessa
aspekter iséfall tillgodoses for konsumenten. Genom att bryta ner begreppet social interaktion
till dess bestdndsdelar, och diarigenom definiera vad social interaktion faktiskt &r, skapar vi ett
analysverktyg for att undersoka hur konsumenter upplever social interaktion i en digital
kopprocess. Genom detta hoppas vi kunna skapa en djupare forstdelse for den komplexitet
social interaktion i den digitala kdpprocessen medfor, samt béttre forstd hur konsumenten
forhaller sig till och upplever detta inom e-handeln. Vidare dr ambitionen dven att synliggora
huruvida konsumenten tillgodoser social interaktion pa annat vis, om inte inom ramen for den

isolerade digitala kopprocessen.

1.1 Syfte och fragestallningar

Mot bakgrund av ovan forda diskussioner vill vi skapa en djupare forstéelse for den komplexitet
som foljer av att shoppa tillsammans digitalt. Syftet med denna studie ar ddrmed att synliggora
vilka aspekter inom den sociala interaktionen som konsumenten idag inte kan tillgodose inom
ramen for den digitala kdpprocessen, samt huruvida dessa, icke tillgodosedda aspekter,

tillgodoses pd annat vis for konsumenten.

Fragestallningar:
1. Vilka aspekter inom den sociala interaktionen kan konsumenten inte tillgodose 1 den
digitala kdpprocessen?
2. Hur tillgodoser konsumenten de aspekter inom den sociala interaktionen som inte

kommer till uttryck inom ramen for den digitala kopprocessen?



1.2 Uppsatsens fortsatta disposition
I detta inledande stycke har studiens problembakgrund och problematisering, f6ljt av studiens

syfte och fragestillningar, presenterats. Hérnést foljer metodkapitlet som presenterar bland
annat studiens dvergripande metodval, empirisk insamlingsmetod samt en presentation av
urvalsmetod och respondenter. Metodavsnittet avslutas sedan med en kritisk diskussion kring
metodvalen 1 denna studie. Efter metodavsnittet foljer en presentation av tidigare forskning
samt relevanta teorier och begrepp som syftar till att ge ldsaren en djupare forstdelse kring det
valda dmnet. Vidare utgdér dven teoriavsnittet en grund for den analys som fOljer 1
ndstkommande avsnitt, da vi tar oss an det empiriska materialet med utgangspunkt i den
teoretiska referensramen. Studien avslutas sedan med en sammanfattande slutdiskussion samt
egna reflektioner och forslag till vidare forskning. I dessa delar lyfts blicken och diskussioner

fors kring det valda d&mnet 1 ett bredare perspektiv.

e Metod

e Tidigare forskning

e Teoretisk referensram

e Empiri och analys

e Slutsatser, Egna reflektioner och vidare forskning

J
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Fig 1.1 Uppsatsens fortsatta disposition. Egen figur



2. Metod

Detta kapitel presenterar studiens metodval, varfor denna metod har valts samt varfor den
anses mest ldmplig. Metodvalet dr avgorande for att svara pd studiens syfte, da det utgor ett
samband mellan teori och empiri. Vidare presenteras studiens tillvigagangssdtt vid
litteratursékning samt insamling av empiriskt material. Kapitlet avslutas sedan med etiska

overvigande samt en kritisk diskussion kring metodvalen for denna studie.

2.1 Overgripande metodval
Da syftet med denna studie dr att undersoka och synliggora vilka sociala aspekter som inte kan

tillgodoses 1 en digital kdpprocess motiveras valet av en kvalitativ forskningsstrategi, 1 vilken
tonvikten l4ggs pa ord och dess betydelse. Alvehus (2013, s. 20) forklarar en kvalitativ
forskningsansats som en analys av hur individer tolkar sin sociala verklighet. Avsikten &r inte
att kvantifiera och analysera insamling av data utan snarare, som Bryman (2011, s. 40f)
forklarar det, skapa en 6kad forstaelse och ge mojliga forklaringar till fenomenet som studeras.
Da mélet var att synliggora hur individerna sjidlva uppfattar och paverkar det studerade d&mnet,
kan vart tillvigagingssitt ur ett ontologiskt perspektiv liknas vid en konstruktionistisk ansats.
Genom att utgd fran en konstruktionistisk ontologi definieras verkligheten som ett socialt
fenomen dér individernas skapande och konstruerande bildar den verklighet individerna
uppfattar och lever i (Bryman 2011, 36f). Denna metod l&dmpade sig for studiens forskningssyfte
dé avsikten var att forstd ett fenomen utifrén individernas egna ord samt erfarenheter och deras

konstruktion av verkligheten.

Da vikten ldggs vid hur individerna uppfattar och tolkar sin sociala verklighet utgick studien
fran en hermeneutisk tolkande epistemologi. Enligt Bryman (2011, s. 507) &r hermeneutik en
typ av tolkande epistemologi, vilket innebar att kunskapen for forskaren ar att forsta ett fenomen
i enighet med respondenten. Det tolkande perspektivet &r vidare en metod for att forsta
ménskliga beteenden (Bryman 2011, s. 32). D4 syftet med denna studie var att forstd vilka
sociala aspekter som konsumenterna inte kan tillgodose i den digitala kdpprocessen, var vi i
likhet med Brymans forklaring dmnade att forstd och tolka konsumenternas uppfattning av
sammanhanget. Da vi under studiens gang arbetade med en vixling mellan empiri och teori,
tog studien en abduktiv ansats. En abduktiv ansats kan, enligt Alvehus (2013, s. 109), beskrivas
som en vixling mellan teoretisk och empirisk reflektion. Metoden syftar till att forskaren arbetar

med teorin, for att sedan vixla over till empirin och fundera 6ver vad den kan betyda med



utgangspunkt 1 teorin. Detta kan belysa nya aspekter av det som studeras, vilket kan bidra till
att teorin behdver modifieras och utvecklas. Dérefter moter en fornyad teori dterigen det
empiriska materialet. Pa sd sétt har varken teorin eller empirin varit “huggen i sten” utan vaxt
fram kontinuerligt och omformas under studiens gang. Denna metod var mest ldmplig for

studien da det mojliggjorde for oss att modifiera teorin under arbetets gang.

2.2 Studiens tillvidgagangssatt

2.2.1 Litteraturinsamling och referensram
For att skapa en 6kad kunskap kring, och béttre inblick i, det valda dmnet inleddes arbetet med

att studera redan existerande litteratur. Detta for att kartligga den befintliga kunskapen kring
social interaktion inom e-handeln. Genom att studera tidigare litteratur menar Bryman (2011,
s. 97) att det skapar en tyngd och argument for det valda dmnet, samtidigt som det visar hur
framtida forskning kan se ut. Den relevanta litteratur som anvindes i studien fann vi frimst via
sokmotorerna LUBsearch och Google Scholar, dven tidigare kurslitteratur fungerade som en
inspirationskélla for arbetet. De sokord som anvédndes for att hitta relevant litteratur var framst
“online shopping”, “e-handel”, “digital kopprocess”. Sokorden var pa bade engelska och
svenska, och kombinerades dven med andra sokord som “fysiska moétet”, “sociala behov” och
“social interaktion”. Vidare var det till stor hjédlp att folja referenslistor i olika artiklar och
bocker och dédrigenom hitta ytterligare relevant litteratur. Utifrdn kombinationen av de olika

litteraturresurserna var det mdjligt att skapa en uppfattning om forskningsfélten kring det valda

amnet och vidare vilken referensram som ansags vara mest anviandbar och tillforlitlig.

2.2.2 Empirisk insamlingsmetod
Med anledning av att det studerade fenomenet ar ett beteendemonster som sker 1 samspelet

mellan individer ansdg vi att fokusgrupper var en lamplig metod for att samla in empiri.
Fokusgrupp ir en form av gruppintervju dér flera deltagare 4r nirvarande. Amnet som
diskuteras ar forhallandevis avgrinsat, och fokus ligger pa deltagarnas samspel och
konstruktion av betydelsen (Bryman 2011, s. 447). Vidare menar Wibeck (2010, s. 21f) att
anvindandet av fokusgrupp dr ldamplig inom ramen for kvalitativ forskning, da
gruppmedlemmarnas &sikter, attityder, uppfattningar och tankar &r vad som stér i centrum.
Déarmed gér valet av empirisk insamlingsmetod 1 linje med studiens kvalitativa

forskningsstrategi. Syftet med fokusgrupp som empirisk insamlingsmetod var att forstd hur



deltagarna uppfattar och stéller sig till det studerade fenomenet och vidare skapa forstaelse for

varfor minniskor tycker som de gor.

Vid utformningen av fokusgrupperna valde vi att ha fyra deltagare i respektive grupp, detta med
motiveringen att fyra personer utgoér den ovre gransen for hur manga personer som samtidigt
kan vara inbegripna i ett samtal (Wibeck 2010, s. 61). Om fokusgruppen har fler &dn fyra
deltagare Okar risken for mindre engagemang till f6ljd av mindre utrymme for respektive
deltagare. Om gruppen istéllet har tre deltagare finns en risk att en triad uppstér. En triad innebér
att varje deltagare blir en medlare mellan de andra tva. Wibeck (2010, s. 62) poédngterar att det
ar klokt att undvika triader, d& dessa inte sdllan skapar inbyggda spanningar mellan deltagarna.
Vidare ér fokusgrupper med fyra deltagare optimalt da tiden récker till for samtliga att uttrycka

sina tankar, dsikter, kénslor och argumentera i en diskussion kring &mnet.

For att strukturera upp fokusgrupperna utformades en intervjuguide (se bilaga 2). En
intervjuguide syftar till att underldtta fokusgruppssessionen for samtalsledaren, och kan
utformas pé olika sitt (Wibeck 2010, s. 73). Da denna studie behandlar ett smalt &mne ansags
en strukturerad intervjuguide ldmplig for att styra diskussionen kring &mnet. I en strukturerad
intervjuguide bor fem olika typer av fragor ingd; Oppningsfragor, introduktionsfragor,
overgingsfragor, nyckelfrdgor och slutligen avslutande fragor (Wibeck 2010, s. 73). Dessa
fragor utgjorde grunden och dispositionen for vér intervjuguide och vidare fungerade de som
hjilpmedel for att framhédva de teman som diskuterades. Grupperna guidades av oss i rollen
som samtalsledare, eller moderatorer. Moderatorn ar ingen traditionell intervjuare, utan syftet
med en fokusgrupp ér att gruppdeltagarna ska diskutera fritt kring &mnet (Wibeck 2010, s. 11).
Var uppgift i rollen som moderator var att initiera diskussioner och vidare introducera nya

aspekter av dmnet vid behov.

2.3 Urval och respondenter
Respondenterna till fokusgruppsintervjuerna valdes genom ett malstyrt urval. Bryman (2011,

s. 434) menar att en malstyrd urvalsteknik bér en strategisk karaktir som syftar till att vélja ut
personer som passar forskningssyftet. D4 syftet med fokusgruppsintervjuerna var att diskutera
upplevelsen av att shoppa tillsammans och socialt interagera inom den digitala kopprocessen
bestod urvalsramen av personer med erfarenhet av e-handel. Namnvirt &r att flera av deltagarna,

trots sin erfarenhet av e-handeln, foredrog att shoppa 1 fysiska butiker. Genom kontakter



introducerades vi vidare till fler potentiella deltagare, vilket bidrog till ett stérre kontaktnét och
fler respondenter. Detta refererar Wibeck (2010, s. 81) till som ett sndbollsurval, dir personer
som redan rekryteras uppger namnen pa fler som kan ténkas vara intresserade, vilket i sin tur
bidrar till att gruppen véxer sig storre. Vidare menar Wibeck (2010, s. 80) att resultaten fran
fokusgrupper inte kan generaliseras pa samma sétt som enkdtundersokningar, och dirfor finns
det inget behov av att urvalsprocessen ska vara slumpmassig. For att skapa en 6verenskommelse
mellan urvalet och forskningsfragorna var det darfor passande att anvianda ett malstyrt urval for

denna studie.

Sammantaget har vi under studien haft fem fokusgruppsintervjuer dér totalt 19 respondenter
har deltagit. P4 grund av sjukdom fick vi ett bortfall i fokusgrupp 1, vilket resulterade i enbart
tre deltagare. Trots detta upplevde vi inte att en triad uppstod mellan deltagarna och vidare
kunde dven det empiriska materialet frdn denna fokusgrupp anvédndas. Respondenterna bestod
av 11 kvinnor och 8 man mellan 21-30 ar. Utifrén de etiska principerna samt i 6verenskommelse
med respondenterna kommer deltagarna behandlas anonymt i analyskapitlet. Nar vi, i1
analysavsnittet, syftade till att referera till respondenternas enskilda svar och tolkningar
bendmndes respondenterna som intervjuperson 1-4 inom respektive fokusgrupp. Bendmningen
sker utan inbordes ordning, och killhdnvisningen efter de citat som anvénds forkortas med

IP:X, dér X star for siffran de tilldelats.

IP:1 IP:1 IP:1 IP:1 IP:1
Man, 22 ar Man, 23 ar Kvinna, 23 ar | Man, 30 ar Kvinna, 21 ar
1P:2 IP:2 IP:2 IP:2 IP:2
Kvinna, 24 ar | Man, 27 ar Man, 26 ar Man, 25 ar Kvinna, 21 ar
IP:3 IP:3 IP:3 IP:3 IP:3
Kvinna, 23 ar | Man, 27 ar Man, 23 ar Kvinna, 25 ar | Kvinna, 23 ar
Bortfall 1P:4 1P:4 1P:4 IP:4

Kvinna, 24 ar | Kvinna, 23 ar | Kvinna, 27 ar | Kvinna, 24 ar

fig 2.1 Tabell respondenter. Egen figur




2.4 Etiska dvervaganden

Under insamlingen av det empiriska materialet utgick studien fran de etiska principerna inom
svensk  forskning.  Dessa  refererar till  informationskravet, = samtyckeskravet,
konfidentialitetskravet samt nyttjandekravet (Bryman 2011, s. 131f). Deltagarna i
fokusgrupperna blev, innan intervjutillfillena, informerade om syftet med uppsatsen och varfor
de var utvalda och relevanta for uppsatsen. Alla deltagare blev informerade om att deltagandet
ar frivilligt, att de har rétt att vara anonyma och att de nérhelst kan vélja att avbryta sin
medverkan samt avbdja att svara. Denna information inledde varje intervjutillfdlle. Inspelning
av fokusgruppsdiskussionerna har skett efter att alla deltagarna gett sitt samtycke.
Respondenterna blev dven informerade om att materialet endast kommer avlyssnas av oss, samt
att allt material endast kommer anvdndas for studiens #dndamal. Slutligen har alla

personuppgifter hanterats konfidentiellt sé att de inte varit tillgédngliga for obehdriga.

2.5 Metodkritik

Reliabilitet och validitet ar erkdnda kriterier for att méita kvaliteten 1 en forskning. Reliabilitet
innefattar frdgan om resultaten skulle bli desamma om undersokningen genomfors pé nytt.
Validitet refererar till huruvida studiens resultat Overensstimmer med det som skulle
undersokas (Bryman 2011, s. 49f) Dock hédnvisar dessa begrepp framst till kvantitativa studier
och blir markbart begrinsade i en kvalitativ studie. Under studiens gdng var vi som forskare det
framsta redskapet vid datainsamlingen, och kunde saledes inte vara helt objektiva d& det som
registrerades och valdes ut styrdes av vara val och virderingar. I detta fall kan validiteten och
reliabiliteten ifrdgaséttas dd véra virderingar och tolkningar riskerade att paverka studiens

resultat.

Fokusgrupper som empirisk insamlingsmetod kan, trots sina manga fordelar, kritiseras da den
har sina begrinsningar. Bryman (2011, s. 463f) listar ett flertal begrdnsningar som anvinds for
att kritisera fokusgrupper. Forskaren har i regel mindre kontroll dver skeendet och det dr virt
att ifrdgasatta till vilken grad som deltagarna kan tillatas “ta 6ver” skeendet. Det finns siledes
en svédr balans som ror 4 ena sidan gruppledarens engagemang, 4 andra sidan till vilken
utstrdckning ledande frdgor kan péverka skeendet 1 fokusgruppen. D4 studien styrs av relativt
explicita fragestillningar dr det virt att ifrdgasdtta huruvida fokusgrupper dr en ldmplig metod,
samt till vilken grad som gruppledaren kan sldppa kontrollen. Vidare menar Bryman (2011, s.

464) att det finns en del problematik med gruppeffekter. Dessa problem refererar exempelvis



till tystlatna deltagare eller de som inte later andra komma till tals under diskussionen, vilket i
sin tur kan leda till att viktiga asikter inte kommer till uttryck. Till f6]jd av dessa gruppeftekter

kan vérdefulla asikter, relevanta for studiens resultat forloras.

Som det framgér ovan finns det viss problematik med reliabilitet och validitet, da analysen av
det empiriska materialet priaglas av det vi som forskare anser vara relevant. I ett forsok att mota
kriterierna, samt att uppvisa kvalitet i studien utgér vi istéllet fran tillforlitlighet. Tillforlitlighet
har fyra delkriterier som en kvalitativ forskningsstudie bor uppné; Trovardighet, 6verforbarhet,
palitlighet samt mdjligheten att styrka och konfirmera (Bryman 2011, s. 354). Trovérdighet
uppnds genom att vi under studiens géng utgatt fran de etiska principerna inom svensk
forskning, och dirmed séikerstills det att studien har utforts i enighet med det regelverk som
finns. Genom att delge information om respondenterna samt att transkriberingar finns
tillgdngliga vid behov mojliggdér vi for andra personer att bedoma huruvida resultaten frén
denna studie dr overforbara till andra miljoer. Genom ett utforligt metodavsnitt dér lasaren
informeras om tillvigagangssittet under hela forskningsprocessen ar forhoppningen att studiens
resultat anses palitliga och berédttigade. Da en samhéllelig forskning inte kan goras helt objektivt
har ambitionen varit att, genom en hdg grad av transparens, sdkerstilla att vi som forskare har

agerat 1 god tro, och inte 14tit kidnslor och varderingar paverka forskningens resultat.

Fokusgrupp som empirisk insamlingsmetod har, trots sina risker och begrinsningar, varit en
passande metod for denna studie d& metoden mdjliggér for oss som forskare att forstd hur
deltagarna uppfattar och stéller sig till det studerade fenomenet. I syfte att minimera de ovan
ndmnda riskerna utgick vi som moderatorer frdn en intervjuguide, pa sa sitt kunde vi folja
riktlinjer och ddrifran gora en bedomning av nér deltagarna “tog dver” for mycket. For att inte
riskera att viktiga dsikter inte kom till uttryck under fokusgruppsintervjuerna var mélet att lyfta
fram de lite mer tystlatna deltagarna genom att friga om de ville tilldgga négot eller hade nagon
asikt, och dirmed mojliggjorde vi som moderatorer att alla deltagare fick sin rost hord under

fokusgruppsintervjuerna.
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3. Tidigare forskning

[ detta avsnitt presenteras tidigare forskning kring handeln som social aktivitet. Genom att
dterge tidigare forskning kring fysisk och digital handel dr avsikten att oka forstaelsen for

vilken riktning utvecklingen inom handeln har tagit samt vilka utmaningar e-handeln stdr infor.

3.1 Handeln som social aktivitet
Den sociala dimensionen av shopping har blivit ett centralt inslag i manga konsumenters

kopprocess (Jones 1999; Cox 2005; Howard 2007). Forskningen har under flera decennier
forsokt kartlagga och beskriva konsumentens beteende i kdpprocessen, dock ofta utifrdn
ekonomiska eller psykologiska ansatser. Backstrom (2011) havdar i linje med Howard (2007),
att detta skapar en forenklad bild av ett komplext och dynamiskt fenomen som shoppingen
faktiskt dr idag. Samtidigt har majoriteten av tidigare forskningsstudier antagit kvantitativa
metoder for att undersoka detta. Dessa kvantitativa insamlingsmetoder har ofta fokuserat pé att
kategorisera kundsegment eller mita hur konsumenter reagerar pa pris, utbud kvalitet och
design (Béckstrom 2011). Darmed menar Backstrom (2011) att det &r av central vikt att titta
nirmare pa, genom kvalitativa studier, vilka sociala motiv konsumenten har till shopping samt

hur denne upplever socialt virdeskapande i kdpprocessen.

3.1.1 Konsumentens motiv ar sociala
Det kan konstateras att shoppingen inte enbart dr en rationell process, 1 syfte att kopa produkter,

utan 1 ménga fall dven en social aktivitet 1 syfte att umgds och interagera socialt med andra
(Zhang et al. 2012, s. 28). Den sociala dimensionen av shopping har varit omskriven i forskning
under senare delen av 1900-talet och har framhévt shoppingens roll som socialiserande faktor.
Tauber (1972) kritiserar uppfattningen att “konsumenter shoppar enbart i syfte att kopa nagot”
och menar att detta dr en naiv och forenklad beskrivning av verkligheten. Istéllet hivdas att
konsumenters motiv till shopping inte sillan bestér av andra variabler, som i flera fall inte kan
relateras till det faktiska kopet av produkter (Tauber 1972). Vidare hdvdas att motiven till
shopping kan delas upp 1 tva centrala kategorier: personliga- och sociala motiv. De personliga
motiven syftar till konsumentens egenintressen och individuella preferenser och ér av mer basal
karaktdr. De sociala motiven dr beroende av den sociala interaktionen mellan ménniskor och
kommer till uttryck pa olika sétt 1 olika kontexter. Gemensamma drag for sociala motiv till
shopping ar att det mdjliggdr en social aktivitet mellan ménniskor som 1 sig fyller andra behov

an det faktiska kopet (Tauber 1972). Forfattaren menar att shoppingen inom ramen for den
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fysiska handeln kan liknas vid “hangouts”, dir butiken har blivit en métesplats dar méanniskor

umgds och socialt interagerar.

Nyare forskning gér i linje med Taubers teorier (1972) om shopping som social aktivitet. Jones
(1999), Cox (2005) och Howard (2007) hdvdar att shoppingen idag dven kan ses som en
fritidssysselsdttning och en mgjlig aktivitet for att motas och interagera med andra ménniskor,
samt samtala och kommunicera om saker som inte nddvandigtvis ror shoppingen. Forfattarna
menar att konsumenter som handlar tillsammans med nagon tenderar att vara gladare 4n om de
hade varit ensamma. Dértill belyser Béckstrom (2011) att shopping som sker tillsammans i
kopprocessen paverkar konsumenternas kidnslor och vidare den totala shoppingupplevelsen.
Forfattarna menar diarmed, utifrdn sina forskningsstudier, att handeln dven har blivit en
plattform for konsumenter att interagera socialt med varandra, samtala och umgés (Jones 1999;

Cox 2005; Howard 2007; Backstrom 2011).

3.1.2 Den sociala interaktionen mojliggor shopping som social aktivitet
Den tidigare forskningen har anvént olika begrepp som skiljer sig marginellt mellan varandra

for att beskriva shopping som en social aktivitet, Entertaining shopping (Jones 1999),
Pleasurable shopping (Cox 2005), Leisure shopping (Howard 2007) och Fritidsshopping
(Béackstrom 2011). Samtliga forfattare dr dock eniga om att shopping i detta hinseende ar en
aktivitet som konsumenten upplever ndje fran. Begreppen dr ocksa vanligt forknippade med
sadan shopping som innefattar sociala motiv. Inom denna typ av shopping dr det sociala
umgéanget centralt samt innefattar konsumenter som dr mer socialt engagerade och soker andra
vérden 4n den traditionella ekonomiska shopparen (Zhang et al. 2012, s. 28; Kim, Suh & Lee
2013, s. 170f). Howard (2007) menar att denna typ av shopping stricker sig ldngt bortom
ekonomiska och psykologiska beteendemonster och hidvdar att shoppingen dr mer komplex én
sd och konsumentens motiv till shopping, som tidigare ndmnt, i ménga fall 4r sociala. Vad Jones
(1999) betonar, som vidare bekriftas av Backstrom (2011), ér att shopping som social aktivitet
ar direkt kopplad till den sociala interaktionen mellan individer i kpprocessen och syftar till
att tillgodose och stimulera kénslor snarare dn att optimera kopbeslutet (Jones 1999; Backstrom
2011). Den sociala interaktionen &r alltsd en avgorande funktion for att mojliggéra for
méinniskor att umgas, kommunicera, stimulera kénslor, uppleva glidje och fa utlopp for mer
hedonistiska behov och inre tillfredsstillelse. Virt att tilldgga &r att mycket av forskningen om
shopping som social aktivitet dr genomford inom ramen for fysiska butiker och kan ddrmed inte

oavkortat kan generaliseras till e-handeln.
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3.2 E-handeln ar har for att stanna
Idag har 93 % av befolkningen i Sverige tillgang till internet i hemmet. Av dessa anvidnder 80

% internet for att sdka information om varor och tjénster, och under forsta kvartalet 2016
handlade 6ver 4,5 miljoner méinniskor i dldrarna 16-85 varor eller tjénster via internet (Scb.se).
Enligt Handelns Utredningsinstitut (Scb.se) forvintas den fysiska detaljhandeln under 2017 6ka
med knappa 2 % medan e-handeln berdknas o0ka med hela 17 %. Idag utgor e-
handelsforséljningen 8 % av den totala forsiljningen inom detaljhandeln (Scb.se) vilket innebér
att den fysiska handeln fortfarande innehar storst marknadsandel. Dock visar statistiken att e-
handeln &r en vixande trend samtidigt som mycket forskning sker kring dess
utvecklingspotential och de attraktiva attributen e-handeln tillhandahéaller (Moktharian 2004;
Katawetawaraks & Lu Wang 2011; Huseynov & Yildirim 2016).

Da e-handeln forvintas ta allt storre marknadsandelar av den totala forséljningen inom
detaljhandeln, stélls ocksd hogre krav pa att inkorporera social interaktion i den digitala
kopprocessen (Cheung, Liu & Lee 2015, s. 2515; Kim, Suh & Lee 2013, s.170). Forskningen
har dérfor den senaste tiden undersokt hur sociala och relationella behov kan tillgodoses for
konsumenter i en digital kdpprocess. Dessa behov baseras och formas av de relationer
konsumenter upplever och har med varandra. Kim, Suh & Lee (2013, s. 172) betonar att
konsumenter dven inom e-handeln sdker hedonistiska virden som de erhéller i form av social
interaktion. Detta bekriftas vidare av Hu et al (2016, s. 1227) som menar att konsumenten i
maénga fall, dven i den digitala kontexten, soker tillfredstdllelse av sina sociala behov. For att
underlétta den sociala interaktionen mellan konsumenter samt tillfredstéllelsen av sociala behov
ar det vidare viktigt att de upplever att de shoppar tillsammans d@ven inom ramen for e-handeln

(Hu et al. 2016, s. 1227; Kim, Suh & Lee 2013, s.170).

En avgorande aspekt som ér direkt kopplad till hur konsumenten upplever interaktionen och
nédrvaron av andra konsumenter inom e-handeln dr Co-presence. Begreppet refererar till vilken
grad av igenkdnnande, forstdelse och uppfattning konsumenter kidnner for varandra i olika
digitala kontexter och dr den enskilt viktigaste faktorn for att skapa en kénsla av social nirvaro
(Kim, Suh & Lee 2013, s. 171). Samtidigt ar tillgdngen till kommunikationskanaler mellan
konsumenter inom e-handeln ocksa avgorande for en framgangsrik social interaktion i en digital
kopprocess. For konsumenter kan dessa kanaler skapa en kénsla av att deras shoppingpartner
ar narvarande (Kim, Suh & Lee 2013, s. 172). Forfattarna menar vidare att genom Co-presence,

tillsammans med vélutvecklade kommunikationskanaler, kan den sociala interaktionen

13



mojliggéras och konsumentens sociala behov tillgodoses inom ramen for den digitala

kdpprocessen (Kim, Suh & Lee 2013, s. 172).

Forskningen kring Co-presence har resulterat i en uppsittning digitala verktyg: Social
shopping, Gemensam onlineshopping (Kim, Suh & Lee 2013, s. 170), Social shopping websites
(Hu et al. 2016, s. 1219) samt Social networking websites (Xu-Priour, Truong & Klink 2014, s.
266). Dessa verktyg kan e-handelsaktorer tillimpa med syftet att underldtta den sociala
interaktionen mellan konsumenter i den digitala kdpprocessen och vidare tillfredsstélla
konsumentens sociala och relationella behov. Dessa verktyg innebér att konsumenter kan
kommentera och recensera produkter, se vad tidigare kunder har kdpt samt skicka kdpforslag
och onskelistor till familj och vénner (Kim, Suh & Lee 2013, s. 170). Att dela den hér typen av
information om produkter med sina shoppingpartners menar Hu et al. (2016, s. 1219) skapar
kénslan av en gemensam kdpupplevelse. Verktygen mdjliggor ocksa for konsumenter att handla
online med en shoppingpartner, trots att de befinner sig pa olika geografiska platser (Kim, Suh
& Lee 2013, s. 170) Vidare ar syftet med verktygen att skapa en virtuell métesplats for
konsumenten, och genom chatt och annan digital kommunikation bygga nya relationer och

tillfredsstdlla sociala behov (Xu-Priour, Truong & Klink 2014, s. 266).

Att skapa kénslan av att shoppa tillsammans inom e-handeln, menar bade Cheung, Liu & Lee
(2015, s. 2515), Kim, Suh & Lee (2013, s.170) samt Xu-Priour, Truong & Klink (2014, s. 268),
ar en fOrutsittning for att vara fortsatt konkurrenskraftiga pd en dynamisk och hért
konkurrensutsatt marknad. Trots dessa digitala verktyg som nidmns ovan, som underbygger den
sociala interaktionen inom ramen for e-handeln, kan dessa inte fullt ut ersétta den sociala
upplevelse den fysiska handeln mdjliggor (Kim, Suh & Lee 2013, s. 171). I relation till mycket
av den forskning som hédvdar att social interaktion dven dr mojlig 1 den digitala kontexten
hévdas det att konsumenter som interagerar fysiskt tenderar att 1 stérre utstrackning tillgodose
sociala behov samt dven uppleva hogre grad av glddjeskapande (Sacco & Ismail 2014, s. 362).
Vad som vidare blir intressant ar hur konsumentens upplevelse av den sociala interaktionen 1

den digitala kopprocessen péverkas av avsaknaden av den fysiska aspekten.
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4. Teoretisk referensram

Teoriavsnittet utgor den referensram genom vilken det empiriska materialet bearbetas och
ddrigenom besvarar studiens syfte. Inledningsvis presenteras mer Gvergripande teorier om
mdnniskans sociala behov. Ddrefter presenteras den sociala interaktionens olika delar och
forutsdttningar. Slutligen lyfts kopprocessen for att konkretisera vad shopping dr i olika

kontexter.

4.1 Manniskans sociala behov

Relationer mellan méanniskor &r en av grundforutsittningarna for tillfredstillelse av sociala
behov, och en av de huvudsakliga kéllorna till lycka och fysisk- samt psykisk hilsa. Relationer
ar centrala for de huvudsakliga aktiviteterna i en ménniskas vardag, bade pd jobb och fritid
(Argyle 1992, s. 38). Ménniskor omringas dagligen av andra individer och behdver goda
relationer for att kidnna glddje och ma bra. Relationer kan ha olika former, sdsom vénskap,
dktenskap, fordlder-barn relation eller arbetsrelationer (Argyle 1992, s. 38). Vénskap ér en form
av relation dar manniskor uppskattar varandras sillskap, de delar intressen och aktiviteter, ger
varandra stdd och hjélp, och fungerar manga ginger som ett emotionellt stod (Argyle 1992, s.
49). Viénskap dr vidare en huvudsaklig kélla till glddje, och ddrmed en av de relationer som har
stor inverkan pa manniskans vilméende. Denna glddje kommer frén att gora saker tillsammans,
men ocksé fran de icke-verbala signalerna, sdsom leende, blickar, beréring och tonlige som

formedlas vanner emellan.

En av de framsta motivationsfaktorerna till aktiviteter mellan méanniskor dr dock behovet av
nirhet och intimitet. Behovet av intimitet 1 detta fall definieras som motivationen att f4 varm,
ndra och kommunikativt utbyte av varandra (Argyle 1992, s. 50). Forfattaren sammanfattar
tidigare forskning till tre huvudsakliga aktiviteter; konversation, hjdlp och delad fritid (Argyle
1992, s. 52f). Dessa aktiviteter d4r de som framst utdvas for att uppfylla behovet av nirhet och
intimitet. Att dela fritid, konversera med vénner och hjélpa varandra leder till en hogre grad av
tillfredsstdllelse av sociala behov hos individer. Dessa aktiviteter dr dirmed en
grundforutsittning for att bygga relationer mellan ménniskor, och ddrmed en viktig bidragande

faktor for méanniskors gliddje, samt fysiska och psykiska hilsa (Argyle 1992, s. 53f).

15



4.1.1 Kommunikation mojliggor tillfredsstallelsen av sociala behov
Steve Duck (1998, s. 7) menar att om en individ listar upp de saker som man gor med vénner,

kommer “att samtala” vara en av de frimsta aktiviteterna. Att samtala dr fundamentalt for
relationer och manniskor samtalar inte séllan for att uttrycka kénslor, hantera konflikter eller
bara diskutera och sméprata. Genom ett samtal uttrycks en ménniskas personlighet, attityd och
kanslor. Detta innebér dock inte enbart att sdga ord, ett samtal inkluderar alltid kommunikation
mellan individer, och kommunikation i sin tur innefattar saval prat som ett parallellt sprak.
Kommunikation existerar alltsd dven i en icke-verbal form och relationer mellan ménniskor &r
beroende av och paverkas av bada dessa sprak. Duck (1998, s. 7f) havdar att den icke-verbala
kommunikationen bestar av mer subtila faktorer som det fysiska avstandet mellan manniskor i
en interaktion, 6gonrdrelser, kroppssprak, ansiktsuttryck och gester. Dessa faktorer fungerar i
sin tur som en markor for gillande eller ogillande och blir ett komplement till vért tal.
Minniskan samtalar aldrig utan att det icke-verbala spraket kommer till uttryck i
kommunikationen, och forfattaren menar att detta sprak ar minst lika innehallsrikt som det
verbala spréket (Duck 1998, s. 8). De icke-verbala spriket fyller ytterligare en viktig funktion
da det paverkar och reglerar socialt beteende. En interaktion borjar, fortsdtter och slutar enligt
kulturellt limpliga sétt, som oftast signaleras genom det icke-verbala spraket. Ogonkontakt och
kroppspositionering dr de icke-verbala signalerna som framst inleder en interaktion, vidare har
leenden, nickningar och blickar klassificerats som signaler som medfor att personer fortsitter
att samtala (Duck 1998, s. 16f). Kommunikation &dr alltsd fundamentet som skapar och
forutsdtter social interaktion mellan individer som 1 sin tur mdjliggdr eller begransar

tillfredsstéllelsen av sociala behov.

4.1.2 Vikten av fysisk kontakt i den sociala interaktionen
Minniskan dr av naturen social och har en strdvan efter att socialisera sig med andra, vilket 1

sin tur krdaver underhéll av befintliga relationer och skapandet av nya relationer, i grupper och
mellan individer (Sacco & Ismail 2014, s. 359). Historisk sett har individer tillgodosett social
tillhorighet genom att soka direkt, fysisk interaktion med andra ménniskor (Sacco & Ismail
2014, s. 359). Forfattarna menar att den digitala kommunikationen omdjligt kan innefatta den,
nog sé viktiga, icke-verbala kommunikationen som sker mellan parter i det fysiska motet. Aven
om videokommunikation i realtid, som Skype eller Facetime, kan Gverbrygga vissa brister i den
digitala kommunikationsprocessen dr det fortfarande avgorande delar i det fysiska motet som

ar franvarande (Sacco & Ismail 2014, s. 359). Forfattarna belyser dven det faktum att
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kommunikationen och den sociala interaktionen mellan parter har, historiskt sett, utvecklats
genom social interaktion dir samtliga parter har varit fysiskt nirvarande. Vidare menar
forfattarna att manniskan ar mer mottaglig for, och littare forhaller sig till, den typen av social

interaktion som sker 1 det fysiska métet (Sacco & Ismail 2014, s. 360).

Sacco & Ismail (2014, s. 360) menar att hjdrnan rent evolutionédrt har programmerats och
utvecklats genom den fysiska interaktionen mellan individer, samt att detta &r grunden for att
individer upplever tillhdrighet och tillfredsstéllelse av sociala behov i interaktionen. Sacco &
Ismail (2014, s. 360) hiavdar att den digitala kommunikationen och interaktionen &r ett nytt
fenomen for hjdrnan och vidare potentiellt medfor begridnsningar for hjérnan att inhdmta
information effektivt. Mot bakgrund av detta menar forfattarna att sociala behov tillgodoses i
storre utstrickning i det fysiska motet mellan individer, snarare dn inom ramen for den digitala
kontexten (Sacco & Ismail 2014, s. 360). Namnvért dr dock att social interaktion, bdde inom
ramen for en digital och fysisk kontext, har positiva konsekvenser for individens
tillfredsstdllelse av sociala behov. Det framgar att den sociala interaktionen, oavsett fysisk eller
digital, tillgodoser sociala behov for individer i hogre utstrackning dn for de som inte interagerar
alls (Sacco & Ismail 2014, s. 363). Dock hivdar forfattarna att enbart det fysiska moétet kan
forhoja tillfredsstéllelsen av sociala behov och skapa béttre samhorighet, gemenskap och
kénslotillstind hos och mellan individer. Sammanfattningsvis antyder Sacco & Ismail (2014, s.
363) att det fysiska mdtet dnda ar det priméra séttet att socialt interagera for att uppleva gladje

och vidare tillfredsstilla sociala behov.

4.2 Aspekter inom den sociala interaktionen
Den interaktion som sker mellan individer i en direkt fysisk nérhet innebér att de kan se och

hora varandra, rora vid varandra samt kinna varandras kroppsvirme och doft. Denna
information, mellan individer 1 det fysiska moétet, kallar Goffman (1970) for social information,
som 1 sin tur formedlas genom utsdnda- eller 6verforda uttryck. Detta har dven studerats av
Persson (2012) som menar att de utsdnda uttrycken refererar till verbal kommunikation och
informationsdverforing mellan individer. Dessa uttryck har individen relativt stor kontroll dver
och kan vidare styra 1 interaktionen (Persson 2012, s. 66). De 6verforda uttrycken refererar till
mer subtila signaler som kroppssprak och annat kroppen gor omedvetet. Narmare definierat r
overforda uttryck exempelvis svettningar, skakningar, blickar, rodnad, tonldge och &r vidare

svirare for individen att kontrollera (Persson 2012, s. 261). Dessa uttryck dr av mer subtil
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karaktér och kontrollen 6ver dessa ligger snarare hos andra individer i omgivningen, nimligen

de som tolkar uttrycken (Persson 2012, 5.260).

Goffmans (1970) teorier om sociala informationen gar i linje med Ducks (1998, s. 7f) teorier
som talar om hur kommunikationen kommer till uttryck genom tva olika sprék. Goffman menar
att individer formedlar sociala information genom utsinda och 6verforda uttryck, medan Duck
(1998, s. 7f) istdllet kallar detta for tva parallella sprak, den verbala och den icke-verbala
kommunikationen. Namnvart dr dock att den definitionsmaéssiga skillnaden mellan dessa teorier
ar marginell da de belyser samma faktorer mellan individer som avgorande for den sociala

interaktionen.

4.2.1 Ansiktet formedlar social information
Den sociala interaktionens enskilt viktigaste del, som i hog grad paverkar de uttryck individen

formedlar, dr ansiktet (Persson 2012, s. 261). Det dr ansiktet som individen frimst samspelar
och kommunicerar med. Det dr dven ansiktet som skickar signaler mellan individer om hur de
uppfattar varandra. Forfattaren menar att de situationer som ofta kdnnetecknas av att vara rikast
pa just de dverforda uttrycken &r ansikte mot ansikte interaktionen. Detta forklaras av den enkla
anledning att i dessa situationer paverkas och stimuleras individens samtliga sinnen i
interaktionen. Vad som konstateras &r att ansiktet dr individens frimsta uttrycksmedel samtidigt
som det alltid tolkas av andra da det formedlar utsinda och overforda uttryck, medvetet och

omedvetet (Persson 2012, s.261).

Trots att flera av de internet-tillimpningar som finns idag liknar ansikte mot ansikte-virlden
kan dessa inte fullt ut ersétta det som individer upplever 1 varandras fysiska nérhet (Persson
2012, s. 258). Det kan konstateras att individer inte “lever internet” pa samma sitt som de lever
1 ansikte mot ansikte tillvaron. Det dr centralt att forsta att den sociala interaktionen i en digital
kontext inte handlar om interaktion ansikte mot ansikte. I en digital kontext &r interaktionen
formedlad av en dator som vidare & sammankopplad till ett ndtverk. I detta natverk skapar
individerna en representation av sig sjdlva med vars hjilp de kommunicerar med andra
representationer. Denna representation kan i sin tur ha olika karaktir och vara narmast identisk
eller skilja sig avsevirt fran personen ifrdga (Persson 2012, s. 259f). Mot bakgrund av detta
menar forfattaren att interaktionen mellan individer kan skilja sig &t markant mellan det fysiska

motet och 1 en digital kontext, d& representationen inte behdver 6verensstimma med individen.
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Persson (2012, s. 260) bendmner den interaktion som sker mellan individer i1 en digital kontext
persona mot persona interaktion (p2p) och interaktionen som sker ansikte mot ansikte véljer

han att kalla for face-to-face (f2f).

4.2.2 Samtalets betydelse for den sociala interaktionen
Vad som, 1 likhet med 6verforda och utsdnda uttryck (Persson 2012, s. 260), vidare definierar

den sociala interaktionen mer tekniskt dr samtalet mellan individer. Goffman (1976) beskriver
olika forutsittningar for ett fullbordat samtal i ansikte mot ansikte interaktionen. Forfattaren
beskriver samtalet som ett system, vilket for att fungera dr direkt avgorande av ett antal kriterier

som foljer nedan.

1. Mojlighet for tvavdgsoverforing av akustiskt adekvata och tolkningsbara
meddelanden.

2. Mojlighet {or aterkoppling under pagéende samtal for att bekrifta att mottagning
sker.

3. Kontaktsignaler som innefattar signaler om villighet att paborja och avsluta samtal
samt overforing av tecken som faststiller behdrighet att delta i samtalet.

4. Fordndringssignaler som visar ndr ett meddelande &r slut och som reglerar
turtagning mellan dem som &r involverade i samtalet.

5. Rdttighetssignaler som ror omtagningar, avbrott och liknande.

6. Inramnings- och omkodningsmdjligheter som gor det mojligt att halla samman
avgransade sekvenser i samtalet och omkoda dem pé sétt som bryter samtalets for
ogonblicket etablerade ordning och temporért ger det en annan ordning genom
ironiska anmirkningar, citat, skdmt och liknande och som den andra
samtalspartnern ocksé har mojlighet att bidra till.

7. Normer som reglerar skyldigheter for de samtalande att svara drligt och bidra med
de som &r relevant i samtalssituationen.

8. Begrdnsningar for icke-deltagare i samtalet som ror tjuvlyssnande, storande ljud

och blockering av de i samtalandes mojligheter till 6gonkontakt med varandra.

Persson (2012, s. 262f) har, utifrdn Goffmans (1976) samtalskriterier, jimfort samtalet i f2f och
p2p situationer. Persson hdvdar att bade ansikte mot ansikte interaktionen och persona mot

persona interaktionen rent tekniskt uppfyller dessa samtalskriterier, trots att persona mot
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persona dr tydligt begrinsad 1 flera avseenden. Vidare hdvdas att ansikte mot ansikte
interaktionen innebér ett flode av olikartade uttryck, utsinda och dverforda, medan persona mot
persona dr mer mekanisk och teknisk i kommunikationen och saknar ddrmed viktiga aspekter
for ett fullbordat samtal (Persson 2012, s. 264). Det som narmare beskriver detta dr den sociala
informationen som ndmnts tidigare. I interaktionen ansikte mot ansikte formedlar individer en
stor méngd information och uttryck till varandra som i1 samtalet nirmare beskrivs som en bred
overforing av uttryck. Den breda overforingen av uttryck innefattar verbalt tal, icke verbala
kommunikation och andra kroppssprékliga signaler av mer subtil karaktér. I persona mot
persona interaktionen som kan kdnnetecknas av brev, telefonsamtal, chatt, mail eller andra
digitala kommunikationsverktyg talar man istéllet om smal 6verforing. Denna typ av overforing
refererar i hog grad till utséinda uttryck och i mindre grad till 6verforda uttryck (Persson 2012,
s. 266fY).

4.3 Kdopprocessen
Kopprocessen involverar en individs aktiviteter och beteenden inom ramen for val, kop och

anvindande av en produkt (Karimi, Papamichali & Holland 2015, s. 138). Begreppet
kopprocess definierar vad shopping innebédr ur ett teoretiskt perspektiv. Vidare bér en
kopprocess olika karaktdr om shoppingen sker i en fysisk butik, inom e-handeln eller i en
kombinerad process mellan digital och fysisk handel, en s kallad multikanal process (Wolny

& Charoensuksai 2014, s. 320).

Den traditionella, analoga kdpprocessen refererar till den shopping som sker 1 fysiska butiker.
Denna kopprocess dr en linjdr modell som illustrerar de olika stadierna som konsumenter
genomgar innan de kommer till ett kopbeslut. De olika stadierna som presenteras 1 en linjér
kopprocess dr: ett upplevt behov, informationssokning, utvdrdering av alternativ, kop och
slutligen efterkop (Karimi, Papamichali & Holland 2015, s. 138). Denna modell har anvénts
som standardmodell i den tidigare forskningen kring konsumenters beteende. Enligt Wolny och
Charoensuksai (2014, s. 320) kan konsumentens beteende definieras som aktiviteter som direkt
ar involverade fore, under och efter ett kop, detta inkluderar dven den beslutsprocess som
foregar och foljer dessa handlingar. Kopprocessen ar saledes, enligt forfattarna, en individuell
process beroende av den enskilde konsumentens val av aktiviteter och handlingar, och det dr

dessa faktorer som formar kdpprocessen.
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Den digitala kdpprocessen refererar oavkortat till den shopping som sker isolerat inom e-
handeln. Croome, Lawley och Sharma (2010, s. 4f) menar att den digitala kopprocessen kan
delas in 1 tre stadier: Informationssokning, kop samt efter-kép. De olika stegen innefattar ett
flertal faktorer som tillsammans paverkar konsumentens tillfredsstéllelse med kopet.
Informationssokning  bestar av  informationskvalitet, design pa hemsidan och
produktegenskaper; kop innefattar faktorer som transaktion, respons, sidkerhet och betalning;
slutligen &r leverans och kundservice viktiga faktorer efter kopet. Katawetawaraks och Lu
Wang (2011, s. 67f) beskriver den digitala kopprocessen som likvérdig den traditionella analoga
kdpprocessen, men menar att det faktum att hela kdpprocessen sker online, diar konsumenten
inte har fysisk kontakt med varken butiken, produkten eller sidljaren gor att det 4r andra faktorer
som véger tyngre 1 den digitala kpprocessen. Vidare hdvdar Karimi, Papamichali & Holland
(2015, s. 138) att den digitala kdpprocessen ér betydligt mer dynamisk och flexibel 4n vad den
traditionella linjara modellen ger sken av. I den padgaende kdpprocessen kan konsumenternas
val och beteende bidra till att processen fordndras och tar andra végar &n vad som ursprungligen
var tinkt. Processen kan gora loopar om konsumenten vill omvérdera produkten eller tjdnsten
och péd sd sitt atergd till ett tidigare stadie. Processen kan dven komma att pausas om
konsumenten Onskar att avvakta med att genomfora kopet (Karimi, Papamichali & Holland

2015, s. 138).

Den multikanala kdpprocessen syftar till en integrerad process av ett flertal kanaler under
konsumentens shopping. Nar begreppet myntades, i borjan av 2000-talet, syftade begreppet pa
en kombination av digital handel och fysisk handel, men innefattar idag fler distributionskanaler
sasom mobil shopping och sociala medier. Att shoppa inom ramen for den multikanala
kdpprocessen innebér att konsumenten kan nyttja fordelarna frdn bade den digitala och den
analoga koOpprocessen 1 olika stadier 1 kopet (Frasquet et al. 2015, s. 655). Ur ett
konsumentperspektiv innebdr multikanal shopping en fOrenkling av kopprocessen da
konsumenten fér tillgdng till mer information fran flera kanaler och slutligen kan kopet ske
antingen digitalt eller i en fysisk butik (Wolny & Charoensuksai 2014, s. 318fY). Frasquet et al.
(2015, s. 655f) menar att det finns ménga anledningar till att konsumenten véljer att kombinera
tvd kopprocesser. Inte séllan innefattar detta faktorer som pris, bekvamlighet, tid,
produktkategori, avstdnd till butik, lojalitet och riskbeddmning. Forfattarna menar att dessa

faktorer dr avgorande for om det aktuella stadiet 1 kopprocessen ska ske online eller i en fysisk
butik.
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4.4 Tillampning av teorier
I teoriavsnittet har védsentliga delar som &r relaterade till studiens syfte tagits upp. Genom en

teoretisk referensram skapas ett analysverktyg, som vidare utgdr den lins genom vilken vi kan
undersoka hur den sociala interaktionen kommer till uttryck mellan individer i den digitala
kopprocessen. For att besvara fragestillning 1, “Vilka aspekter inom den sociala interaktionen
kan konsumenten inte tillgodose i den digitala k&pprocessen?”, tar analysen avstamp i
Goffmans (1976) teorier om social interaktion och samtalets kriterier. For att besvara
fragestéllning 2, “Hur tillgodoser konsumenten de aspekter inom den sociala interaktionen som
inte kommer till uttryck inom ramen for den digitala kdpprocessen?”, stdlls teorier om
kdpprocessen 1 relation till konsumentens val av handlingar i olika shoppingsammanhang.
Dérefter stills det empiriska materialet 1 relation till den forskning som har gjorts kring
konsumentens mojligheter att socialt interagera 1 den digitala kdpprocessen. Genom att bearbeta
det empiriska materialet utifran den valda teoretiska referensramen bidrar analysavsnittet till att

besvara studiens syfte.
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5. Empiri och analys

I detta avsnitt presenteras inledningsvis komplexiteten kring social interaktion i en digital
kopprocess. Vidare redovisas och analyseras det empiriska materialet utifrdn den valda
teoretiska referensramen. Analysen foljer, efter den inledande delen, en struktur utifran

studiens frdgestdllningar ddr teori och empiri integreras.

5.1 Den sociala interaktionens begransningar
Som konstaterat har shopping gatt fran att vara en rationell process, avgréinsat till syftet att kopa

produkter, till att &ven bli en social aktivitet ddr konsumenter soker mojligheten att socialt
interagera med varandra (Zhang et al. 2014, s. 28). Samtidigt har e-handeln, som tidigare nimnt,
tagit allt storre marknadsandelar av den totala forséljningen inom detaljhandeln (Scb.se). Att
detta sker parallellt har stéllt krav pd e-handelsaktorer att tillgodose sociala behov dven 1 den
digitala kdpprocessen (Cheung, Liu & Lee 2015, s. 2515; Kim, Suh & Lee 2013, s. 170). Sacco
& Ismail (2014, s. 362) menar att individer som interagerar ansikte mot ansikte tenderar att i
storre utstrackning tillfredsstilla sina sociala behov, 1 motsats till de som interagerar digitalt.
Samtidigt som det fysiska motet skapar hogre grad av glddje 1 interaktionen &n for de som
interagerar socialt i en digital kontext (Sacco & Ismail 2014, s. 362). Forfattarnas studie
innefattar en mer dvergripande bild av interaktionen fysiskt kontra digitalt, och resultatet kan
ddarmed inte generaliseras till den digitala kdpprocessen. Sacco & Ismails resultat kan dock,
som nidmnt, utgdra en indikation kring de svarigheter som kan uppstd kring social interaktion

mellan individer 1 den digitala kontexten.

Under insamlingen av det empiriska materialet har det dirfor varit av intresse for oss att
undersoka hur respondenterna upplever mdjligheten att socialt interagera inom ramen for den
valda kontexten, den digitala kopprocessen. Under intervjuernas gang framkommer det vid
flertalet tillfdllen att onlineshoppingen har sina begriansningar nédr det kommer till mgjligheten
att socialt interagera. Detta bekriftas nedan genom diskussionerna i fokusgrupp 3 dir IP:3
beskriver skillnaden mellan kénslan av att vara med ndgon i1 verkligheten, ansikte mot ansikte,

i relation till den digitala kontexten. IP:3 for resonemanget:
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Det dr ju en viss kdnsla ndr man dr med ndgon pa riktigt, allt det hdr med
ansiktsuttryck och allt sint skapar ju en kéinsla. Aven om det bara ir smagrejer
kommer vi aldrig kunna fa samma kénsla digitalt, oavsett hur bra tekniken blir s&
blir det alltid, det &r som konstgrds liksom, det blir konstgjort. Det blir inte att man
dr 1 samma rum, man vet att man inte ar det./---/ den dér riktiga kénslan gar ju aldrig
att dterskapa digitalt och det &r vil den kénslan som dom som faktiskt 4r ute och
shoppar tillsammans vill ha liksom.
Vidare i1 diskussionen konstaterar dven IP:2 att sdllskapa ndgon som onlineshoppar inte ir

givande pa samma sétt som att f6lja med nagon som ska shoppa i en fysisk butik.

Jag skulle ju aldrig sétta mig och titta pd om du skulle kopa resa till dig sjalv, det

skiter jag i. Men om du ska pé stan och kopa ett par skor sa kan jag hinga med pa

det d4ven om jag inte ska ha ndgra, p g a den sociala biten, det blir en social grej av

det. Men jag skulle ju inte vilja skirmdela med dig nér du kollar pa typ skor eller

resor pa internet.
Hér podngterar IP:2 att det dr den sociala biten som spelar en stor roll, och det faktum att det
blir en “social grej” dr det som gor att man foljer med en vén och shoppar. Vidare menar IP:2
att det dr nagot som for honom é&r otdnkbart vid onlinehandel, vilket han lyfter ytterligare langre
fram 1 diskussionen genom att hdvda “Nej men skulle jag kopa skor till mig sjilv online, da

skulle jag ju aldrig ringa en kompis och bara, Tja ska vi onlineshoppa?”. Samtidigt lyfter IP:3

1 fokusgrupp 2 hur umgénget blir begrédnsat om man ska shoppa tillsammans online:

Om jag dr i en butik med en kompis och kollar pa nagot, sa ser man nagot speciellt
som man kanske borjar skratta at. Kommer vi skratta at samma saker pa internet i en
chatt..? Jag tror inte kénslorna blir desamma om man umgés online. Man kan ju
omojligt fA samma utbyte av de hiar sma sakerna som liksom 4r hela grejen ndr man
shoppar tillsammans.

Har tycks det alltsa finnas en skillnad i hur kénslan upplevs av respondenterna beroende pa om
interaktionen, i shoppingsammanhang, sker i en digital kontext eller i det fysiska métet, ansikte
mot ansikte. Det kan dven konstateras att motiven till att shoppa tillsammans skiljer sig at
mellan den fysiska handeln och inom ramen for den digitala kopprocessen. IP:2 hiavdar som
ndmnt ovan att denne girna foljer med och shoppar 1 fysiska butiker trots att inte sjélv vara ute
efter ndgot. Detta fOr att det blir en “social grej” inom ramen for den fysiska shoppingen. Dock
podngterar IP:2 att detta inte dr av intresse vid onlineshopping om dndamalet med shoppingen
ar avgrénsat till motparten. Det finns alltsa ingen mening for IP:2 att delta om vinnen 1 fraga ar
ute efter ndgot till sig sjdlv, och viljer att soka efter detta online. Dartill hdvdar IP:3 att
vetskapen om att den andra personen inte befinner sig i samma rum gor att det kinns konstgjort

och onaturligt, och att kdnslan av att ha nagon bredvid sig aldrig kan aterskapas digitalt.
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Dérigenom, menar IP:3, tappar man den kdnsla som eftersoks ndr man viljer att shoppa
tillsammans. IP:3 i1 fokusgrupp 2 betonar att kinslorna inte blir desamma, samt att man inte far
ett utbyte av “de sma sakerna” som dr viktiga nir man shoppar tillsammans. Samtliga
respondenter anger vaga beskrivningar, men antyder samtidigt att det finns en avsaknad av
nagot i den sociala interaktionen inom onlinehandeln. Detta 16per i linje med Sacco och Ismails
studie (2014, s. 362), di det dven hir gar att utldsa att respondenterna upplever en hogre grad
av interaktion ndr de dr tillsammans 1 ett fysiskt mote. Det kan konstateras att ndgot fattas for
att skapa kénslan av att man shoppar tillsammans, och som gor att det kénns naturligt och
genuint dven vid onlineshopping. Detta “ndgot” kommer identifieras och lyftas i avsnittet

nedan.

5.2 Vilka aspekter som inte tillgodoses i den digitala kopprocessen
Som namnt ir relationer mellan manniskor ndgot som utgdr grunden for tillfredsstéillelsen av

sociala behov och en av de huvudsakliga kéllorna till lycka och fysisk- samt psykisk hilsa
(Argyle 1992, s. 38). Vad som har konstaterats genom tidigare forskning &r att shopping inte
sdllan dr en social aktivitet som fungerar som utgangspunkt for att bygga just relationer samt
samtala och umgas. Den sociala interaktionen dr hér central och paverkar i hog grad individens
upplevelse och mgjlighet att tillgodose sociala behov under kdpprocessen. Vad som har
konstaterats 1 ovanstdende analys &r att “ndgot” saknas for att skapa en naturlig kénsla av att
shoppa tillsammans inom e-handeln. Inom ramen f6r den sociala interaktionen finns en
uppséttning bestdndsdelar som paverkar i vilken grad den sociala interaktionen kommer till
uttryck mellan individer. Utsdnda och Overforda uttryck, som ndrmare definierats i
teoriavsnittet, utgér den sociala information som individer formedlar och tolkar mellan
varandra 1 interaktionen (Persson 2012, s. 261). Dessa bestdndsdelar utgor ett redskap for att
definiera detta “ndgot”. Vidare dr ambitionen att en definition av detta “nigot” kan bidra till en
tydligare bild av vilka aspekter inom den sociala interaktionen som inte kan tillgodoses inom

ramen for den digitala kdpprocessen.

Mot bakgrund av detta dr det av intresse att titta pd hur Goffmans (1970) teorier om social
information kommer till uttryck inom ramen f6r den digitala kpprocessen, hur respondenterna
uppfattar interaktionen digitalt och vilka aspekter inom interaktionen som mdjligt saknas. Vad
som framkommer av respondenterna, nér de diskuterar skillnaden mellan att socialt interagera

1 den digitala kontra den analoga kdpprocessen, ar att onlinehandeln saknar viktiga aspekter i
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relation till den interaktion som sker ansikte mot ansikte 1 butiker. IP:3 1 fokusgrupp 1 beskriver

sin syn pé social interaktion nir hon shoppar online;

Det ar ju en typ av social interaktion ndr man exempelvis chattar eller mailar med
typ kundtjénst eller typ samtidigt med véanner, jag kan ju uttrycka i skrift vad jag
tanker och tycker, man kan ju ha en dialog med ndgon annan i en chatt eller via mail,
men det &r ju inte riktigt som att shoppa i butiker, men kanske en form av interaktion.

Citatet fran IP:3 ovan antyder att det & mdjligt att interagera i viss man i den digitala
kopprocessen, 1 form av skriftlig kommunikation genom chatt eller mailkontakt. Detta
informationsutbyte mellan parter som sker i den digitala kdpprocessen, genom chatt eller mail,
kan rimligt liknas vid de utsénda uttryck individer formedlar mellan varandra i interaktionen.
Dock framgér det att nagot fortfarande saknas i relation till fysiska interaktionen konsumenten
upplever i butiker. Att doma av citatet ovan kan det konstateras att respondenten uppfattar den
interaktion som sker genom chatt eller mail som; “en form av interaktion ”, men som inte fullt
kan liknas vid den interaktion som sker mellan individer i fysiska butiker. IP:4 i fokusgrupp 2
beskriver i1 foljande citat vad som skiljer sig mer specifikt mellan interaktionen 1 fysiska butiker

kontra e-handeln;

Storsta skillnaden &r vl inte det som ségs, utan det som inte sidgs. Det 4r ju en
fantastisk fordel med att interagera och kommunicera face-to-face! Dar har du massa
viktigt som saknas digitalt, sdsom kroppssprék, uttryck, blickar, rorelser och suckar,
assa det som syns men inte sigs.

Har tydliggors att det frimst handlar om mer subtila signaler som &r svara att uttrycka och tolka
digitalt, vilket i hog utstrickning Overensstimmer med definitionen av vad Goffman (1970)
tillsammans med Persson (2012, s. 260) kallar for overforda uttryck. Flera av respondenterna
for resonemanget att den digitala kontexten saknar viktiga aspekter for en lyckad interaktion.
Vad som framhévs 1 diskussionerna ar att det fysiska motet mellan individer skapar en rikare
social interaktion 1 relation till interaktionen i den digitala kontexten. Flera av respondenterna
uttrycker ocksa att motet ansikte mot ansikte dr den faktiskt verkliga sociala interaktionen, “det
blir ju mer naket 1 verkligheten” och “det framhédver det manskliga 1 oss”. IP:2 1 fokusgrupp 2

sammanfattar skillnaden mellan interaktionen ansikte mot ansikte och digitalt foljande;
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Som en lang ekvation sa bestar interaktionen av manga olika faktorer som samspelar
till ett resultat. Plockar man bort hilften av dessa faktorer sa far man ett halvt resultat,
jag tycker det dr samma sak med skillnaden att shoppa tillsammans face-to-face och
digitalt.

Respondenternas uppfattning av skillnaderna mellan dessa kontexter kan tydligt relateras till
Goffmans (1970) teorier om den sociala informationens delar, utsinda och éverforda uttryck.
Vad som framgar av respondenternas svar dr att informationséverforing i form av skriftlig
kommunikation kan ske mellan tva eller flera parter i chattforum eller mail. Ddrmed kan de
utsidnda uttrycken dven formedlas mellan individer 1 en digital kopprocess, da de kdnnetecknas
av just informationsoverforing av mer basal karaktér. Den andra delen, 6verforda uttryck, som
refererar till mer subtila signaler och kroppssprdk, dr av mer problematiskt karaktér i den
digitala kopprocessen. Detta bekréftas av respondenterna i citaten ovan och det framgér tydligt
att de overforda uttrycken verkar utgora en avgdrande del for respondenternas uppfattning om

den sociala interaktionen.

Vad som kan konstateras &r alltsd att de utsdnda uttrycken, genom chatt eller mail, kan
formedlas mellan individer i1 en digital kdpprocess. De dverforda uttrycken upplevs didremot
som betydligt mer komplexa att formedla och tolka inom ramen for den e-handeln. Vidare ar
det av intresse att undersoka till vilken utstrackning dessa 6verforda uttryck inte kan tillgodoses
digitalt. Frigan kvarstir om det finns digitala medel som Skype eller annan
videokommunikation som kan &verbrygga dessa svérigheter. Eller om det, likt Sacco och
Ismails (2014, s. 359) resonemang om videokommunikation 1 en digital kontext, for tillféllet ar
omgjligt att formedla 6verforda uttryck mellan parter 1 den digitala kopprocessen. IP:2 i

fokusgrupp 2 resonerar som foljer;

Dels sa tror jag, visst det ar kul att ge sig ut och shoppa med folk man kédnner, men
en ganska stor del for mig dr ocksa att komma ut och triffa de man inte kidnner, det
ar ju dom som gor upplevelsen. Ett Skypesamtal kan ju aldrig fungera for att skapa
en san upplevelse./---/ darfor tror jag att shopping aldrig kommer kunna ersittas av
vare sig Skype eller direktchatt. Det blir ju bara ett informationsutbyte men de
djupare meningarna som bara formedlas genom tystnader, en helhetsbild av hur folk
for sig, det som skapas utanfor den faktiska verbala kommunikationen, hela den
aspekten forsvinner ju.

Trots att videokommunikation mojliggdr for parterna att se varandras ansikten dr fortfarande
uppfattningen att visentliga delar saknas. Aterigen ir det tydligt att de overforda uttrycken

mellan individer r svara att formedla och tolka mellan individer i den digitala kopprocessen. |
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diskussioner 1 fokusgrupp 4 svarar IP:1 pa fragan; Skype dar man ser en annan person sa menar
du att det inte racker? IP:1 hiavdar “Nej absolut inte/---/ Jag kan inte ldsa av personen dven fast
den kan ha ett trevligt ansiktsuttryck, utan jag behdver mer én sa!” IP:4, i fokusgrupp 5, for ett
liknande resonemang och belyser mer specifikt vad som é&r problematiskt vid

videokommunikation;

Alltséd man far ju ut s mycket mer av den fysiska interaktionen/.../ Det handlar
fortfarande om blickar och andning, alla rorelser. I det fysiska motet ser man
varandra pa riktigt, och man ser allt, inget doljs. P& Facetime eller Skype kan man
latt dolja ndgot, det blir mer naket 1 verkligheten.

Vad som kan konstateras ar att de 6verforda uttrycken dr en avgorande aspekt for att uppleva
den sociala interaktionen som framgangsrik och lyckad for majoriteten respondenter. Trots
videokommunikation, dar ansiktet visas, upplever respondenterna att det fortfarande finns en
avsaknad av subtila signaler for en lyckad interaktion. Rimligtvis kan videokommunikation
vara ett komplement till den sociala interaktionen i vissa situationer, men aldrig fullt ut ersétta
den interaktionen individer upplever 1 varandras fysiska nirhet. En rimlig slutsats &r att ansiktet
ar beroende av andra kroppsliga signaler, som faller inom ramen for de 6verforda uttrycken, for
att uppnd sin fulla potential. Vidare &r ansiktet och andra kroppsliga signaler dmsesidigt
beroende for att mojliggora en lyckad formedling av 6verforda uttryck mellan individer, nagot

som inte kan formedlas i den digitala kpprocessen.

5.3 Samtalet i den digitala kopprocessen
Att samtala dr som tidigare ndmnt en stor del av den sociala interaktionen mellan ménniskor,

samtidigt som det &r ett av ménniskans framsta satt att uttrycka personlighet, attityd och kénslor
(Duck 1998, s. 7). Utifran Goffmans teori (1976) om samtalets forutsittningar har Persson
(2012) undersokt huruvida dessa samtalskriterier uppfylls dven 1 en digital kontext (se bilaga
1). Dock kan, som ndmnt inledningsvis, Perssons forskning inte generaliseras till
onlineshopping d4 samtalet kan bdra olika karaktir beroende pd sammanhang. Med avstamp i
det empiriska materialet tar vi oss an modellen, och tittar ndrmre pa de delar dir

respondenternas svar och Perssons resultat avviker.

En digital kommunikation och ett digitalt samtal mdjliggor fraimst en smal dverforing, alltsd en
verbal kommunikation eller informationsoverforing bestdende av ord (Persson 2012, s. 266f).

Vad som ér intressant dr hur vél ett samtal, och kriterierna for ett samtal, fungerar 1 en digital
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kopprocess nédr den digitala kommunikationen dr begrinsad till de ord som uttrycks. Persson
hévdar att Goffmans (1976) forsta samtalskriterium “Tvavéigsoverforing”, dir individer forstar
och tolkar meddelanden, dven dr mojligt i persona mot persona interaktionen (se bilaga 1).
Samtidigt hdavdas det av IP:3 i fokusgrupp 1 att nér en individ radfrdgar sina vanner vid ett kop

online, s& gar det inte att tolka vdannernas rad lika latt:

Jag ar velig och gillar att f4 smakrid nér jag ska kdpa saker. D4 kanske min vén séger

“Men gud den ir sé fin, da kan jag se p& henne hur fin hon tycker att den &r. Men om

jag lankar och shoppar online sa kanske hon skriver “den var fin”. Sager du da det

for att vara snll eller liksom hur fin dr den egentligen? Det blir inte alls lika tydligt,

sd dar saknar jag nigot.
Vad IP:3 betonar i citatet ovan dr att nir en vén agerar smakrad digitalt vid ett kp som sker
online sa blir vinnens smakrad svérare att tolka, och IP:3 kan inte veta om vénnen &r arlig eller
inte. Detta betonas dven i fokusgrupp 4, dér IP:2 pépekar hur tolkningen av ett meddelande kan

fa helt olika betydelser om det sker digitalt eller ansikte mot ansikte:

Men det man forlorar i det stora hela, rent generellt sitt, ar ju kontakten mellan det
man siger och det man menar. Sdger jag nagot i stil med “oj, oj, oj vad fula skor”,
eller om jag skriver det istéllet, s& skulle man ju kunna tolka det pé tva helt olika sétt.
Du blir ju av med allt det dynamiska.

Det IP:2 syftar pa hér, dr att en ironisk kommentar om ett par skor som en kompis kollar pd kan
f4 en helt annan innebord om det sker 1 skrift &n om det sker i kommunikationen ansikte mot
ansikte, vilket I6per 1 linje med foregéende citat. Vidare hdavdar IP:4 i fokusgrupp 3 att om man

som konsument behover hjalp sa kan de l4tt bli missforstand om kontakten sker genom en chatt:

Jag tycker att kommunikationen blir mycket ldttare néir man &r i samma rum liksom,
det blir inte missforstand pa samma sétt/---/ om man behdver hjélp med att kdpa en
ny dator men man &r inte s& kunnig liksom, sa ar det kanske littare att forklara med
andra ord, men det kanske man inte kan gora i en livechat. Om man ska skriva det
s ar det liksom mycket svérare. Jag kanske inte forstdr vad dom menar och dom
kanske inte alls forstar mig.

Det som ter sig problematiskt i ett digitalt meddelande &r att vissa kritiska faktorer vid
tolkningen av ett meddelande forsvinner nér det bara sker i skrift. Respondenterna pépekar att
det som forsvinner i ett digitalt samtal géillande rdd, tips och hjdlp kring produkter &r
mojligheten att tolka motpartens respons. Samtidigt som det ocksa blir svarare att sékerstilla
att motparten tolkar meddelandet pé ritt sétt. IP:3 i fokusgrupp 1 utvecklar vidare sitt utligg att

det som saknas &r, “jamen rostldge, hur hon ser ut i ansiktet, hon kan forklara béttre. Det blir en
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kdnsla 1 det.” Vilket refererar till de mer subtila signalerna, de 6verforda uttrycken som
Goffman bendmner det (Persson 2012, s. 261), som inte framkommer i den digitala
kommunikationen. Vidare spelar de dverforda uttrycken en viktig roll vid tolkning av ett
meddelande 1 ett samtal mellan tva personer, dd avsaknaden av dessa uttryck riskerar att
mottagaren tolkar meddelandet pa fel sdtt. Namnvart &r att den digitala kopprocessen inte sillan
kretsar kring kommunikation mellan parter som ror tips och radgivning om produktens eller
tjdnstens egenskaper. Darmed dr det vért att ifrdgasitta hur vl en tvavigsoverforing verkligen
fungerar 1 en digital kopprocess, dé tolkningen ar beroende av de dverférda uttrycken som inte
kan formedlas via text. Vidare blir mdjligheten for mottagaren att réttvist tolka ett meddelande

snarare begrénsat.

En annan aspekt som &r vird att ifragasétta 4r Perssons syn pd Goffmans (1976) sjunde
samtalskriterium som behandlar “normer som reglerar skyldigheter for de samtalande att svara
arligt och bidra med de som é&r relevant i samtalssituationen”. Nar tva individer shoppar
tillsammans digitalt formedlas interaktionen av en dator och Persson (2012, s. 259f) menar att
méinniskan, i en digital kontext, skapar en representation av sig sjélv i den sociala interaktionen.
Denna representation kan vidare bira olika karaktdr och vara nidrmast identisk eller skilja sig
avsevart fran personen ifrdga. Vad som dr intressant dr huruvida ménniskan kinner en
skyldighet att f6lja normerna avseende érlighet och relevans da interaktionen formedlas genom
en dator, dir individen kan skyddas bakom en representation av sig sjdlv. Persson menar att
dven persona mot persona sa kinner ménniskor en skyldighet att folja de normer géllande
arlighet och relevans men att det kan vara svarare att kontrollera om motparten verkligen foljer
normerna. Detta fOrsvaras pd grund av en begrinsad mingd social information. IP:1 i
fokusgrupp 1 lyfter svarigheten med att avldsa om mottagaren dr drlig eller inte i en interaktion

som sker digitalt:

Det blir ju ocksa ldttare att avldsa om viannen verkligen menar det han eller hon siager
ndr man &r tillsammans. Om négon skriver “den ar fin” i en chatt, d4 4r det ju
egentligen omdjligt att veta om personen talar sanning

Detta dr nagot som ocksa lyfts upp av IP:1 i fokusgrupp 3, dér hdvdas att d&ven en videochatt

inte dr tillrdckligt for att det fullt ut ska gé att utldsa om mottagaren talar sanning.
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Samtidigt sa tédnker jag ocksa att just det har med arligheten och fortroendet for
varandra blir mycket stérre om man ses face to face &n om man t ex har en videochatt,
da vet man ju inte om den andra personen sitter och kollar pa datorn pa riktigt, de
kanske kollar ndgon annanstans och séger “ja den var fin” men de kanske inte ens
tittar. Alltsa det har man ju sjilv gjort.

IP:1 betonar vikten av att vara ansikte mot ansikte for att uppna en hogre grad av drlighet och
fortroende. Aven om interaktionen sker via en videochatt menar IP:1 att det dr svart att veta om
mottagaren dr engagerad eller ldgger sin energi pd annat. Ddrmed 4r det svart att veta om den
andra personen ér arlig eller inte, samtidigt som det r littare att sjdlv inte vara helt drlig. Léngre
fram i diskussionen lyfter IP:1 dven svérigheten med att veta om andra personer i en

gruppkonversation ldgger ner sin sjél i samtalet eller inte:

Just det med om man inte dr pa samlad plats, s& vet man inte om de andra lidgger ner

sin sjdl i det, eller vad man ska sdga. Om vi nu &r flera personer som kollar resor pé

olika hemsidor via Skype sa kanske det helt plotsligt kommer upp ett annat

samtalsimne, som inte alls har med saken att gora eller s& gar négon ivig dérifran

helt plotsligt.
Det IP:1 lyfter i citatet ovan relaterar till normer som avser att bidra till samtalets relevans,
nagot som enligt IP:1 kan forbises i1 den digitala kopprocessen. Dir ter det sig relativt létt att
folja sin egen vilja och inte kinna en skyldighet att folja normerna géillande att halla sig till
samtalsdmnet och vidare bidra med relevans. Ovanstaende empiriska utdrag lyfter fram att de

normer avseende drlighet och relevans inte alltid foljs eller gar att kontrollera i en digital

interaktion, nadgot som respondenterna i fokusgrupp 4 éven styrker genom att sdga:

IP:1: ddremot sé tror jag att man dnda vill vara érlig pa nagot sitt. Men anda sa ljuger
man, och det har vil alla gjort.
IP:2: en vit 16gn ar léttare att skriva dn att sdga rakt ut.

Det kan tidnkas att mdjligheten att skapa en representation av sig sjdlv i1 den digitala
kdpprocessen gor det littare for individer att bryta normer och franga skyldigheter géillande
arlighet och relevans. Som IP:1 i fokusgrupp 1 nimner i ovanstadende citat sa ar det lattare att
avldsa en vin om den befinner sig i samma rum. Darfor kan det tankas att det dr avsaknaden av
overforda uttryck, som sker i den breda verforingen, som dr den bakomliggande faktorn till att
det ar léttare att bryta normer 1 en digital kdpprocess. Da inkluderar det inte bara de dverforda
uttryck som mottages, utan dven de som formedlas till motparten. Vidare ar det virt att

reflektera 6ver om det faktum att det &r létt att bryta normerna 1 en digital képprocess, 1 sin tur
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leder till att konsumenter foredrar att ses ansikte mot ansikte. Detta for att sdkerstalla att de rad

och tips kring produkter och tjénster som de far dr tillforlitliga och &rliga.

5.4 Hur konsumenten socialt interagerar vid onlineshopping
Vad som framkom i analysen ovan var att ett flertal kritiska aspekter inom den sociala

interaktionen inte fullt ut kunde tillgodoses inom den digitala kopprocessen. Samtidigt gar
utvecklingen 1 samhidllet mot en detaljhandel dér internetshoppingen tar allt storre
marknadsandelar (Scb.se). Dértill bar dven internetshoppingen ménga fordelar som den fysiska
handeln idag inte kan tillgodose (Moktharian 2004, Katawetawaraks & Lu Wang 2011).
Dérmed finns det anledning att anta att konsumenter kommer fortséitta shoppa online samt att
onlineshopping i1 framtiden kommer tillta. Frdgan som kvarstar d&r om, och iséfall hur,
konsumenterna gar tillvdga for att tillgodose de kritiska aspekterna som de inte kan uppleva i

den digitala kopprocessen.

En multikanal kdpprocess dr idag en vedertagen modell for shopping. Denna process innebér
att konsumenten anvénder ett flertal olika kanaler for att optimera shoppingen, och fa ut det
bista av flera vérldar (Wolny & Charoensuksai 2014, s. 318f). Den multikanala kopprocessens
popularitet forklaras av att den mdjliggdr for konsumenten att kombinera attraktiva faktorer
frén bade den digitala och den traditionella kopprocessen. Dessa faktorer refererar ofta till tid,
pengar, utbud och mdjligheten att klimma och kénna pé varor (Frasquet et al. 2015, s. 655f).
Den multikanala képprocessen landar slutligen i ett kop, antingen digitalt eller genom en fysisk
butik (Wolny & Charoensuksai 2014, s. 320). Under fokusgruppsintervjuerna framkom det att
konsumenterna anvénde egna metoder for att tillgodose behovet av social interaktion till foljd
av begrinsningarna inom den digitala kpprocessen. Dessa metoder kom att lyfta fram den
multikanala kopprocessen, men pé ett annat sétt &n vad den tidigare forskningen framhéver. I
fokusgrupp 5 forklarar IP:3 hur hon ser pa shopping online, och hur hon viljer att gora for att

f4 ut det basta av digital handel och fysisk handel.

Jag tror att det handlar om vana for mig, jag har inte kommit in i att shoppa allt pa
internet. Men man anvénder det for att kolla upp saker och sen g ut och handla det
i butik. Nar man gér in och kollar pa internet si sker ju ingen social interaktion
overhuvudtaget. Men om jag gar ut och handlar sé traffar man ju folk, ser manniskor
och socialt interagerar med séljare, det sker ju i butik.
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Hiér véljer alltsé IP:3 att kombinera en digital och analog kdpprocess for att komma ut och triffa
folk och socialt interagera med ménniskor. Detta 4r nagot som dven IP:2 i fokusgrupp 5

vidareutvecklar:

Jag brukar ju variera lite beroende pd vad jag kan komma till. Amen kan jag inte
komma till en butik fast jag egentligen behdver det sa far jag handla pé internet, jag
véntar inte da. Sen sa tycker jag att det dr viktigt med variation, att bade kunna ga i
butiker men ocksa sitta pa internet. Kanske gora bade och nir jag ska kopa nagot.
Typ kolla pa internet eller i butik efter en produkt, och sen kdpa den dér det kdnns
bast. Jag vill ju bdde umgés med mina vénner, samtidigt som titta p4 méanniskor och
allt sdnt, men sen sa kan man fa fordelarna med internetshopping ocksa.

Har lyfter IP:2 att en multikanal kopprocess mojliggdr for henne att erhalla fordelarna med
internetshopping, samtidigt som shoppingen blir en social aktivitet ndr hon shoppar med vinner
och socialt interagerar med andra i fysiska butiker. I fokusgrupp 2 beskriver IP:4, som tidigare

har beréttat att hon néstan uteslutande shoppar online, hur hon nyttjar en multikanal képprocess:

Det ér en trevlig aktivitet att man gor det gemensamt/---/ att nu tar vi denna I6rdagen
i det fina védret, att dra ner pd stan och s& kommer jag hem med mina nya klader.
Det &r bara det att det stannar innan kopet for mig. Att gi ner pa stan i grupp eller
par, ta en fika, fonstershoppa, man blir inspirerad och hirlig, Ja men det blir man.
Glad och positiv och kanske fir man dricka lite vin for att det &r 16rdag. Hela den
grejen dr ju ndgon av de bésta sysselséttningarna jag vet, men det stannar innan
kopet.

Har valjer alltsa IP:4 att borja kdpprocessen i fysiska butiker for att himta inspiration och
fonstershoppa, men med den frimsta anledningen att kunna umgas och socialt interagera med
sina vanner. Dock avslutar IP:4 nistintill alltid sin kopprocess digitalt, d& hon tidigare betonat

att “jag handlar néstan enbart pa nitet, typ 90 %”.

Vad som framgar i diskussionen ovan dr att den multikanala kopprocessen i manga fall fungerar
som en metod for konsumenter att socialt interagera med varandra, och dirmed har processen
utvecklats frén sin ursprungliga funktion. Vad som tidigare har konstaterats &r att de overforda
uttrycken &r en avgorande bestdndsdel for att uppleva en framgangsrik social interaktion. Dartill
fors diskussioner kring problematiken att férmedla dessa uttryck i den digitala kopprocessen.
Mot bakgrund av detta viljer alltsd konsumenten att sdka sig utanfor den enskilda digitala
kopprocessen for att mgjliggoéra en lyckad social interaktion ansikte mot ansikte och vidare

tillgodose de sociala motiv konsumenten inte séllan har till shopping. Denna kombinerade
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process av tva annars skilda kopprocesser skapar en ny typ av shopping dir syftet skiljer sig
frdn den ursprungliga definitionen av den multikanala kdpprocessen. Det kan konstateras att
den multikanala kdpprocessen inte ldngre enbart dr en metod for att tillgodose de traditionella
styrkorna fran respektive kdpprocess. Numera dr det ocksa en process som mojliggor for
konsumenter att fullt ut socialt interagera med varandra, samtidigt som de erhaller de ménga
fordelarna e-handeln bér. Fragan kvarstdr om det finns andra metoder som konsumenten
anvinder under onlineshopping for att ersitta den sociala interaktionen utan inblandning av

fysiska butiker.

5.5 “Ga pa stan pa natet”
Som nd@mnt ovan i1 analysen kan det konstateras att konsumenters shopping inte séllan sker

kombinerat, i en multikanal kdpprocess, for att nyttja fordelarna med e-handeln samtidigt som
de soker den sociala interaktionen som mojliggors i fysiska butiker. Vad som ar intressant ar
hur konsumenten forhéller sig till problematiken kring att socialt interagera isolerat i den
digitala kopprocessen, utan nirvaron av den fysiska handeln. Som ndmnt tidigare har ett antal
digitala verktyg utformats for att mojliggora for konsumenten att socialt interagera med andra,
trots att de dr geografiskt avskilda (Zhang et al. 2014, s. 28). Genom social shopping, gemensam
onlineshopping och social networking websites ska konsumenterna kunna uppleva att de
shoppar tillsammans, och vidare ska dessa digitala verktyg bidra till att konsumenters
gladjeskapande ska kunna tillgodoses d@ven inom den digitala kdpprocessen (Kim, Suh & Lee

2013, s. 172; Xu-Priour, Truong & Klink 2014, s. 266f; Hu et al. 2016, s. 1227).

Det har tidigare konstaterats att social interaktion inom ramen for den digitala kdpprocessen
saknar fOrutséttningar for att fullt ut mdjliggoras och tillgodose individers sociala motiv till
shopping. Ett intressant fenomen som kommit att spela en avgorande roll f6r hur konsumenter
tar sig an denna problematik ar att faktiskt vara tillsammans, pd samma plats, i samma rum,
under samma tak trots en isolerad digital kopprocess. IP:3 forklarar i fokusgrupp 1 att “om vi
suttit bredvid varandra och handlat pa internet, eller typ kollat pd grejer ithop pa samma dator
sd hade vi ju varit tillsammans med varandra”. Detta dr ett uttryck for det fenomen som
presenteras ovan, att kdnslan av att vara tillsammans ar en avgorande aspekt for konsumenter
nér de shoppar. Vad som dr intressant 4r om detta dr ett sétt for konsumenter att tillgodose social
interaktion parallellt med den digitala kdpprocessen. I fokusgrupp 3 beskriver IP:4 hennes sitt

att fi kénslan av att vara tillsammans men samtidigt erhélla de férdelar som e-handeln ger.
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Hon hévdar foljande:

Jag tinker att det handlar om att vara i samma rum. Att jag och mina kompisar da
sitter med en dator och scrollar igenom sidor pé internet tillsammans liksom. Annars
tycker jag inte att man far den dér tillsammanskénslan, da kan jag lika gérna kolla
sjalv/---/Antingen far personen vara fysiskt bredvid, annars s& gor man det sjilv
liksom.

Hér ger IP:4 uttryck for att sjdlv inkorporera social interaktion inom ramen for den digitala
kopprocessen. I samma diskussion delar samtliga respondenter samma uppfattning och 1P:2

instimmer:

Sa kénner jag med! D4 sitter man och kollar bredvid varandra, pd samma skdrm, dé
shoppar man ju pé ett sitt tillsammans och det blir en social grej, s ser man exakt
samma saker och man mérker om bada kollar eller inte.

I dessa fall sker alltsd den sociala interaktionen inte i den digitala kopprocessen, den flyttas
istéllet utanfor den isolerade digitala kdpprocessen och sker istillet parallellt 1 ansikte mot

ansikte interaktionen. I fokusgrupp 1 konstaterar IP:3 samma fenomen och beskriver féljande:

Om man spontanhdnger hemma hos nagon och far for sig att shoppa kan det ju ocksa
vara kul att sitta tillsammans och kolla e-handeln, typ jag dr inne o kollar pa den
hir sidan, kan alla g in o kolla sa ska jag visa det hér”. Da blir ju internethandeln
en social aktivitet men nagot vi gor sjalva. Det hander att vi &ven samlas hos nagon
for att shoppa pa nétet.

Vad som kan utlédsas av detta dr att konsumenten har utformat ett eget sétt att inkorporera social
interaktion parallellt med den digitala kopprocessen, som ett resultat av avsaknaden av social
interaktion inom e-handeln. Hér lyfter respondenten att det sker spontant men &ven kan ske
planerat som en aktivitet tillsammans med vénner. I fokusgrupp 3 bekriftas detta av IP:1, som
hévdar att det &ven kan vara en social aktivitet att onlineshoppa tillsammans med andra. IP:1

beskriver hennes upplevelse av onlineshopping som social aktivitet foljande:

Jag tycker det &r kul med onlineshopping och kan dven se det som en social aktivitet,
sd har vi gjort mycket hemma, att vi satt liksom med varsin dator inne pa hemsidor
och kollade tillsammans och visade varandra, ”kolla den hér, den hér &r fin”/---/ man
hittar olika grejer och jamfor, man méste inte ga pa stan utan det kan vara socialt att
sitta pa internet o kolla hemsidor tillsammans.

Har tydliggors fenomenets omfing, att det sker spontant men dven planerat som en social
aktivitet. Vad som framgér dr alltsd att konsumenten sjdlv har utformat ett sétt att socialt

interagera trots en isolerad digital kdpprocess, att fysiskt sitta tillsammans och onlineshoppa,
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och vidare tillgodose de sociala motiv de har till shopping. Detta kan rimligtvis stéllas i relation
till de digitala verktyg som har utformats for att mojliggora social interaktion i en isolerad
digital kopprocess. Skillnaden &r att de digitala verktygen forutsitter att interaktionen sker inom
ramen for den digitala kontexten. Mot bakgrund av ovanstaende citat och analys framgér det att
1 dessa situationer sker istillet interaktionen ansikte mot ansikte parallellt utanfér den digitala
kdpprocessen, vilket i sin tur dven mojliggor onlineshopping som social aktivitet. Namnvirt ar
att detta kréver att konsumenterna inte ar geografiskt avskilda, utan samlas pa samma plats,
under samma tak for att shoppa online. Det kan konstateras att trots e-handelns utformning av
digitala verktyg i den digitala kopprocessen diar mojligheten att vara geografiskt avskilda i en
gemensam digital kopprocess, inte kan Gverbrygga de begrinsningar som konsumenten
upplever i interaktionen digitalt. De sociala aspekter som kommer till uttryck ansikte mot
ansikte &r alltsa avgorande for att skapa den genuina kénslan av att shoppa tillsammans, samt
for att skapa en framgingsrik social interaktion mellan konsumenter i1 den digitala

kdpprocessen.
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6. Slutsatser, egen reflektion och vidare forskning

1 detta avsnitt presenteras forst en tillbakablick av studiens syfte och fragestdllningar. Vidare
presenteras studiens slutsatser utifran de tvd valda frdagestdllningarna samt en slutdiskussion.
Utifran dessa delar bfts sedan blicken och behandlar studiens syfte utifran ett mer

overgripande perspektiv med hjdilp av egna reflektioner och forslag till vidare forskning.

6.1 Tillbakablick

Viért syfte med denna studie har varit att undersoka och synliggora vilka aspekter inom den
sociala interaktionen som konsumenten idag inte kan tillgodose inom ramen for den digitala
kdpprocessen, samt huruvida dessa, icke tillgodosedda, aspekter tillgodoses pd annat vis for
konsumenten. For att skapa underlag for att svara pa studiens syfte har empiriskt material
samlats in genom fokusgruppsintervjuer, dir diskussionerna mellan deltagarna har fungerat
som ett hjalpmedel for att konkretisera och undersoka det valda amnet. Genom den teoretiska
referensramen har det empiriska materialet sedan analyserats for att kunna svara pa

frdgestillningarna och vidare studiens syfte.

6.2 De icke tillgodosedda aspekterna

Vad som framgér av ovanstdende analys dr att den sociala interaktionen mellan individer, i en
digital kopprocess, saknar viktiga aspekter for att tillgodose de sociala motiv manga har till
shopping. Inom ramen for den sociala interaktionen dér social information formedlas mellan
individer dr de overforda uttrycken en kritisk social aspekt for att uppleva en framgangsrik
interaktion mellan parter. Utan mdjligheten att formedla och tolka mer subtila signaler som
ansiktsuttryck, kroppssprék, suckar, tonlége och rorelser blir resultatet av social interaktion 1
den digitala kdpprocessen onaturligt och konstgjort. Vad som ocksd har bekréftats &r att
samtalet mellan individer 1 den digitala kdpprocessen dr av mer komplex karaktir och méter
fler hinder &n interaktionen mellan individer ansikte mot ansikte. Samtalskriterierna
“tvavigsoverforing” och “normer som reglerar skyldigheter med avseende é&rlighet och
relevans” ar kritiska kriterier inom den digitala kopprocessen som avviker i relation till Perssons
slutsatser om interaktionen persona mot persona. Rimligtvis kan det antas att detta beror pa att
kommunikationen, i den digitala kpprocessen, inte sdllan ror rad och tips om produkter och
tjdnster. I sin tur dr denna typ av kommunikation beroende av tillforlitlighet och érlighet for att
mottagaren ska uppleva ett framgangsrikt utbyte. I 6vrigt ar skillnaderna marginella mellan

Perssons slutsatser och den digitala kdpprocessen. Darmed kan vi, 1 linje med Persson, dra
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slutsatsen att forutsdttningarna for att framgangsrikt kunna samtala digitalt dr begridnsade.
Saledes blir samtalet bristande d& endast ett av de tva sprak som sker i interaktionen mellan
ménniskor kan komma till uttryck. Det icke-verbala spriket, som spelar en viktig roll for att ett
samtal ska bli komplett, begrénsas till ett mote ansikte mot ansikte. Samtalets komplexitet i den
digitala kpprocessen blir alltsé en tydlig barridr som direkt paverkar upplevelsen av den sociala
interaktionen. Mot bakgrund av detta hdvdas att kénslan av att shoppa tillsammans ér till synes
oersattlig digitalt i relation till den interaktion som sker mellan individer ansikte mot ansikte.
Detta da den sociala interaktionen inte kan bli fullindad i en digital kopprocess till foljd av

samtalets komplexitet och avsaknaden av dverforda uttryck.

6.3 Konsumenten loser problemet
Konsumenten har som ndmnt inte sidllan sociala motiv till shopping och med en tydlig avsaknad

av att framgéangsrikt tillgodose sociala behov i en e-handelskontext soker konsumenten andra
alternativ for att tillgodose dessa behov. Vad som konstateras genom denna studie dr att
konsumenten sjilv har utformat olika metoder for att inkorporera social interaktion inom e-
handeln. Dessa metoder mojliggor dven de kritiska aspekterna inom den sociala interaktionen,
som saknas i den digitala kdpprocessen. Vad som framgér i analysen ovan dr att den multikanala
kopprocessen har utvecklats frdn sin ursprungliga funktion, vilken syftar att kombinera
fordelarna fran olika kdpprocesser, till att bli ett sitt for konsumenten att inkorporera social
interaktion inom e-handeln. I en multikanal kdpprocess blir det mojligt for konsumenten att
dela upp processen, och lata en del ske digitalt och en del ske fysiskt. Darigenom kan
konsumenten, i den analoga kdpprocessen, socialt interagera, umgas och samtala sé att de
upplever inre tillfredsstéllelse och en hogre grad av glddjeskapande. Samtidigt som den digitala
processen mojliggor for konsumenten att erhalla de fordelar onlinehandeln bér. Pé sa sétt har
den multikanala kopprocessen utvecklats och omfattar idag dven ett sitt for konsumenten att
fullt ut socialt interagera, tillgodose sociala behov och vidare uppnd de sociala motiv

konsumenten inte sillan har till shopping.

En annan metod som konsumenten har utvecklat for att inkorporera social interaktion 1 den
digitala kopprocessen ér det fenomen som beskrivs 1 slutet av analyskapitlet. Detta fenomen har
spelat en avgorande roll for hur konsumenten har tagit sig an problematiken kring kénslan av
att shoppa tillsammans och tillgodose sociala behov inom onlinehandeln. Fenomenet innebér i

grunden att den sociala interaktionen flyttas utanfor den isolerade digitala kopprocessen och
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sker parallellt i det fysiska motet mellan individer, ansikte mot ansikte. Ndrmare definierat
samlas individer under samma tak, i samma rum, i ett fysiskt mdte och onlineshoppar
tillsammans bredvid varandra. Vad som ocksd framgar i fokusgruppsintervjuerna ar att
fenomenet kan ske spontant i hemmet men dven som en planerad aktivitet mellan vanner. Det
kan vidare bekriftas att, i dessa fall, blir &ven den isolerade digitala kopprocessen en social
aktivitet som tillgodoser sociala behov och vidare uppnér de sociala motiv konsumenten har till
shopping. Namnvért dr dock att detta inte sker som foljd av de digitala verktyg som e-
handelsaktdrer har utvecklat for att mojliggora social interaktion, utan snarare som ett resultat

av individens egna initiativ att trdffas och onlineshoppa tillsammans.

6.4 Slutdiskussion

Under studiens gang har tva forskningsfilt, som har olika syn pa den sociala interaktionen i en
digital kontext, presenterats. Ena sidan hdvdar att genom digitala verktyg, kan den sociala
interaktionen mellan individer mojliggoras i en digital kopprocess. Den andra sidan hdvdar i
sin tur att de inblandade parterna maste vara i varandras fysiska nérhet, ansikte mot ansikte, for

att fullt ut mojliggora en framgangsrik social interaktion.

Som ndmnt ovan framgér det att de dverforda uttrycken i den sociala informationen, samt
samtalets begridnsningar hindrar konsumenter frén att framgangsrikt interagera i en digital
kdpprocess. Men det faktum att dessa aspekter inte kan tillgodoses i den digitala kdpprocessen,
forandrar inte det faktum att individen fortfarande behover socialt interagera for att
tillfredsstilla sina sociala behov. Vad som har konstaterats genom denna studie dr att den
tidigare teoretiska definitionen av begreppet multikanal kdpprocess har utvecklats och
innefattar dven idag ett sitt for konsumenten att tillgodose sina sociala behov i1 samband med
e-handeln. T tillagg till detta har dven ett nytt fenomen introducerats som bygger pa att
konsumenter samlas tillsammans for att shoppa online, men déir den sociala interaktionen sker
parallellt, ansikte mot ansikte utanfor den faktiska digitala kopprocessen. Att tillfredsstilla sina
sociala behov dr nddvindigt for att ménniskan ska uppnéd gladje samt fysiskt och psykiskt
vdlmaende. Darmed faller det sig naturligt att konsumenter skapar egna metoder for att

tillgodose dessa behov, om &n utanfor den digitala kopprocessen.

Ambitionen med denna studie har varit att skapa en djupare forstielse for den komplexitet som

foljer av att shoppa tillsammans inom ramen for den digitala kopprocessen. Utifran studiens
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resultat kan det konstateras att den sociala interaktionen spelar en central roll for individens
vilmaende men kan inte fullt ut mojliggoéras i den digitala kdpprocessen. Den sociala
interaktionen, som genom historien har varit ett naturligt inslag i det fysiska mdtet mellan
manniskor, har nu flyttat in 1 en digital vérld. Har synliggors en problematik, varken individen
eller den teknik som for tillfallet existerar kan forhélla sig till de forutsdttningar begreppet

inrymmer for att fungera i en digital kdpprocess.

6.5 Egna reflektioner och vidare forskning
Vad som har konstaterats dr att forskningen, om konsumenters upplevelser av att shoppa

tillsammans inom e-handeln, ir mirkbart begrinsad. Aven om denna studie har skapat en
djupare forstéelse for den komplexitet som foljer av att shoppa tillsammans digitalt, sa dr detta
forskningsfilt i behov av vidare forskning. Vad forskningen vidare bor titta pd for att skapa en
bredare forstaelse kring fenomenet att shoppa tillsammans digitalt &r vilka faktorer som driver
konsumenten. Finns det olika dndamél, produktkategorier, alderssegment eller branscher dér
konsumenter dr mer benégna att shoppa tillsammans digitalt? Nigot som ocksa &r av intresse
att undersoka dr huruvida fenomenet att fysiskt sitta tillsammans och onlineshoppa enbart &r ett
resultat av problematiken kring att socialt interagera i den digitala kdpprocessen, eller om det i
sjdlva verket dr en ny typ av shopping som vixer fram och kommer tillta i framtiden. Om
diskussionen utgar fran det sistndmnda kan det vara av intresse att ta sig an detta fenomen ur

ett foretagsperspektiv och undersdka hur e-handelsaktorer kan anvédnda detta till sin fordel.

En fraga vérd att stélla 4r dock om den digitala véirlden ndgonsin kommer kunna ersétta det
individer upplever och tillfredsstéller i interaktionen i varandras fysiska nédrhet. Samtidigt tror
vi att resan mot en digitaliserad handel bara har borjat. Vi kan inte skonja hur framtidens teknik
kommer att se ut, vi kan heller inte forutspa handelns utveckling. Vad vi ddremot antar &r att
social interaktion inom handeln dven 1 framtiden kommer spela en stor roll for manniskans

tillfredstéllelse av sociala behov, vilmaende samt fysiska och psykiska hélsa.
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Bilagor

Bilaga 1
Perssons modell dér forutsattningar for samtal ansikte mot ansikte (f2f) och Persona mot
persona (p2p) som kommunikationssystem jamfors.

Forutsattningar for samtal som | F2F pP2p
kommunikationssystem
1 | Tvavagsoverforing Ja [Ja

2 | Aterkoppling under pagdende | Ja | Begrinsade eftersom de interagerande inte ir i

samtal varandras fysiska nérhet
3 | Kontaktsignaler Ja |[Ja
4 | Fordndringssignaler Ja | Ja, men turtagningen mekanisk
5 | Rattighetssignaler Ja | Ja, men det gir inte att exempelvis avbryta ndgon

mitt i den andres “tal”, utan avbrott kan goras
forst sedan inldgg har gjorts. Avbrottet fir dock
en annan karaktidr da det maste markeras genom
exempelvis dndrat samtalsdmne eller att man
talar om att nu sker det ett avbrott

6 | Inramnings- och Ja | Begrinsade, men finns hjilp av exempelvis
omkodningsmdjligheter emoticons

7 | Normer som reglerar Ja | Ja, men svérare att kontrollera efterlevnaden pé
skyldigheter med avseende pa grund av minimal social information

arlighet och relevans

8 | Begrinsningar for icke- Ja | Ja, med hjdlp av olika tekniska 16sningar
deltagare 1 samtalet

(Persson 2012, s. 264)
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Bilaga 2

Intervjuguide Fokusgrupper

Vi kommer idag att diskutera hur ménniskor forhaller sig till e-handeln nér det kommer till att
shoppa tillsammans. Vi ser att handeln har flyttats frén syftet att kopa produkter till att bli en
social aktivitet, dir shopping inom den fysiska handeln har blivit ett sitt att umgas med
varandra. Detta har i sin tur stillt krav pa e-handelsaktorer att underlétta for konsumentens
sociala interaktion dven inom e-handeln, nagot som efterfragas av konsumenter. Vad som é&r
intressant for var uppsats dr hur shopping inom e-handeln upplevs av er konsumenter som en
social aktivitet. Dvs. hur ni upplever eller tror att det & mojligt att shoppa tillsammans inom
e-handeln. Det dr inte sociala medier som vi syftar pd hér, det dr redan gjort. Det vi undrar &r
snarare hur ni upplever mojligheten till kommunikation och interaktion pa dessa e-

handelssidor och hur detta underlittar eller forsvarar for er att shoppa tillsammans.

Oppningsfragor:
1. Vad har ni for erfarenhet av onlineshopping?

2. Foredrar ni att handla online eller via fysiska butiker?

Introduktionsfragor:
1. Vilka fordelar/nackdelar ser ni med den fysiska handeln kontra den digitala handeln?

2. Vad innebdr social interaktion for er?

Overgangsfragor:

1. Som sagt ser manga shopping som en social aktivitet eller fritidssysselséttning man
gor med andra, alltsa ett sitt att umgéas med vinner, samtala och socialt interagera.
Diskutera hur ni ser shopping som social aktivitet?

2. Hur upplever ni att dagens e-handelssidor dr utformade for att mdjliggora shopping

som social aktivitet?
Nyckelfragor (teman):

1. Diskutera om ni tror att dagens e-handeln kan vara ett substitut till att shoppa

tillsammans i fysiska butiker? (varfor?)
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2. Om ni skulle beskriva ett samtal f2f med en vén eller i en grupp, vad kommer till
uttryck, vad formedlar ni och vad tolkar ni in i kommunikationen/samtalet?

(sammanfatta de uttryck som deltagarna kommer fram till).

3. Vad upplever ni ar de storsta skillnaderna med att samtala och kommunicera med

ndgon f2f kontra digitalt?

4. Diskutera hur man skulle kunna utveckla och underlitta den sociala interaktionen
inom e-handeln?
- Gar det inom e-handeln att ersétta den sociala interaktionen som ni upplever nir ni

shoppar tillsammans med vénner i fysiska butiker? Varfor?
Avslutande fragor:
1. (Sammanfatta diskussionen - vad har sagts) Vad tycker ni om det som vi har diskuterat

idag?

Slutfrigan:
1. Har ni ndgot ni vill tilldgga eller lyfta?
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