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Sammanfattning
Studien dr en kvalitativ undersokning som utforts med det uttalade syftet att skapa en okad
forstdelse for oerfarna konsumenters beteende vid livsmedelskonsumtion online. Studien baseras
pd Moran et al (2014, s. 202) modell som underséker konsumenters resa i en digital kontext samt
Jiang et al. (2015, s. 303) konceptuella modell 6ver hur e-servicekvalitet bidrar till ett upplevt
vdrde for onlinekonsumenter som i sin tur skapar lojalitet. Utover modellerna har en omfattande
litteraturgenomgdng utforts tillsammans med en kvalitativ empiriinsamling i form av
semistrukturerade, observerande intervjuer. Detta med avsikt att komplettera modellerna med
teorier och empiri som behandlar oerfarna konsumenters beteende vid livsmedelskop online, da
modellerna enbart behandlar e-handel generellt. Situationsfaktorer presenteras av Yan och
Oppewal (2006, s. 335) samt Muhammad et al. (2016, 5. 384) och de menar att faktorerna dr den
viktigaste aspekten for huruvida konsumenter genomfor handel av livsmedel online. Aven upplevd
risk som presenterats av Ramus och Nielsen (2005, s. 348) dr en viktig faktor som innebdr att
konsumenter kan kdnna en risk med att bestdlla mat, framforallt vid konsumtion av farskvaror.
Vidare dr kostnad en avgérande aspekt enlig Jiang et al. (2015, s. 305) samt Kang et al. (2016, s.
3610) studie ddr det framgdr att bade implicita och explicita kostnader pdaverkar kundens
agerande. Efter att ha utfort en fusion av Moran et al (2014, s. 202) och Jiang et al. (2015, s. 303)
modeller och analyserat den tillsammans med empiri och 6vrig forskning har en reviderad modell
skapats. Slutsatserna av studien visar pad att situationsfaktorer dr avgorande for huruvida
konsumenter kdnner ett behov eller inte for att handla online men dven att upplevd risk samt
marknadsforing spelar en roll. Vid val av dterforsdljare anser vi att lojalitet kan paverka i de fall
da ovriga aspekter, sasom kostnader, kundvard och marknadsforing, erbjuder konsumenten ett bra
forsta sanningens ogonblick. Da alla aspekter ej uppfylldes i studien, pavisades aldrig lojalitetens
vikt och aspekten stryks ddrmed i modellen. Denna fas, tillsammans med erfarenheter ifall ett kop
genomfors, bidrar till ett totalt tjdnsteerbjudande och det ultimata sanningens 6gonblick uppstdr.
Det kan i sin tur antingen fa konsumenter att kdnna ett vidare behov for att konsumera livsmedel
online eller det motsatta, att vanlig traditionell handel passar dem bdittre pa grund av
situationsfaktorer, kostnader eller ett missnoje med tidigare erfarenheter.
Nyckelord: e-handel, livsmedel, upplevd risk, sanningens 6gonblick samt service
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1.0 Konsumtion online
Konceptet med e-handel ér idag ett allt mer populdrt omrade for organisationer att expandera sin

forsdljning till. Utvecklingen i branschen 6kar patagligt och butikernas utbud varierar mellan olika
produktgrupper men dven mellan olika koncept. Frin att renodlade e-handelsforetag fran borjan
dominerade marknaden har allt fler “Bricks and Clicks” (BAC) foretag dykt upp. Foretagen har da
ett koncept med en e-handelsbutik som komplement till den fysiska, eller vice versa, med avsikt att
hdja servicenivén till konsumenterna (Campo & Breugelmans 2015, s. 63). Utvecklingen har
saledes gitt frdn enbart ett bestillnings- och leveranssitt till multipla alternativ for konsumenterna
rorande aterforséljare. Vidare har marknaden expanderat, fran att enbart berdra detaljhandeln till att
dven inkludera livsmedelsprodukter. Trots att livsmedelskop online ér ett relativt nytt fenomen
okade konsumtionen, enbart i Sverige, med 30 procent under 2016 och trenden spés fortsitta
(Digital Mathandel 2017). Anledning till tillvixten, menar Digital Mathandel (ibid.), grundar sig i
att majoriteten av de stora aterforsdljarna av livsmedel i Sverige investerar pa marknadsforing av
online-kanaler samt for att 6ka sin kapacitet. Det sker samtidigt som svenskarna konsumerar allt
mer mat online och fler aktdrer dyker upp pa marknaden vilket leder till pressade leveranspriser

(ibid.).

“Handlar du pd Mathem? Min pappa handlar déir. Min mamma handlar ddr. Familjen
handlar déir. Handlar du pa Mathem? Jag vill inte stressa mer, jag handlar hemifran.
Mathem, allt finns dér”

- Tutight (2016)

Citatet dr fran en vélkdnd refrang som anvédnds som reklamjingel for organisationen Mathem 1
foretagets reklamkampanjer pa tv och radio. Laten har bidragit till foretagets starka position pa
marknaden (Digital Mathandel Rapport 2016, s. 8), vilket majoriteten av de medverkande i studien
patalade, dé textraderna ovan sjongs av flertalet av respondenterna. Kinnedomen till trots var det
ingen som faktiskt testat att konsumera livsmedel online och det var enbart ett fatal med narstaende
som hade provat. Med bakgrund i den expanderande marknaden for onlinekonsumtion med bland
annat klider, apoteksprodukter och inredning samt den stora tillvixten for livsmedelskonsumtion
online stdllde vi oss fragan varfor inte mathandeln blivit lika integrerad for konsumenter i var
nérhet. Vid ytterligare undersdkning av branschen uppticktes ett antal orosmoment {or
konsumenterna vid livsmedelskdp online, varav en av de mest aterkommande &r problemet med att

inte kunna granska produkterna innan konsumtionstillfallet (Ramus & Nielsen 2005, s. 350).
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Problematiken kan upplevas som riskfaktorer for konsumenterna och paverka beteendet vid inkdp
av livsmedel online men kan &ven hindra konsumtion helt (Yan och Oppewal 2006, ss. 338-339).
Utover riskfaktorerna aterfinns ytterligare aspekter som dr avgorande for konsumentens val vid
onlinekonsumtion och beror kostnader, bekvimlighet samt ndje som alla paverkar kundens
beteende (Yan & Oppewal 2006, s. 337). Faktorerna kan ddrmed anses bade styra kundens val vid
konsumtionstillfdllet men eventuellt &ven hindra konsumtion helt, vilket kan forklara bristen pa
erfarenhet infor studien. Gronroos (2008, s. 43) beskriver vidare konsumenternas reflektioner samt
beteende vid onlinekonsumtion genom forklaringen att de eftersoker ett helt tjinsteerbjudande
snarare dn enbart en produkt, vilket pdvisar komplexiteten i konsumenters tillvigagangssitt vid
handel online. Det totala tjansteerbjudandet menar Gronroos (2008, s. 43) dock uppstar forst nér
konsumtion har skett och det bor ddrmed finnas andra faktorer som paverkar konsumentens val av

aterforsdljare, nér ett beslut att konsumera har tagits.

1.1 Skilda infallsvinklar

For att uppnd en 6kad forstaelse for konsumenters agerande i en digital kontext har Moran,
Muzellec och Nolan (2014, s. 202) i sin studie skapat modellen Consumer decision-making journey
in a digital world. Modellen &r uppbyggd i de olika faser som en konsument genomgar innan,
under och efter ett kop online och framhéver vikten av sanningens 6gonblick i de olika faserna.
Sanningens 6gonblick beskrivs av Gronroos (2008, s. 90) som den tidpunkt da konsument och
aterforsiljare interagerar med varandra. Siledes kan sanningens 6gonblick enligt Gronroos (ibid.)
for online-konsumenter antas uppsta vid det forsta besoket pé en aterforséljares hemsida. Enligt
Moran et al. (2014, s. 202) uppstar dock sanningens 6gonblick inte enbart i fasen vid
produktutvirdering under sjélva konsumtionen, utan dven innan och efter kopet. I faserna péverkas
konsumenten dven av vad forfattarna bendmner som electronic Word-of-Mouth (e-WOM), vilket
innebdr att konsumenterna sprider sin uppfattning om foretaget till varandra, exempelvis genom
recensioner av tjinster och produkter online. E-WOM anses av forfattarna vara den aspekt som
triggar konsumenternas behov av e-handel men presenteras dven som den avgoérande faktorn for
konsumentbeteende, det vill sdga hur konsumenter véljer terforsdljare samt varumarke néir de
handlar online (2014, s. 201). Jiang, Jun och Yang (2015) &r ytterligare forskare som strivar efter
att uppné en okad forstaelse for konsumentbeteende i en digital kontext. Infallsvinkeln i Jiang et al.
(2015, s. 303) modell skiljer sig dock kraftig at frdn Moran et al. (2014, s. 202) dé forfattarna
menar att det dr olika elektroniska dimensioner for servicekvalitet som dr direkt avgorande for
konsumenternas upplevda vérde. Det upplevda virdet for Jiang et al. (2015, s. 305) skapar i sin tur

kundlojalitet och dr dirmed vad Moran et al. (2014, s. 202) patalar som e-WOM.
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Med utgdngspunkt i ovanstdende beskrivna modeller framgér att de olika angreppssétten skapar
inkonsekventa slutsatser for de olika forskningsgrupperna. Enligt Moran et al. (2014) studie kan
konsumentbeteendet beskrivas som en effekt av sanningens 6gonblick som direkt paverkas av e-
WOM. Forfattarna menar saledes att konsumenternas val vid konsumtion online dr beroende av
tidigare information som mottagits dver internet, bade fran recensioner pd e-handelssidor men dven
fran bekanta samt sociala informationskanaler sasom Facebook och Twitter (2014, s. 201). E-
WOM tar ddrmed en stor plats i Moran et al. (2014) forskning samtidigt som begreppet inte
bendmns i Jiang et al. (2015) studie och modell. Forfattarna menar istéllet att aspekterna som
skapar kundvérde beror pa olika servicedimensioner som inkluderar kundvérd, pélitlighet,
produktportfdlj, anvandarvinlighet samt sékerhet (Jiang et al. 2015, s. 303). Det &r sdledes
uppfyllnadsgraden av dimensionerna som skapar upplevt vérde och i slutdndan dven lojalitet
(ibid.). Givet detta tydliggors den motstridiga forskningen inom dmnet onlinekonsumtion dér
konsumentbeteendet anses bero pé skilda faktorer i de olika modellerna. Da modellerna berdr
onlinekonsumtion generellt aterfinns vidare forskning som behandlar aspekter kring
livsmedelskonsumtion online, vilken lyfter fram fler faktorer som kan paverka konsumenters
beteende vid konsumtionstillfdllet. Péstdendet med e-WOM som utldsande faktor for
onlinekonsumtion samt sanningens dgonblick och vilka serviceaspekter som péverkar ar
teoretikerna inom faltet ej helt ense om. Kang, Moon, Kim och Choe (2016) presenterar i sin studie
en tes om situationsfaktorer som de menar paverkar konsumenters behov att borja e-handla. Till
skillnad frdn Moran et al. (2014) anser Kang et al. (2016, ss. 3610-3611) att aspekter sdsom
bekvamlighet och kostnad kan motivera starten av onlinekonsumtion, ndgot som Jiang et al. (2015)
inte heller patalar i sin studie. Ramus och Nielsen (2005, s. 348) presenterar vidare aspekter som &r
avgorande 1 form av en tidsbesparing for kunderna da de handlar online men &ven upplevd risk som
de menar kan hindra individers vilja att handla livsmedel online. Vilken aspekt som stimulerar en
potentiell konsument att handla livsmedel online dterfinns det dirmed meningsskiljaktigheter om

inom féltet, och pavisar foljaktligen brister i forfattarnas modeller och teorier.

Niér individen tagit beslutet att utfora ett kop online uppstar nésta fradga for konsumenten: vilken e-
handelssida kopet ska utforas fran. Vid val av aterforséljare anses aterigen e-WOM vara den
avgorande faktorn for sanningens dgonblick for konsumenterna i Moran et al. (2014, ss. 201-204)
modell. Da vidare aspekter ej presenteras for konsumentval i den forsta fasen kan e-WOM anses
vara direkt avgorande, medan Jiang et al. (2015, s. 303) pétalar servicedimensionernas vikt genom

hela processen samt att det dr dessa som skapar kundnéjdhet. Jiang et al. (2015, s. 314) menar
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vidare att kundnojdheten ar direkt avgorande for den framtida lojaliteten mot foretaget, nagot som
Arce-Urriza, Cebollada och Tarira (2016, s. 81) emellertid menar ej enbart behdver uppsté efter
konsumtionstillfdllet utan dven kan finnas samt paverka beteendet innan och under konsumtionen.
Lojalitet, som Moran et al. (2014) ej beror i sin studie, anser Arce-Urriza et al. (2016, s. 81) kan
vara avgorande for konsumenternas beteende vid val av aterforséljare samt varumérke inom
onlinekonsumtion. Vad som skapar lojalitet mot en aterforséljare rader det dock aterigen delade
meningar kring inom forskningsféltet. Arce-Urizza et al. (2016, s. 72) menar att lojalitet kan skapas
genom erfarenhet av en tidigare konsumtion hos ett e-handelsforetag i andra kanaler, sdsom ett
besok i1 en fysisk butik. Detta i kontrast till Jiang et al. (2015, s. 314) som anser att
servicefaktorerna samt det upplevda virdet skapar lojalitet gentemot en aterforséljare. Som tidigare
ndmnts talar Moran et al. (2014) enbart om e-WOM, varfor meningsskiljaktigheter rorande
konsumenters val av aterforsdljare uppstér precis som inom forskningen kring
konsumtionsstimulans. Med bakgrund i de tvd modellerna, som ger olika forklaringar for
konsumentbeteende inom onlinekonsumtion, pdvisas en tydlig skillnad inom det teoretiska filtet.
Tillsammans med vidare forskning inom @mnet livsmedelskonsumtion online skapas en avsaknad
av en fullstdndig teoretisk modell som belyser omrédet. Med anledning av den kraftigt vixande
marknaden, dir manga stora organisationer investerar for att bemoéta den dkade efterfrigan
motiveras vidare forskning med avsikt att bringa klarhet i den redan befintliga, motstridiga

forskningen.

1.2 Empiriskt gap

Utover meningsskiljaktigheterna har ett antal forskningsgap identifierats i den tidigare forskningen
som skapar problem med modellerna for kundbeteende av Moran et al. (2014, s. 202) samt Jiang et
al. (2015, s. 303). De presenterade teorierna behandlar kundbeteende hos redan erfarna
konsumenter av livsmedel, alternativt konsumtion inom detaljhandeln, varfor studier av
kundbeteende hos oerfarna konsumenter inom livsmedelsbranschen ér ett omrade dér vidare
forskning krévs for utveckling av teorier. Muhammad, Sujak och Abd Rahman (2016, s. 384)
presenterar forskningsgapet d& de pétalar bristen pa forskning inom &mnet vad som lockar nya
konsumenter till e-handelskonsumtion av livsmedel. Det ér saledes amnet som behandlas i
modellerna, dock med en inriktning pé livsmedel d4 modellerna analyserar e-handel generellt.
Vidare presenterar Arce-Urriza et al. (2016, s. 85) ett forskningsgap i rekommendationen for vidare
studier d& de anser att forskning for hela livsmedelsbranschen saknas dé deras studie enbart

fokuserar pé en butik och en produkt.
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1.3 Syfte
Studiens dndamal &r att med Moran et al. (2014, s. 202) samt Jiang et al. (2015, s. 303) modeller

som grund skapa en djupare forstaelse for konsumentbeteende. Den insamlade empirin kommer
appliceras tillsammans med en sammanslagning av de tvd modellerna samt med stod av vidare
teorier inom faltet med avsikt att utveckla en teoretisk modell for oerfarna konsumenters beteende
vid livsmedelskonsumtion online. Studiens syfte ar saledes att skapa en okad forstaelse for

oerfarna konsumenters beteende vid e-handel av livsmedel.

1.4 Studiens utformning
I ndstkommande kapitel presenteras en grundlig genomgéng av vald metod for studiens utférande,

respondentval samt etiska fragor, varpa sjilva arbetet med empiriinsamlingen kommer presenteras
forst. Detta med avsikten att ha grundliga beldgg vid forklaring av vald ansats. Dérefter kommer
ddrmed den kvalitativa metoden med en iterativ induktiv ansats grundas, varpa ontologi och
epistemologi forklaras djupare. Vidare presenteras en analys av metodarbetet dér en forklaring gors
rorande arbetet med den insamlade empirin for att avslutas med ett kapitel ddr vi tittar pA metoden
med kritiska 6gon. I kapitel 3 presenteras den teoretiska referensramen som framkommit genom en
litteraturgenomgéng av forskningsfaltet. Forst kommer modellerna av Moran et al. (2014, s. 202)
samt Jiang et al. (2015, s. 303) fa en kort presentation varpa ytterligare forskning framléggs som
komplement till modellerna. Slutligen presenterar vi var egen fusion av de tva modellerna som ett
naturlig steg in i nésta steg i studien: analysen. Nasta kapitel ar vart analytiska arbete, dér en
uppdelning med underrubriker har skett baserat pa fusionen av Moran et al. (2014, s. 202) samt
Jiang et al. (2015, s. 303) modell. Varje underkapitel 1 analysen dr ddrmed i samma ordning som
stegen 1 modellen dir varje aspekt utvédrderas och analyseras. Dérefter presenteras en reviderad
modell av fusionen som skapar grunden for ndstkommande kapitel, diskussionen. I kapitel 5
diskuteras saledes den reviderade modellen tillsammans med iakttagelserna i analysen. Slutligen
presenteras véra konklusioner baserade pd den framtagna, slutgiltiga modellen och kapitlet avslutas

med forslag pé vidare forskning inom féltet.
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2.0 Tillvagagangssitt

Metodavsnittet presenteras med hjdlp av ett inledande avsnitt som &r inriktat pd hur
empirininsamlingen skedde genom processens olika steg samt hur studien utformats. Nésta avsnitt
vidareutvecklar beskrivningen av materialinsamlingen dé val av respondenter presenteras
tillsammans med en tabell med en sammanfattning av var respondent. Detta foljs av ett avsnitt
avsatt for vart etiska forhallningssétt i samband med intervjuerna for att klargora att
materialinsamlingen utforts korrekt i forhéllande till respondenternas behandling under studiens
géng. Dessa tva avsnitt lagger grunden for resterande del av metodkapitlet da vi djupare beskriver
valda inriktningar. Efterfoljande avsnitt motiverar vald ansats rorande empiriinsamlingsmetod med
studiens syfte i atanke och styrker ytterligare vald kvalitativ empiriinsamling. Néstfoljande avsnitt
presenterar epistemologi samt ontologi, det vill sdga de forskningsinriktningar vi anvént oss av,
vilket dterigen anvénder kapitel 2.1 som bakgrund f6r motivation. Metodkapitlet avslutas med en
forklaring for hur materialet analyserades samt en sista del som riktar kritik mot den valda metoden
med avsikt att 6ka transparensen for 14sarna, vilket Bryman (2011, s. 370) foresprékar.
Metodkapitlet dr sdledes upplagt for att lasaren forst ska bilda sig en uppfattning om
empiriinsamlingens utfoérande for att med den grunden fé en djupare forstéelse for vald ansats,

epistemologi samt ontologi, d4 materialinsamlingen redan tydligt redogjorts.

2.1 Empiriinsamling

Da syftet med studien &r att underséka konsumentbeteende blev vald metodik en kvalitativ ansats i
form av semistrukturerade, observerande intervjuer. Infor intervjuerna togs ett antal teman fram,
inom vars omrade vi ville undersdka, for att sedan utdver huvudtemana halla intervjufragorna
Oppna beroende pa respondenternas svar. Saledes utfordes de semistrukturerade intervjuerna enligt
Alvehus beskrivning (2013, s. 83) och sedan, vid samma tillfille, 6vergick de till en observation.
Enligt Garnsten (2004, ss. 158—159) definition utférdes observationen genom observator-som-
deltagare, da respondenterna var medvetna om iakttagelsen under kopet samtidigt som en viss
interaktion skedde da fragor stilldes. Vi startade insamlingen av empirin med tva pilotstudier med
avsikt att eventuellt f4 fram ytterligare variabler viktiga for undersokningen i enlighet med Bell
(2000, s. 16) tankar. Efter dessa lades pris till som en underkategori for vidare undersékning for
resterande intervjuer med anledning av att &mnet tog en stor plats i pilotstudierna. Vidare utgick
studien vid starten frdn Moran et al. (2014, s. 202) modell men efter diskussioner med varandra
rorande den teoretiska referensramen valde vi att lagga till Jiang et al. (2015, s. 303) modell som

behandlar samma @mne som Moran et al. (2014) fast med en annan infallsvinkel. Nir den
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semistrukturerade intervjun ansédgs slutford overgick den till en observationsfas dér respondenten
anvinde en dator for att konsumera minst en farskvara online, resten av valmdjligheterna rorande
produkter och aterforsdljare var dppna. Respondenten fick utfora sitt kop utan vidare instruktioner
dven da fragor forelag, samtidigt som fragor stilldes dér de fick motivera sina val samt tankar
under kdpets ging. Aven efter kdpet, innan intervjutillfillet var slut, stilldes fragor rérande
besluten som konsumenten tagit under observationsfasen. Anledningen var att vi inte ville paverka
konsumentens tankar alternativt fa dem att dndra sig pd grund av vara fragor innan kdpet var
slutfort. Nar konsumenten sedan fatt hem sina varor gjordes en uppf6ljningsintervju dér syftet var
att ta reda pa dsikterna om kopets genomforande samt leverans, huruvida rekommendationer eller
recensioner ldmnades samt den generella kundndjdheten for kopet. Sdledes genomfordes intervjun
efter de faser som aterfinns i Moran et al. (2014, s. 202) modell Consumer decision-making journey

in a digital world med dimensionerna frin Jiang et al. (2015, s. 303) som underlag.

2.1.1 Urval av respondenter
Val av intervjuobjekt grundade sig i vad Alvehus (2013, s. 68) bendmner som ett

bekvimlighetsurval dér individerna som valdes ut for studien var de vi fann tillgédngliga. Urvalet
begrinsades av individer som inte tidigare kopt livsmedel online och vi ansag ddrmed att ett
djupare urval ej var nodvéndigt da det inte paverkade syftet eller dess relevans som redan var
utarbetat nér urvalet gjordes. Totalt intervjuades elva respondenter, varav sju stycken valde att

genomfora ett kop. Nedan ges en kort sammanstillning av alla respondenter.

Respondent Kon Alder Bostadsort Pilot Genomfor kop
1 Kvinna 26 Stockholm Pilot Ja
2 Kvinna 26 Hoganés Pilot Ja
3 Man 27 Stockholm Nej
4 Kvinna 53 Staffanstorp Nej
5 Man 58 V. Frolunda Nej
6 Kvinna 26 Malmo Ja
7 Man 24 Helsingborg Ja
8 Man 28 Helsingborg Ja
9 Man 28 Helsingborg Ja
10 Man 28 Helsingborg Ja
11 Kvinna 27 Staffanstorp Nej

Tabell 1: Respondenter i studien
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2.1.2 Etiska forhallningss:itt
Inom kvalitativ forskning &terfinns ett antal omraden dér etiska riktlinjer bor foreligga och foljas av

de som utfor studien (Brinkmann & Kvale 2009, s. 86). Brinkmann och Kvale (2009, ss. 86-93)
presenterar fyra osékerhetsomradden som berdr forskningsetiken, vilka lag till grund for intervjuerna
i studien. Informerat samtycke innebér att respondenten blir informerad om
undersokningsprocessen samt syftet men dven att intervjupersonen blir underréttad om att
deltagandet ar frivilligt (Brinkmann & Kvale 2009, s. 87). For att uppna kriteriet informerades alla
respondenter innan intervjun paborjades om syftet samt hur intervjuprocessen var utformad men
dven att intervjun kunde avbrytas alternativt dras tillbaka. Det andra omradet presenteras som
konfidentialitet och innebér att privat data om respondenterna som kan leda till att dess identitet
rojs inte avslojas (Brinkmann & Kvale 2009, s. 88). For att sdkerstilla respondenternas anonymitet
i studien bendmns de “Respondent” och den enda informationen som framgar &r kon, &lder samt
bostadsort. Aven detta informerades respondenterna om innan intervjuerna pabdrjades for att
aterigen folja kravet for informerat samtycke. Brinkmann och Kvale (2009, ss. 89-90) presenterar
vidare konsekvenser, dér de pafoljder som kan skada de medverkande méste utvirderas. Da vi i
studien ej utfor forskning som eventuellt kan leda till negativa konsekvenser for nagon respondent,
tillsammans med det frivilliga medverkandet, anser vi att kravet ar uppfyllt. Det fjdrde och sista
kravet dr forskarens roll som Brinkmann och Kvale (2009, ss. 90-91) menar dr avgdrande for
kvaliteten och hallbarheten i1 de etiska beslut som tagits. Vidare innefattar omradet dven att
forskarna ska forsoka uppné hog vetenskaplig kvalitet pa kunskapen som publiceras varfor den ska
vara sa korrekt som méjligt (Brinkmann & Kvale 2009, s. 91). Aven detta anser vi uppfyllt da de
etiska riktlinjerna foljts samt da den kunskap vi publicerat framst kommer fran direkta citat frdn

respondenterna med avsikt att undvika missforstand for l4sare.

2.2 Kvalitativ eller kvantitativ ansats?

For studien valdes, som tidigare ndmnts, en kvalitativ ansats da syftet ligger 1 att forsta
konsumenters attityd samt beteende i samband med onlinekonsumtion. Med bakgrund i avsikterna
att studera konsumentbeteende och dess innebdrder anammades ddrmed en kvalitativ metod istéllet
for en kvantitativ som snarare undersoker statistiskt verifierbara samband i en storre population
(Alvehus 2013, s. 20). Vidare lades fokus pd att uppfylla kriterierna som aterfinns vid kvalitativa
undersokningar som statueras av Bryman (2011, s. 354) och innefattar trovardighet, Gverforbarhet,
palitlighet samt en mojlighet att styrka och konfirmera. For att uppfylla ovanstdende kriterier
anvindes Brymans (2011, ss. 354-356) forklaringar av de fyra olika omradena. Trovardigheten i

studien styrks av respondentvalideringen som Bryman (2011, ss. 354-355) anbefaller, vilken
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utfordes bade i direkt anslutning till intervjun men dven efter dé intervjuobjekten kontaktades efter
intervjutillfillet i de fall tvetydigheter uppstod rérande de angivna svaren. Overforbarhet uppnés
genom att intervjuguiden samt transkriberingar finns tillgdngliga, vilket kan tolkas som det Guba
och Lincoln (1985, se Bryman 2011, s. 355) kallar f6r databas som hjalper l4saren att fora over
resultaten till en annan milj6. Rérande pélitligheten togs stéindiga anteckningar i studiens olika
faser, speciellt da fragor uppstod, varpé vi tillsammans noggrant granskade de fragetecken som
aterfanns. Slutligen innebdr mojligheten att styrka och konfirmera att ej 14ta personliga vérderingar
eller teoretisk inriktning styra studien och det ska vara uppenbart att forskarna har handlat i god tro.
Da vi som utforde undersokningen hade egna uppfattningar om e-handel innan studiens uppstart
har vi sdledes varit noggranna med att inte lata virderingarna paverka varken respondenterna under

empiriinsamlingen eller analysen av dessa tillsammans med litteraturen.

2.3 En induktiv ansats

Som tidigare ndmnts utvecklades studien frén viljan att analysera samt studera individernas
beteende, varfor den empiriska insamlingen 1&g i fokus under uppstarten av arbetet. Vidare fanns
en tanke att utifran det empiriska materialet underséka Moran et al. (2014, s. 202) modell {6r att
sedan revidera den. Grundtanken var dirmed att arbeta induktivt, vilket Bryman (2011, s. 28)
menar ir da slutsatserna dras av det empiriska materialet vilket sedan appliceras pa teorin. Efter
empiriinsamlingen startat och litteraturgenomgangen pagick la vi dock till ytterligare en modell
inom dmnet som bas for den teoretiska bakgrunden. Teorin ledde till att problematisering samt
syfte fick omformuleras nagot, varpd dven intervjufrdgorna fordndrades dé ytterligare aspekter
behdvde undersokas. Det skedde ddrmed vad Bryman (2011, s. 511) bendmner som en iteration
mellan insamling av data samt analysen av denna, d& uppstarten av analysen skapade ett behov for
vidare datainsamling som i var studie innebar ytterligare frdgor och observationer vid kommande
intervjuer. Angreppsséttet dir utgdngspunkten for teorigenerering lag i empiriinsamlingen lade
ddrmed grunden for en induktiv studie, dér ett inslag av deduktion utférdes dé teorierna till viss del
fordndrade empiriinsamling och studien &r foljaktligen utférd med induktion som bas med en

iterativ strategi under arbetets ging.

2.4 Ontologi och epistemologi

Den valda empiriinsamlingen i form av en kvalitativ metod har for avsikt att forsta samt tolka
individers tankar och beteende vilket i sin tur paverkar bade ontologi men dven epistemologin.
Ontologi innebér ldran om hur verkligheten och vérlden faktiskt ser ut och den inriktning som véljs
fir darmed en betydelse for vad som eftersoks nér en undersokning ska utforas (Jacobsen 2002, ss.

29-30). En ontologisk stdndpunkt kan vara objektivistisk alternativt konstruktionistisk och de bada
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inriktningarna beskriver saledes tvé olika uppfattningar av verkligheten (Bryman 2011, ss. 35-36).
Var studie avser att undersoka verkligheten som socialt konstruerad, dir inget dr absolut métbart
och didrmed uppfattas olika av olika individer. Den syn pa verkligheten dterspeglas i den
konstruktionistiska synen dér det, till skillnad fran den objektivistiska stindpunkten, ej skapas ett
métbart samband utan undersoker hur verkligheten kan uppfattas utifran den insamlade empirin
(Bryman 2011, ss. 36-38). Ontologin i sin tur dr nira sammankopplad med epistemologin for
studien vilket innebidr vad som ska betraktas som kunskap inom ett specifikt imnesomréde och
innehaller tva underkategorier: positivism och hermeneutik (Bryman 2011, ss. 29-32). En
positivistisk ansats avser att studera med hjélp av sinnesdata, det vill sdga vad som kan ses, horas
och kinnas, medan hermeneutiken utgér fran ett tolkande perspektiv rérande ménniskors handlande
(Jacobsen 2002, ss. 30—33). Som ndmnt tidigare dr avsikten att tolka och forsta individers

handlande for att direfter dra slutsatser varfor en hermeneutisk ansats anammats.

2.5 Analys av empirin
Da intervjuerna spelades in, transkriberades dessa snarast efter intervjutillfillet. Under

transkriberingen valde vi att anteckna intervjuerna ordagrant med avsikt att f4 med respondenternas
eventuella tveksamheter, men valde att redigera bort vissa onddiga ord sdsom “liksom”, ménga
“eh” 1 foljd alternativt prat som ej berdrde intervjun dverhuvudtaget sdsom vad respondenten skulle
gora under kvéllen. Redigeringen gjordes med avsikt att enbart fa med relevant fakta, bade for
forfattarnas egen skull men dven for eventuella ldsare av transkriberingen da det ej skulle tillfort
nytta i ssmmanhanget, vilket &ven Bryman (2011, s. 431) foreslar. Efter transkriberingen slutforts
skedde en fiargkodning av intervjuerna med en uppdelning i kategorier som speglar de tva valda

modellernas dimensioner och faktorer for konsumentbeteende. Kategorierna som valdes ut var:

Lojalitet Rod
Service Bla
Upplevd risk Rosa
Situationsfaktorer | Gron
Marknadsforing

Pris Lila

Tabell 2: Fargkodning

Med kodningen skapades en tydlig kategorisering av materialet samt vilket tema var del placerades

under, vilket underldttade en jimforelse av materialet och ddrmed dven analys, diskussion och
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slutsats. Slutligen genomfordes en litteraturgenomgang av den befintliga forskningen inom omradet
dér nyckelorden for s6kning bestod av: e-commerce, grocery, perceived risk, moment of truth samt
service. Under genomgéngen utférdes kortare sammanfattningar av texterna tillsammans med de
nyckelord som var adekvata varpa de mest relevanta killorna for syftet valdes ut. Under studien
lades dven ett fital nya kallor till samtidigt som vissa togs bort, med anledning av arbetets

itererande natur med avsikt att stindigt ha kéllor som speglade syftet.

2.6 Kritik mot metoden
Att anvinda sig av bekvamlighetsurval kan leda till en viss problematik rérande populationens

homogenitet (Alvehus 2013, s. 68). Studien fokuserar pé individer utan tidigare erfarenhet
livsmedelskonsumtion online varpa vi forsokte uppné heterogenitet rorande dlder, inkomst och kon.
Det kriteriet som ej uppfylldes blev dlder d4 majoriteten ligger inom samma &ldersspann. Det dr
dock inte ndgot vi upplever som en forhindrande faktor for studien da syftet ej tar hinsyn till alder
utan var mer en intressant faktor. Viss kritik kan dven riktas mot att studien undersoker hur
konsumenter agerar utifran ett behov for att sedan konsumera online. I fallet med respondenterna i
undersdkningen var det vi som skapade ett behov genom att fa respondenterna att delta i studien.
Da vi efter fem intervjuer upptéckte att endast tva valde att genomfora ett kop online dndrades
utformningen si att efterfoljande respondenter i forvég fick frigan om de ville genomfora ett kop.
Att en del av informationssokningen da kan utforas av respondenten innan observationstillfillet dr
vi medvetna om men respondenterna fick fragor kring hur de forberedde sig infor intervjuerna och

vi anser ddrmed inte att det har paverkat studien 1 alltfor stor utstrackning.
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3.0 Teoretisk referensram

Studien utgér frdn Moran et al. (2014, s. 202) modell Consumer decision-making journey in a
digital world samt Jiang et al. (2015, s. 303) konceptuella modell som beskriver konsumenternas
upplevda vérde samt lojalitet vid e-handel. Moran et al. (2014, s. 202) modell bygger pa hur
sanningens 6gonblick paverkar konsumenter i en digital kontext och teoriavsnittet kommer darmed
borja beskriva modellen for att sedan behandla begreppet sanningens 6gonblick. Som tidigare
ndmnts finns det enligt forskare dock andra aspekter som kan paverka konsumenter samt agerandet
vid ett kdp, varpa dven dessa presenteras efter modellen behandlats. Dérefter kommer Jiang et al.
(2015, s. 303) modell beskrivas da den innefattar ett antal &mnen rorande konsumentbeteende som
ej avhandlas i Moran et al. (2014, s. 202) modell. Som avslutning kommer en sammanslagning av
modellerna presenteras tillsammans med en vidare forklaring for teoriernas applicerbarhet till den

insamlade empirin for studien.

3.1 Konsumenters beslutsfattande i en digital varld
Moran et al. (2014) beskriver i sin studie vad som triggar konsumenter till att pdborja konsumtion

online och fortsétter vidare genom processen fram till kopet ar slutfort. Forfattarna anser att
individer paverkas av e-WOM da de menar att informationsspridning ar en avgorande aspekt for
konsumentbeteendet vid onlinehandel (2014, s. 200). E-WOM éterfinns i forfattarnas modell i den
sista fasen ddr informationsspridning sker, vilket innebér att konsumenter recenserar aterforséljare
genom olika sidor pa internet och dédrigenom triggar behovet att konsumera hos andra individer
(2014, s. 202). Saledes innebar den forsta fasen att en individ stimuleras till att kénna ett
konsumtionsbehov (2014, s. 203). Efter den forsta fasen uppstér ytterligare fyra faser dar
forfattarna menar att sanningens dgonblick sker pé olika sétt (2014, s. 202). I den andra fasen soker
konsumenten information, varpd det forsta sanningens 6gonblick uppstar (Zero Moment of Truth,
ZMOT), som innebdr den forsta exponeringen samt uppfattningen som konsumenten fér av
aterforsiljarens hemsida (The Google 2012, se Moran et al. 2014, s. 202). Aven denna fas menar
forfattarna direkt paverkas av e-WOM (Moran et al. 2014, s. 202). Nista fas, sortiment, innebér att
konsumenten utvérderar sortimentet och beslutar att kdpa en viss produkt frdn en specifik
aterforsdljare och ett aktivt val har gjorts att konsumera (ibid.). I denna fas menar Procter och
Gamble (2005, se Moran et al. 2014, s. 202) att First Moment of Truth (FMOT) uppkommer. Efter
kopet nér produkten och hindelser sasom leveranspdlitlighet har utvéirderats, som sker i
erfarenhets-fasen, uppstar Second Moment of Truth (SMOT) (ibid.). Denna fas skapar en 6vergang

till den slutgiltiga, erfarenhetsutbyte, dir e-WOM kan péverka andra konsumenter som befinner sig

14



SMKK60 Emmie Nordgren & Henric Andreasson

i den fOrsta alternativt andra fasen i modellen. I denna fas presenteras sanningens 6gonblick som

Third (and Ultimate) Moment of Truth (TMOT) for organisationen (ibid.).

Informations- ) )
sokning

FMOT

Behov SMOT

Erfarenhets-
utbyte

Figur 1: Consumer decision-making journey in a digital world, Moran et al. (2014, s. 202). Fritt 6versatt

3.1.1 Sanningens 6gonblick
Att forsta konsumenters beteende och attityder dr en viktig aspekt vid utveckling av foretag. Xu,

Zeng och He (2017, s. 113) menar att en forforstaelse for konsumentbeteende i olika avseende
leder till att organisationer kan forstd konsumenternas behov samt 6ka hela foretagets prestationer.
Hur konsumenter reflekterar i sitt val av organisation beskrivs av Gronroos (2008, s. 43): “Kunder
soker inte bara efter varor eller tjidnster, de krdver ett mer allomfattande tjidinsteerbjudande”. Att
enbart tolka konsumenters beteende som ett sokande efter produkter och butiker kan dirmed anses
missvisande, de eftersoker en aterforsiljare som kan tillgodose alla konsumentens behov (ibid.).
Vidare beskriver Gronroos (2008, s. 90) sanningens 6gonblick som den avgorande stund dir en
iterforsiljare har mojlighet att visa konsumenterna vilken kvalitet som produkterna héller. Aven
Luigi, Oana, Mihai och Simona (2012, ss. 57-58) talar i sin studie om ett allomfattande
tjansteerbjudande da de anser att foretag bor fokusera pa en positiv helhetsupplevelse av ett
konsumtionstillfille. Liknande Moran et al. (2014) anser forfattarna att konsumtionen sker i olika
faser, en for-upplevelse dir informationssokning sker, en upplevelse var sjdlva
konsumtionstillfdllet uppstar samt en efter-upplevelse dir resultatet av konsumtionen utvérderas av
konsumenten (Luigi et al. 2012, s. 59). Moran et al. (2014) applicerar saledes ovan nimnda
aspekter i sin studie med hjélp av att skapa en okad forstaelse kring sanningens 6gonblick, di de
anser att det inte enbart dterfinns en avgorande stund for konsumenternas uppfattning, utan fyra

stycken (2014, s. 202).
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3.1.2 Stimulans av konsumtionsbehov

En stor del av forskningen rérande livsmedelskonsumtion online fran de senare aren behandlar vad
som triggar individer att bli konsumenter och aterfinns i den forsta fasen i Moran et al. (2014, s.
202) modell. Yan och Oppewal (2006, s. 335) bendmner aspekterna som triggar individer att bli e-
handelskonsumenter som situationsfaktorer och presenterar ett antal olika faktorer i sin studie.
Manga beror aspekter sdsom upplevd risk och kostnad vid e-handel men &ven restid till den fysiska
butiken samt forvintad bekvamlighet vid konsumtionstillfallet (Yan & Oppewal 2006, s. 344).
Ramus och Nielsen (2005, s. 348) presenterar likvérdiga slutsatser di de anser att en tidsbesparing
kan uppnds genom den 6kade tillgéingligheten di hemsidorna har &ppet dygnet runt. Aven
Muhammad et al. (2016, s. 384) undersokte situationsfaktorer och presenterar i sin studie tre olika:
tidsperspektiv, livsstilsfordndring hos konsumenten samt antecendenta tillstind som kan péverka
konsumentens beteende sdsom trotthet, hunger eller sjukdom (2015, s. 384). Moran et al. (2014, s.
201) anser istillet att ett behov for konsumtion uppkommer genom e-WOM, da de anser att erfarna
konsumenters ord dr den avgorande aspekten till att behovet skapas. De ndmner, till skillnad fran
Ramus och Nielsen (2005, s. 348), Muhammad, et al. (2016, s. 384) samt Yan och Oppewal (2006,
s. 344), inte situationsfaktorer alls i1 studien trots att dvriga teoretiker dr rérande 6verens om att
faktorerna existerar (Moran et al. 2014). Vidare ser Moran et al. (2014, s. 210) inte marknadsforing
av foretagen som betydande for ett konsumtionsbehov, utan talar enbart om e-WOM i sin studie.
Luigi et al. (2012) &r i sin studie ense med Moran et al. (2014) i aspekterna e-WOM men behandlar
dven aspekten marknadsforing som utlosare for konsumtionsbehov. De patalar att utdver
marknadsforing kravs e-WOM pa sociala néitverk tillsammans med marknadsforing i media, for att
pa s vis skapa ett positivt helhetsintryck, nagot som dterigen Moran et al. (2014, s. 201) inte berdr

1 sin begreppsforklaring till e-WOM.

3.2 Konceptuell modell for e-Servicekvalitet
Jiang et al. (2015, s. 303) konstruerade i sin studie en konceptuell modell dver olika

servicedimensioner i onlinehandel samt hur de paverkar bade upplevt virde for kunden och
kundlojaliteten, da de anser att det aterfinns en signifikant relation mellan upplevt vérde och
lojalitet. De foreslog dven att dimensionerna har olika paverkan pa upplevt virde samt
kundlojaliteten och studiens syfte var att undersoka detta. Det aterfinns fem olika

nyckeldimensioner i modellen vilka kommer presenteras vidare i kommande kapitel.
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Nyvckeldimensioner for
e-Servicekvalitet

Upplevt
viirde

Kund-
lojalitet

“O\“

Figur 2: Konceptuell modell, Jiang et al. (2015, s. 303). Fritt 6versatt

3.2.1 Nyckelaspekter for e-Servicekvalitet
Servicedimensionerna som lyfts fram i modellen bygger pé den vilkdnda SERVQUAL-modellen

av Parasuraman, Zeithaml och Berry (1988, se Jiang et al. 2015, s. 303) men har utvecklats for att
passa en digital miljo istéllet for en fysisk. Den forsta dimensionen som Jiang et al. (2015, s. 303)
lyfter fram &r kundvard som bestar av tva faktorer: anstilldas forstaelse och uppmarksamhet for
kundspecifika behov samt anstélldas formaga att besvara konsumenters fragor och 16sa problem
som uppstér. Eftersom en internetsida &r ett opersonligt medium blir det viktigt for en organisation
som bedriver e-handel att skilja sig ifran sina konkurrenter genom att fokusera pa alla aktiviteter
som sker innan och efter ett kop och pé sé sitt skapa och bibehalla en 1&ngvarig kundrelation
(Srinivasan, Anderson & Ponnavolu 2002, se Jiang et al. 2015, s. 313) Vidare i Jiang et al. (2015, s.
313) studie presenteras palitlighet som beror formagan att utféra den utlovade tjénsten palitligt och
korrekt. Dimensionen kan jimforas med vad Muhammad et al. (2016, s. 381) i sin studie om
electronic Service Quality (eServQual) kallar uppfyllelse, vilket innebir att organisationen
uppfyller sina 16ften och skapar tillit till konsumenterna. Ett viktigt begrepp som paverkar tilliten
till en organisation &r upplevd risk som lyfts fram av Mortimer, Fazal e Hasan, Andrews och
Martin (2016, s. 203). Upplevd risk beskrivs som en héndelse d& konsumenten kénner sig oséker pé
det potentiella resultatet av en aktivitet (Chang & Tseng 2013, s. 214). Kénner konsumenten
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daremot en hogre tillit till en organisation bidrar detta till att kunden upplever en mindre osékerhet
och dirmed en mindre risk (Mortimer et al. 2016, s. 214). Aven Ramus och Nielsen (2005, s. 348)
behandlar upplevd risk i samband med e-handel av livsmedel. Da konsumenter upplever att en risk
aterfinns dar de maste skicka tillbaka produkter, oftast farskvaror, som inte uppfyller den kvalitet
eller krav som konsumenten onskar vilket ger en negativ aspekt av att handla dagligvaror online.
Risken dr ndgot som oerfarna konsumenter ser som avgdrande for om kopet ska genomforas medan
erfarna konsumenter istillet viljer bort de produkter som de upplever innebér en storre risk (Ramus
och Nielsen 2005, s. 348). Jiang et al. (2015, s. 304) har vidare identifierat ytterligare en aspekt
som inte tas upp i ursprungsmodellen, ndmligen produktportf6lj. Detta da forskarna ansag att deras
empiriska material samt tidigare forskning i &mnet pdtalade att ett brett sortiment dr av avgorande
betydelse for e-handelsbolag (ibid.). Produktportfolj innebaér tillgdngligheten av gratisservice, ett
stort urval av produkter samt dnskade servicefunktioner frdn konsumenterna (Jiang et al. 2015, s.
313). Anvéndarvinlighet i sin tur, ser till hur enkelt det &r att navigera sig pd hemsidan samt
simpelheten 1 att genomfora ett kdp. Detta kan liknas vid eServQual-dimensionen effektivitet, som
innebdr enkelheten att navigera pd en hemsida samt tillgdnglighet av systemet det vill sdga
huruvida det gér att handla dygnet runt pa en hemsida (Muhammad et al. 2016, s. 381). Den sista
dimensionen som Jiang et al. (2015, s. 313) lyfter fram &r sdkerhet, som ser till konsumentens
integritet samt transaktionssikerhet. Aven hir 4terfinns en e-ServQual-dimension som Muhammad
et al. (2016, s. 381) lyfter fram som integritet, eller hur séker konsumenten kadnner sig nir den

lamnar ut privata uppgifter online.

Den dimension i Jiang et al. (2015, s. 303) modell som anségs paverka det upplevda vardet mest dr
anvindarvénlighet dd en alltfor svarnavigerad hemsida kan leda till att kunden inte &r kapabel
alternativt inte har viljan till att genomfora kopet. Sedan f6ljde kundvard som dock ansags vara den
dimension som var den viktigaste for att skapa kundlojalitet. Produktportfoljen 4r den tredje mest
inflytelserika dimensionen da konsumenter ofta eftersoker produkter som saknas i den lokala
affdren och det &r saledes viktigt med ett stort utbud. For att uppna en tillfredsstillande
produktportfolj kan foretagen, enligt forfattarna, addera servicefunktioner som anses passande och
erbjuda dem i olika menyer pd hemsidan samt addera gratis servicefunktioner som genererar
mervirde for kunden (Jiang et al. 2015, ss. 302—304). De tva sista dimensionerna, sékerhet och
palitlighet &r likvérdiga enligt forfattarna. Faktorerna paverkar fortfarande det upplevda vérdet men

inte 1 samma utstrackning som tidigare nimnda dimensioner. (Jiang et al. 2015, s. 313).
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3.2.2 Upplevt virde

Med upplevt virde menas badde den monetira uppoffringen men dven dvriga uppoffringar som
konsumenten behdver gora for att fa ta del av servicen eller produkten (Jiang et al. 2015, s. 305).
Konsumenter som uppfattar kostnad som en avgorande faktor har enligt Kang et al. (2016, s. 3610)
storre potential att borja konsumera online. Det beror pa att mojligheterna att jamfora priser hos
olika terforsiljare dr enklare online dn offline, ndgot som karakteriserar all e-handel (ibid.).
Konsumenterna tror, enligt forfattarna, dven att priserna dr lagre pa internet trots att
leveranskostnader kan tillkomma (ibid.). Aven Jiang et al. (2015, s. 313) pétalar hur e-handeln
forenklar for konsumenter genom att jamforbarhet av olika alternativ &r enklare pa internet &n i en
fysisk butik. Det 4r samma fenomen, att hitta varor som ger ett hdgre véarde for kunden, som dr den
primira anledningen till att konsumenter viljer att handla online (Ibid.). Kostnaden {or
konsumenten delar Jiang et al. (2015, s. 305) in i tva olika kategorier: explicita och implicita
kostnader. Den forsta kategorin syftar till produktens pris medan den implicita kostnaden tar
hénsyn till flera aspekter sdsom leveranskostnad, returkostnad, mdjlighet att anvinda kuponger,
rabatter samt olika former av gratisservice. Kostnaderna bildar tillsammans produktens totala
kostnad, ndgot som enligt Jiang et al. (ibid.) blir en allt viktigare aspekt for att locka till sig
konsumenter och eventuellt skapa lojalitet. Forfattarna anser ddrmed att det finns en relation mellan

upplevt vérdet och kundlojalitet (ibid.).

3.2.3 Kundlojalitet

Genom att leverera en hdg serviceniva och kunna tillhandahalla sina kunder ett erbjudande som gor
att de kdnner ett hogt upplevt virde menar Jiang et al. (2015, s .306) att lojalitet skapas hos
konsumenten. Detta leder till flera viktiga aspekter for organisationer vars verksamhet bygger pa e-
handel. Arce-Urriza et al. (2016, s. 84) menar att oerfarna konsumenter tenderar att spendera
mindre tid under konsumtionstillfallet och till skillnad fran erfarna konsumenter snarare vilja
mérken de konsumerar vid kop 1 fysiska butiker. Fenomenet patalas &ven av Gronroos (2008, s.
317) da han definierar varumérkesvérde som: /.../ kundens upplevelse av hur virdefull en viss vara,
tjdnst eller losning dr for honom i forhdllande till andra alternativ”. Det finns, enligt Gronroos
Ibid.), ddirmed en relation mellan konsumenter och specifika varumirken och styrkan pa relationen
blir avgorande for konsumentens val av produkt. En viktig aspekt att ta hinsyn till i Gronroos
(ibid.) citat ar dock generaliseringen som dras att onlinekonsumenter agerar pa likvéardigt sitt som
offlinekonsumenter dé det inte aterfinns en uttalad distinktion i hans forskning. Toufaily, Souiden
och Ladhari (2013, s. 546) utvecklar Gronroos (2008, s. 317) pastaende genom sin tes att

onlinekonsumenter tenderar att utveckla ett starkare fortroende till BAC-foretag, vilket innebar
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organisationer som erbjuder bdde en onlinebutik savél som en fysisk. Att ddrmed som fysisk butik
skapa en relation till sina konsumenter som Gronroos (2008, ss. 316-317) foresprikar kan enligt
Toufaily et al. (2013, s. 546) forskning stirka fortroendet nér konsumenterna dvergar till
onlinekonsumtion. D4 Arce-Urriza et al. (2016, s. 84) patalar att oerfarna onlinekonsumenter
tenderar att spendera kortare tid vid sina forsta kop kan detta da leda till att den nya konsumenten
omedelbart vander sig till den onlinesida som den redan dr bekant med samt lojal till, varpa BAC-
foretag far en fordel framfor enbart onlineforetag i kampen om nya kunder (Campo & Breugelmans

2015, s. 63).

3.3 Applikation till empiri

Efter att ha presenterat tvd olika modeller, Moran et al. (2014, s. 202) modell for konsumenters
beteende vid konsumtion online samt Jiang et al. (2015, s. 303) konceptuella modell, skapades
sedan en egen modell genom en fusion av de tvd nimnda. Som utgdngspunkt anvindes Moran et al.
(2014, s. 202) modell dér begreppen ur Jiang et al. (2015, s. 303) modell lyftes in i den fas dér vi

ansdg att de pdverkade konsumenternas resa som Moran et al. (2014, s. 202) presenterade.

Upplevt varde

Kundlojalitet m
Anvandarvanlighet Palitlighet

Produktportfolj

Informations-
sokning

Erfarenhets-
utbyte

T™MOT J
.

Figur 3: Fusion av Moran et al. (2014, s. 202) och Jiang et al. (2015, s. 303) modeller

Antagandena rérande vilken fas dimensionerna skulle lyftas in i baserades pd den forforstaelse som
uppnétts genom litteraturgenomgangen. Alla dimensioner fran Jiang et al. (2015, s. 303) har

applicerats i en av faserna forutom kundvérd, da en uppfattning foreldg att dimensionen var viktig
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genom storre delen av konsumentens kopprocess. Genom att vidare analysera empirin med den
sammanslagna modellen kommer applicerbarheten pa oerfarna konsumenters beteende undersokas
1 analyskapitlet. Sammanslagningen skedde med en forvéntan att de kompletterar varandra sé en
bredare kunskap om hur konsumenter faktiskt agerar kan utvinnas. Som stéd for argumentationen
kommer det empiriska materialet vidare analyseras tillsammans med var framtagna modell samt
ovrig teoretisk bakgrund inom féltet som presenterats i detta kapitel. Sdledes dr empirin forst
analyserad utifran modellen med avsikt att upptécka styrkor samt brister for att sedan se ifall en

reviderad modell kan skapas.
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4.0 Analys

Att forsta konsumenters beteende och attityder dr en viktig aspekt vid utveckling av foretag. Xu et
al. (2017, s. 113) pétalar att en forforstielse for konsumentbeteende i olika avseende leder till att
organisationer kan forstd konsumenternas behov samt 6ka hela foretagets prestationer. For att
skapa den forstaelsen har Moran et al. (2014) studerat konsumenters resa genom onlinekonsumtion
och behandlar framst e-WOM samt sanningens 6gonblick. Moran et al. (2014, s. 202) ser e-WOM
och sanningens dgonblick i olika faser som nyckelbegrepp och anser att de dr direkt avgorande
faktorer for konsumenters val samt upplevelse vid konsumtionstillfdllet. Saledes har de som avsikt
att pavisa begreppens direkta paverkan pa varandra samt pa konsumenten (2014). Vid en
jamforelse med Jiang et al. (2015, s. 303) modell, som undersoker ett likvardigt &mne, pavisas en
markant skillnad mellan nyckelbegrepp. Jiang et al. (2015) anvédnder upplevt virde och
kundlojalitet som nyckelbegrepp for konsumenters val och upplevelse vid e-handelskonsumtion
och patalar ett antal underbegrepp som motiv vilka alla behandlar e-serviceaspekter. Begreppen
bestar av: kundvérd, palitlighet, produktportfdlj, anvindarvanlighet samt sékerhet.
Nyckelbegreppen som Moran et al. (2014, s. 202) patalar bendmns dirmed inte hos Jiang et al.
(2015, s. 303) och vice versa. Det uppstar siledes en meningsskiljaktighet mellan forfattarnas
studier varpa brister i de bada modellerna kan antas foreligga. Teorierna kommer nu analyseras
genom en undersokning av de bada modellerna med hjélp av det empiriska materialet med avsikt

att aterfinna vilka brister samt styrkor som foreligger i modellerna.

4.1 Konsumtionsbehov
Moran et al. (2014, s. 202) menar att den forsta fasen vid konsumtion online ar da det uppstar en

stimulans for individen samt att detta framst sker genom e-WOM. E-WOM, menar forfattarna,
framst uppstar genom sociala medier samt recensionssidor pa internet dér erfarna konsumenter kan
leda icke-erfarna och menar vidare att dessa plattformar bor vara fokus for foretagen vid
marknadsforingen (2014, s. 203). Trots att vikten av e-WOM pétalas av Moran et al. (2014, ss.
202-203) for att stimulera konsumenters behov av att handla online berors konsumtionsstimulans
inte alls 1 Jiang et al. (2015) studie. Dock aterfinns ytterligare aspekter som ej omndmns i ndgon av
ovanstaende modeller men pétalas av flera respondenter, varav en menade att: “/.../jag tycker om
att handla i butik, ndr man kan kldmma och kdnna pa allting, jimfora olika produkter och sd far
jag hem det direkt” (Respondent 1). I pastaendet framgar tva aspekter som hindrar att konsumtion
triggas, som dven patréffades vid genomgéngen av forskningsfaltet: Upplevd risk samt

situationsfaktorer.
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4.1.1 Upplevd risk
Ramus och Nielsen (2005, s. 348) menar att den upplevda risken &r en faktor som kan paverka om

oerfarna konsumenter véljer att handla online eller inte och det paverkas ofta av produkter som dr
sarskilt kénsliga sdsom frukt eller kott. Det dr sdledes en faktor som paverkar konsumentens tanke
om det potentiella resultatet av aktiviteten och kan skapa negativa tankar hos individen infor att bli
en onlinekonsument (Chang & Tseng 2013, s. 214; Ramus och Nielsen 2005, s. 348). Upplevd risk
berors inte alls i Moran et al. (2014) studie som en paverkande faktor for konsumtionsstimulans
men dterfinns delvis hos Jiang et al. (2015). Dock berdrs aspekten, som patréffas i
nyckeldimensionen palitlighet, forst under alternativt efter ett kop och anses ddrmed inte paverka
individers konsumtionsstimulans (2015, s. 313). Detta trots att aspekten pa ndgot sitt berdrs av alla

respondenter da de resonerade kring nackdelar med onlinekonsumtion, varav en gav svaret:

“Det dr inte sd kul att bestdlla hem en bit kott och sd dr den full av fett. For det ser man
ju i butik, och samma med frukt och gront, det dr létt att utvirdera”

- Respondent 6

medan en annan patalade att: “Jag vill ga och handla och sen se hur det ser ut, dr dpplena fina och
hur kéttet ser ut. Man vet inte riktigt vad man far” (Respondent 4). Trots avsaknaden av risk i de
ovanstdende modellerna upplevs aspekten dndd som en viktig faktor for manga konsumenter och,
precis som Mortimer et al. (2016, s. 203) patalar, leder en hog upplevd risk till att konsumenter
kénner sig osdkra pa kopet och riskerar att avsta alternativt vdlja bort varor vilket hiinde for en del

respondenter i studien (1, 2, 6, & 10).

4.1.2 Situationsfaktorer
Situationsfaktorer bendmns av Yan och Oppewal (2006, s. 335) som de aspekter som triggar en

individ att bli onlinekonsument och saledes vad Moran et al. (2014, ss. 201-202) beskriver i forsta
fasen av sin modell dir e-WOM anses som avgorande faktor. Respondenterna ndmnde dock
frekvent diverse situationsfaktorer som hinder alternativt mojliggorare for onlinekonsumtion av
livsmedel och respondent 10 menar att det bade ar tidsbesparande och mgjliggor enklare planering
av konsumtionen samtidigt som trédngsel och koer i en fysisk butik undviks. Detta samtidigt som

han patalade nackdelarna:

“Du kanske missar ndgot /.../ om du gdr och handlar fysiskt sa hittar du nya saker, om
du handlar pa ndtet da féljer du dina gamla monster. Och sd fdr du vinta pd saker”

- Respondent 10
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vilket belyser tvetydiga tankar frén respondenten rérande situationsfaktorer. Likvirdiga pastdenden
berdrs dock av alla respondenter, dir frimst att vara bunden till hemmet for att invénta leverans, att
individerna gillar att ga i fysiska butiker samt en forsvéring av spontankonsumtion star i fokus
(Respondent 1-11). Ytterligare aspekter som kan pdverka presenteras av Muhammad et al. (2016,
s. 384) da de anser att livsstilsfordndringar och acendenta tillstdnd kan paverka konsumenters vilja
att handla online, ndgot som emellertid ej berérdes ndmnvért av respondenterna. Dock var det
enbart tvéd av respondenterna (10 & 11) som nyligen upplevt livsstilsforandringar da de blivit
foréldrar for forsta gdngen varpd en mdjlighet dterfinns att fordndringarna hade tagit en storre plats
i studien i de fall fler respondenter upplevt likvirdiga omstillningar i livsstil. Aven restid till den
fysiska butiken kan skapa alternativt hindra ett behov av onlinekonsumtion, ndgot som Yan och
Oppewal (2006, s. 344) beskriver i sin studie men som dven nimndes vid manga intervjutillfillen.
Respondent 6 patalade exempelvis hur en lang stricka till matbutiken hade kunnat f& henne att
paborja onlinekonsumtion da hon inte har bil. Situationsfaktorer kan saledes bade hindra och vicka
en stimulans for onlinekonsumtion beroende pd respondentens preferenser samt de ovan nimnda
aspekterna som dr avgorande vid koptillféllet och hir uppstér ytterligare en brist i Moran et al.
(2014) forskning. D4 Jiang et al. (2015) ej berdr situationsfaktorer aterfinns dven hér aterigen en

brist 1 deras modell.

4.2 Informationssokning
Nasta fas som uppstar i Moran et al. (2014, s. 202) modell ar informationssékning. I fasen uppstar

det forsta sanningens 6gonblick, ZMOT, under den inledande interaktionen mellan kund och
foretag (Moran et al. 2014, s. 202). Forfattarna anser att ZMOT paverkas direkt av e-WOM och
menar didrmed att en konsuments asikt av en e-handelssida speglas av informationen som ernatts
frén andra konsumenters recensioner av sidan (2014, ss. 202-204). Att konsumenter leds av
varandra vid onlinekonsumtion pétalas av respondent 2 som ansag att: “/.../ det gdller fortfarande
att vara kdllkritisk men jag tror att jag litar mer pa min svigerska eller man dn wikipedia”. Dock
aterfanns det ytterligare en viktig aspekt som majoriteten av respondenterna gjorde sitt forsta val
efter, marknadsforing. Mathems reklamjingel (Tutight 2016) patalades av alla respondenter utom
en, bade positivt som negativt, nir intervjuerna paborjades (Respondenter 14, 6-11). Hemsidan
besoktes sdledes av majoriteten av respondenterna, bade som inledande for produkt- och
informationssokning men dven som jimforelse med andra aterforséljare (1-4, 8-11). Vidare
motiverade tvd av respondenterna (1 & 5) sitt forsta val av onlinesida for informationssékning pa

leveransbilarna de sett kora i stan samt till sin granne for leverans. Dédrmed paverkas konsumenter
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utover e-WOM dven av marknadsforing genom ytterligare kanaler d& dessa visat sig virdefulla for

den andra fasen precis som Luigi et al. (2012) foresprakar i sin studie.

Arce-Urriza et al. (2016, s. 84) menar att oerfarna konsumenter spenderar mindre tid vid
konsumtionstillfdllet samt informationssdkningen, varfor en tendens aterfinns att vilja
aterforsdljare och produkter som redan &r bekanta. Det skapas sdledes ett varumédrkesvérde hos
konsumenten vilket Gronroos (2008, s. 317) menar &r en relation mellan konsument, producent och
aterforsiljaren av varumérket. Jiang et al. (2015, s. 314) menar vidare att det upplevda vérdet leder
till kundlojalitet fran konsumenten gentemot varumaérket. Lojaliteten som skapas genom

varumirkesvérde pavisas dven genom citatet:

“/../ite trygga mdrken [vill jag kopa]. Man har vil med sig sina grejer som man vet att
man tycker om ocksd. Sen ndgra chansningar vill man ta annars ldr man sig inget”

- Respondent 1

men dven hos andra respondenter som eftersokte varumérken de vanligtvis konsumerar i en fysisk
butik (2, 4, 6, 8 & 10). Aven Toufaily et al. (2013, s. 546) anser att lojalitet gynnar organisationer
som utover onlineverksamhet har en fysisk butik som konsumenten vanligtvis handlar i, vilket d&ven
Campo & Breugelmans (2015, s. 63) foresprakade da de ansag att BAC-foretag har en fordel. 1
studien var det dock enbart tre respondenter (6, 7 & 9) som valde att forst undersoka den butik de
brukar konsumera hos, medan 6vriga omedelbart gick in pa kdnda internetsidor alternativt
googlade. Respondent 2 valde att googla “handla mat online” varpa hon gick in pa Willys med
anledning av att det var den fysiska butik som konsumtionen brukade ske. Respondent 6 i sin tur
valde att pdborja informationssdkningen pé Willys, dir hon brukade konsumera, dock med
motivationen: “Jag har mitt favoritjordnotssmor som bara finns pd Willys och Hemkop och jag vet
att Willys har borjat med e-handel”, varpa butiken valdes efter varumérkeslojalitet snarare &n
lojalitet mot affarskedjan. Lojalitet gentemot en aterforséljare aterfinns ddrmed i en vildigt liten
skala medan varumirkesvéarde pavisades till viss del i studien. Dock bor det belysas att i de fall en
annan vara fanns till ett béttre pris slippte minga respondenter lojaliteten for en ldgre kostnad.
Respondent 1 pavisade tesen da en ny pastasort konsumerades enbart pa grund av ett ldgre pris,

trots att respondenten kidnde att en viss risk foreldg med kopet.

4.2.1 Kostnad
Kostnad som pdverkande faktor, som pavisades i stycket ovan, dterfinns ej i Moran et al. (2014)

studie men tas upp i Jiang et al. (2015) forskning. De patalar vad som kan locka en individ till en e-
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handelssida, efter att konsumtionsstimulansen redan skett, vilket dr den totala kostnaden for kopet
(Jiang et al. 2015, s. 313). Den totala kostnaden innefattar tvd kostnader, implicita och explicita,
vilket innebir den direkta kostnaden for varor samt tillkommande kostnader i form av fraktavgifter,
returavgifter och ytterligare avgifter (ibid.). Kang et al. (2016, s. 3610) anser att just kostnaden ar
den aspekt som framst lockar nya individer till att borja konsumera online med anledning av att de
upplever livsmedel online som billigare trots de tillkommande implicita kostnaderna som Jiang et
al. (2015, s. 313) patalar. Respondent 4 tror, i enlighet med Kang et al. (2016, s. 3610) att

livsmedel online dr billigare &n i butik medan Respondent 8 anser motsatsen med citatet:

“Ndgot som jag har varit lite skeptiskt till dr ifall det skulle vara dyrare eller inte, och
det vet jag faktiskt inte. Men det kanske dr en fordom jag har, att det skulle vara
dyrare”.

- Respondent 8

Respondent 9 menar att han faktiskt hade kunnat spara pengar ifall han hade ként till tjéinsten

under sin tid som student d& han ansag att:

“Jag bodde ju i en studentldigenhet centralt, och dd blir det ju mycket pressbyrdn och
sdnt skit istdllet. For dd kunde du ga ner och kopa en liter mjélk till dubbla priset mot i
en vanlig affdr, eftersom det var runt hérnan. Hade man dda vetat om en sdn hdr tjdnst
hade man ju klart nappat pd det, for da hade man ju sparat pengar”

- Respondent 9

Respondent 7 menar att konsumtion online kommer bli dyrare pa grund av de explicita kostnaderna
medan Respondent 11 péatalar att karrén som skulle konsumeras var dyrare dn i butik men var
forvintat av respondenten sedan tidigare. Rorande de explicita kostnaderna kan ddrmed en
tvetydighet aterfinnas hos respondenterna rérande huruvida onlinekonsumtion ér dyrare eller inte.
Aven de implicita kostnaderna uppmirksammas av alla respondenter i olika grader. Respondent 6
hade av en nirstdende bildat sig en véldigt bra uppfattning om Mathem och dess service men valde
dnd4 bort foretaget redan innan sidan besokts pd grund av den tillkommande expeditionsavgiften
vid kop under 500 kronor som hon fatt dterberittat for sig. Respondent 3 i sin tur, som ej hort talas
om avgiften tidigare, reagerade genom att avstd frén kop vid slutforandet dd han ansag att
kostnaden var alldeles for hog, vilket dven 4-5 samt 11 gjorde. Detta star i motséttning till Kang et

al. (2016, s. 3610) teorier om ett fordelaktigare pris online. Respondenterna ér dock enliga med
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Jiang et al. (2015, s. 213) d4 de pétalar hur den totala kostnaden blir en allt viktigare aspekt for att

locka konsumenter.

4.2.2 Serviceaspekter
Trots att Moran et al. (2014) ej patalar fler aspekter som paverkar ZMOT aterfinns ytterligare

dimensioner fran Jiang et al. (2015, s. 303) modell. Anvidndarvénlighet innebér hur enkelt det 4r att
navigera sig pé sidan och dmnet bendmns dven av ett antal respondenter. Respondent 1 pétalade
hur s6kningen efter produkter online férsvéaras da hon inte vet hur hon ska soka eftersom hon i en
butik oftast snabbt kan identifiera de produkter hon eftersoker. Respondent 9 i sin tur ansag att
sokfunktionen var daligt utvecklad da han sokte pa griaddfil, varpa dippmixer dok upp Overst pa
sidan. Aspekten var dock enbart en forsvarande omsténdighet for respondenterna och inget som
hindrade dem fran att utfora kopet. Detta trots att det 4r den dimension som Jiang et al. (2015, s.
312) anses vara mest avgdrande for konsumentens upplevda viarde samt mojligheten att slutfora ett
kop. Aven det direkta motet samt att kunna f4 hjilp av en expedit upplevdes som en nackdel vid

onlinekonsumtion av en respondent:

“Jag ser nackdelarna att du kanske inte fdr service och svar pd frdgor pd samma sdtt.
/---/ Jag ldgger till de hdr [Vistkustchips] for jag hittar inte det jag soker [Bjdrechips],
jag kan inte skilla pd ndgon, jag kan inte be ndgon att ga och kolla. Sd ddr har vi ocksd
en nackdel, att du har inte den ddr servicen som vi har i en fysisk butik.”

- Respondent 9

Vidare serviceaspekter rorande anvéndarvénlighet aterkom hos flertal respondenter, bland annat
respondent 1 som hade svarigheter att hitta innehallsforteckningen pa en produkt vilket hon ansig
vara en besvikelse. Respondent 6 hade svarigheter att betala eftersom hemsidan hade stoérningar,
vilket ledde till en frustration dé tidsbesparingen med att konsumera online forsvann medan
respondent 3 storde sig pa informationsbristen han ansag foreligga rérande leveranskostnader.
Ytterligare en serviceaspekt som framkom under Respondent 7 observation var Coops
minimumkostnad pa 500 kronor for att f4 handla pa sidan vilket gav responsen: “Coop kan dra dt
helvete”. Anvéandarvinlighet framgick saledes ej som den avgorande faktor som Jiang et al. (2015,
s. 312) ansag men Ovriga serviceaspekter rorande leverans och minimumkostnader véckte starka

kénslor hos respondenterna och visade sig ddrmed spela en roll for val av aterforsaljare.
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4.3 Sortiment
Den tredje fasen i Moran et al. (2014, s. 202) modell &r sortiment och avser de produkter en

konsument viljer efter att aterforsdljare valts. Har uppstar, enligt forfattarna, ndsta sanningens
ogonblick: FMOT men hur detta paverkas framgér inte (2014, s. 202). Jiang et al. (2015, s. 313)
behandlar ocksa &mnet i dimensionen produktportfolj som utgér fran att konsumenten utvérderar
produktutbudet och informationen men behandlar dven tillgangen till gratisservice frén foretaget.
Produktutbudet kommenterades av respondent 10 som saknade produkterna han brukade
konsumera nér han undersékte Mathems sortiment. Dock var detta inte en faktor som hindrade
respondenter att konsumera fran sidan, det skapade enbart ett missndje. Utdver respondent 10 var
det fler respondenter (4, 7, 8 & 9) som inte fann produkter de eftersokte pa onlinesidorna, dock
letade de inte efter produkter som saknades i deras fysiska butik som Jiang et al. (2015, ss. 302—
304) ansag. Vidare aterfinns varumérkesvéirde som innebdr att konsumenter skapar relationer till ett
visst varumérke som de sedan foredrar framfor andra som de har mindre erfarenhet av (Gronroos
2008, s. 317). Testen stérktes ndgot da ménga respondenter valde varumérken de brukade
konsumera, exempelvis Respondent 2 som valde den kaffesort hon alltid konsumerade utan att
undersoka priset pa produkten samt Respondent 10 som konsekvent valde de varumérken som
alltid inhandlades oberoende av kostnaden. I andra fall ddremot var, som framstélldes tidigare,
styrkan pa varumérkesrelationen beroende av kostnaden pa produkten da respondenterna var
beredda att testa en likvirdig produkt om priset var lagre (Respondent 1, 7, & 8). I Jiang et al.
(2015, s. 303) dimension produktportfdlj inkluderas dven gratisservice som kan utnyttjas av
konsumenterna under koptillféllet. Inom dagligvaruhandeln kan gratisservice inkludera
servicefunktioner som anses passande for konsumenterna vilket under vissa intervjuer framkom
som en chattfunktion med anstéllda pa foretaget (Jiang et al. 2015, ss. 302-304; Respondent 7 &
10). Chattfunktionen var dock négot som ej uppskattades av de respondenter som fick upp den,
utan sigs som ett irritationsmoment i sokningen. Rutan dok upp for Respondent 10 d det utfordes
en produktsokning dér mojliga leveranstider kom och responderade: “Bestdll innan 17 for leverans
imorgon mellan 7—12? Det dr ju javligt diffust? Ska vi vara hemma mellan 7—12 da?”’. Den
tilltdnkta servicen skapade sdledes snarare ett storningsmoment for konsumenten istéllet for en

uppskattad gratisfunktion (Jiang et al. 2015, s. 303).

4.3.1 Riskfyllda produkter

Utover gratisfunktioner och produktsortiment kan det, precis som vid konsumtionsstimulans,

aterfinnas en viss upplevd risk hos konsumenterna rérande vissa produkter som péverkar deras
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beteende under konsumtionen (Ramus och Nielsen 2005, s. 348). Respondent 2 upplevde risken

under sitt kop d& hon inte vdgade kdpa den glass hon egentligen ville ha:

“Alltsd jag dr jdttesugen pd glass nu men jag kan inte bestdlla glass hdrifran. Det kdnns

inte bra i sjilen att bestdlla glass hdrifran /---/ tink om den inte dr bra ndr den kommer,

det vet jag ju inte forrdin jag ska dta den, och dd dr det ju det, om jag har kopt den online
kan jag ju inte skicka tillbaka den efter tvd veckor ndr jag da ska dta den hdr glassen.”

- Respondent 2

Respondenten avstod saledes att konsumera en produkt enbart pd grund av den risk hon upplevde
aterfanns, detta dock i motsats till Ramus och Nielsens (2005, s. 348) tes att oerfarna konsumenter
som upplever en risk avstar fran all konsumtion helt och héllet. Aven Respondent 5 reagerade pa

ett likvérdigt sitt da han ansdg att:

“Ska jag kopa en avokado och dita den snart vill jag ju inte ha en som dr som en sten,
och det vet jag ju inte heller hur man viljer. Om jag dr i en affdr kan jag ju ta en som dr
lagom att dta inom tvd dar.”

- Respondent 5

varpa han avstod fran produkten helt och héllet. Darmed péverkas Moran et al. (2014, s. 202) fas
produktsortiment samt konsumentens upplevelse i fasen av den upplevda risk som aterfinns med
produkterna. Dock reagerade inte alla respondenter pa likvérdigt sitt da Respondent 7 menade att:
“det dr alltid en risk att bestdlla glass. Om jag bestdller hem det sa vill jag ju inte att den dr smdlt
ndr den kommer”. Trots den uttalade risken valde konsumenten &nda att bestilla varan och
riskerade, enligt sig sjélv, att emotta smélt glass (Respondent 7). Vidare kan den upplevda risken
troligtvis reduceras om en lojalitet dterfinns mellan konsument och aterforséljare, ndgot som dock
redan skulle ha uppstatt nir konsumenten nitt denna fas (Mortimer et al. 2016, s. 214; Moran et al.

2014, 5. 202).

4.4 Erfarenhet
Efter ett genomfort kop kommer nésta fas i Moran et al. (2014, s. 202) modell: erfarenhet, och det

ar hér palitligheten pd kopet som helhet kommer utvédrderas och SMOT uppstd. Palitlighet tas dven
upp 1 Jiang et al. (2015, s. 303) modell dir formagan att utfora tjansten och uppfylla de
forvintningar som finns hos kunden undersdks. Aven Muhammad et al. (2016, s. 381) belyste

palitligheten i sin studie om e-ServQual som en formaga att halla 16ften och skapa tillit hos
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konsumenter. Respondent 8 fick problem med béde en sen leverans samt att en fjardedel av 4ggen
som bestéllts var krossade nér leveransen anldnde. Det skapade ett missndje som ledde till att

respondenten ifrdgasatte organisationen och uttryckte sjdlv missndjet som:

“/.../ jag bokade hemkdérning mellan halv fem och halv sex. Och dd fick jag en prelimindr
tid pa 17:25 fick jag ett sms om och en pdminnelse om, och sen sd kvart 6ver fem sd
ringde ndgon och berdttade att dom skulle bli en kvart sena. Men dom blev hela 45
minuter sena. Sd egentligen, fonstret blev ju inte en timma utan det blev ju en och en halv
timme. /---/ Och dessutom sd, jag bestdllde ju dggen, och jag kinde ju liksom att kan

dom inte leverera dgg hela dd kan dom ju ldgga ner. Liksom jag utgick ju ifran det

funkar. Men tre av tolv dgg var ju trasiga.”

- Respondent 8

Respondent 8 kidnde inte ndgon risk med att kdpa dggen under konsumtionstillfallet utan anség att
ifall de inte kan leverera hela d4gg hade de aldrig erbjudit produkten, nadgot som inte uppfylldes. Tvé
av respondenterna (7 & 10) som genomforde kopet fick fragan om var pa en skala mellan ett till tio
de graderade sitt kop, sett till helhetsupplevelsen. “Om tio dr perfekt och ett dr virdeldst sa skulle
jag vdl ldgga det pa en femma, for jag tycker varken det var bra eller ddligt” (Respondent 7).
Respondent 10 gav kdpet en sexa, trots att kdpet uppfyllt de forvéntningar som fanns och han fick
ett paket Aigg mer in vad som bestillts och betalats for. Andd kategoriserar respondent 10 kdpet pa
en sexa, precis over vad som ansigs som varken bra eller daligt. Aven respondent 6 fick sina varor
inom den avtalade tiden men ansdg @nda att servicen var délig, d4 hon ansag att de borde leverera

produkterna tidigare dn 15 minuter innan leveransfonstret avslutades. Hon uttryckte foljande kring
detta:

“/.../ [Jag] skulle fd varorna mellan 9—14, vilket var ett rdtt langt leveransspann tyckte
jag. Kvart i tvd fick jag varorna, det var ju inom det givna spannet, men jag tycker det dr
rdtt kass service ndr man har sd langt leveransspann och komma en kvart innan,
speciellt ndr jag inte hade fdtt ndgon information alls innan om ndr det hade kunnat
tinkas komma. Jag har forstdtt att vissa andra sidor har en berdknad leveranstid. Men

jag satt ju bara och vdntade”.

- Respondent 6

Avsaknaden av information om prelimindr leveranstid forsdmrade alltsé respondent 6 upplevelse.

Luigi et al. (2012, ss. 57-58) menar att organisationer behdver jobba med det allomfattande
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tjansteerbjudandet, exempelvis genom information om preliminér leveranstid for att f4 kunder att
kénna sig nojda i efterhand med sitt kop, ndgot som dven Gronroos (2008, s. 43) bendmner. Trots
kommentarerna fran respondent 6, 7 och 10 patalade alla dock att det fanns ett intresse for vidare
livsmedelskonsumtion online, vilket skapar en tvetydighet rorande dess asikter om kdpet. Slutligen
visade Jiang et al. (2015, s. 313) i sin studie att sédkerhet dr den faktor som har minst betydelse for
kunders upplevda vérde vilket &ven méirktes hos respondenterna. Endast en av alla respondenter (2)
gav en kommentar som berdrde sdkerheten kring kopet dé en faktura valdes istéllet for att betala
direkt med kortet, trots att det kostade 29 kronor extra. “Jag gillar faktura, dr lite rddd for
bluffgrejer” (Respondent 2) var svaret pa frdgan om varfor hon valde att betala extra for att fa en
faktura. Muhammad et al. (2016, s. 381) patalar sidkerhetsrisken under begreppet integritet och
anser, till skillnad fran Jiang et al. (2015, s. 313) att det &r av en valdigt stor vikt for att individer
ska viga konsumera online. De pétalar att integriteten innefattar den upplevda sékerheten som
konsumenten kdnner dver att [dmna ut personliga uppgifter vid konsumtionstillfallet (Muhammad

etal. 2016, s. 381).

4.4.1 Upplevt virde
Den erfarenhet som upplevs vid SMOT bidrar till vad Jiang et al. (2015, s. 305) kallar det upplevda

vérdet. Det upplevda vérdet involverar konsumentens monetira uppoffring, tillsammans med andra
upplevda uppofiringar sdsom att vara bunden i hemmet vid leverans, och kan antingen hoja
alternativt sdnka virdet for konsumenten. Om det upplevda virdet anses hogt av konsumenten kan
en lojal kund skapas gentemot foretaget (ibid.). Ett tillvigagangssétt for foretagen att skapa
aterkommande kunder é&r att skicka rabattkoder som kan anvéndas vid nista kop, vilket respondent
10 fick och péatalade att i tillfdlle av ytterligare konsumtionen skulle den ske frdn samma sida. Det
star 1 likhet med Srinivasan et al. (2002, se Jiang et al. 2015, s. 313) tes att foretag som atskiljer sig
fran konkurrenterna genom fokus pé aktiviteter innan och efter kop kan skapa lojala konsumenter. I
respondent 8:s fall terfanns flera aspekter som han ansag bidrog till ett ldgre upplevt virde én att
handla i en fysisk butik. Att sitta och vinta pa sin leverans hemma var en storre tidsméssig
uppoffring 4n ifall han hade cyklat till sin lokala ICA Maxi-butik. Aven priset ansigs hdgre online
an 1 en fysisk butik och pé frdgan om vad som behdvdes for att han skulle bli en aterkommande

blev svaret:

“Jag vet inte, hade man kdnt att man sparade pengar pd det hade man varit mer 6ppen,
men om man forlorar pengar pd det och det kinns inte smidigare. Dd vinner man inte
over mig”

- Respondent 8
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Aven respondent 1 och 7 lyfte fram den monetira uppoffringen som avgérande for hur det
upplevda vérdet paverkades. Dock pétalade samma respondenter dven positiva aspekter som att
leveransen kom i tid, att preliminér leveranstid informerades, att produkterna var vil forpackade
samt att kyl- och frysvaror var rétt tempererade vid leverans. Respondent 1 menade ocksé pé att det
upplevda vérdet blev hogre da hon slapp “bdra, sldpa, vinta i kéer med mera”. Respondent 9, som
ansag sig sjalv som en lojal kund, menade att ifall han ska testa att handla livsmedel online igen
kommer han att forsoka planera sitt inkop battre. Detta eftersom han nekades att handla fran Coop,
kedjan han vanligtvis handlar ifran, d& respondenten var tvungen att handla for 6ver 500 kronor for
att ens f4 genomfora kopet. Anledningen for honom att handla hos Coop grundar sig i att han har
ett kreditkort frdn samma kedja dir han kan samla podng som sedan genererar pengar att spendera i
butiken. Det upplevda viardet speglas da i bonuspoéngen, som sdnker den monetéra uppoffringen
for konsumenten och i enlighet med Jiang et al. (2015, s. 305) hojer det upplevda vérdet. Daremot
erkinner respondent 9 sjélv att ifall Coop inte kan leverera samma standard, exempelvis ett lika
fordelaktigt tidsspann for leverans, dr det mdjligt att han istéllet véljer en annan leverantdr vid ett

eventuellt andra kop.

4.5 Erfarenhetsdelning

Den sista fasen i Moran et al. (2014, s. 202) modell ar erfarenhetsdelning. Det &r i denna fasen
TMOT uppstar, som forfattarna kallar det ultimata sanningens 6gonblick, d4 konsumenter gor en
erfarenhetsdelning av konsumtionen pa olika sociala medier. Att recensera sina inkdp online ar
dock inget som respondenterna i studien valde att gora, varken pé recensionssiter eller via sociala
medier (1-2, 6-10). Detta trots att nagra respondenter blev erbjudna en rabattkod om en
rekommendation dver Facebook utférdes (Respondent 1, 2, 8). Diremot kan flertalet tinka sig att
muntligt berétta for sin umgéngeskrets om kdpupplevelsen, bade positiva reaktioner men dven de
negativa (Respondent 1-2,6-9). Respondent 8 menade att eftersom upplevelsen, enligt honom, inte
var bra ér det sjdlvklart att dela med sig av detta till folk i hans nérhet. Lika sjdlvklart dr det inte

enligt respondent 7 som istéllet sdger:

“Jag hade ju absolut kunnat sdga att det finns som ett alternativ. Ifall det dr nan som jag
kédnner som har en situation ddr vanlig traditionell handel dr jobbig fér dem”.

- Respondent 7
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Respondent 10 menar i sin tur att han inte pé eget initiativ skulle rekommendera sidan da han
patalade att han med sina bekanta inte pratade om: “var handlar du mat nagonstans? ” ddremot

skulle han, ifall han blev tillfragade, svara att “det funkade”.

4.6 Reviderad modell

Med bakgrund i ovanstaende analys vill vi presentera en reviderad modell som utgar fran fusionen
av Moran et al. (2014, s. 202) samt Jiang et al. (2015, s. 303) modeller som presenterades i kapitel
3.3. Utdver en bearbetning av de olika konsumtionsfaserna har éven potentiella alternativ for
konsumenterna lagts till. Detta med bakgrund i att ett antal konsumenter valde, efter en utvirdering
av aterforsiljarna, att ej utfora ett kop. Det framkom &ven att en del av respondenterna som
genomforde ett kop inte kunde ténka sig att utfora ytterligare konsumtion av livsmedel online i
framtiden. De faktorer som inte framgick i Moran et al. (2014) samt Jiang et al. (2015) forskning
men som visade sig spela en visentlig roll for konsumtionsprocessen har markerats extra i

nedanstdende modell, vilka dr: marknadsforing, upplevd risk, situationsfaktorer, kostnad samt

missndje. I vidare kapitel kommer modellen diskuteras ytterligare.

==

Upplevd risk
Situationsfaktorer

Val av aterforsiljare Erfarenhet efter kop

FMOT

ZMOT

=

. Kostnad
. Kundvard
. Marknadsforing

e Palitlighet
e  Kundvard

Totalt tjéinsteerbjudandet
SMOT

Situationsfaktorer
e Missnije
. Kostnad

e Upplevt viirde
e Erfarenhetsdelning
e  Situationsfaktorer

Figur 4: Oerfarna konsumenters resa vid livsmedelskonsumtion online
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5.0 Diskussion
Med bakgrund i den reviderade modellen synliggérs bristerna i Moran et al. (2014, s. 202) och

Jiang et al. (2015, s. 303) modeller och teorier om konsumentbeteende vid onlinehandel. Moran et
al. (2014, s. 202) anser att e-WOM ir den direkt avgdrande faktorn for att skapa ett behov for
onlinekonsumtion medan Jiang et al. (2015) i sin tur inte bendmner konsumtionsstimulans alls i sin
studie trots att empirin pdvisar att det foreligger flera hinder for foretagen att 6verkomma.
Konsumenternas asikter skiljde sig markant fran de ovanstdende teoretikerna da ingen patalade e-
WOM som en stimulerande faktor samtidigt som de upplevde andra aspekter som paverkade dem i
den forsta fasen. Som ndmndes i kapitel 2.6, kritik mot metoden, var det dock vi som skapade
behovet for konsumtion i studien. Darmed aterfinns mojligheten att konsumenter som sjélv tar
beslutet att eventuellt e-handla livsmedel undersoker recensionssajter samt sociala medier efter
information. I det scenariot hade e-WOM eventuellt spelat en storre roll for behovstimulans ifall
informationen som aterfanns om onlinekonsumtion betraktats som positiv. D& aspekten dock ej
berdrde ndgon av respondenterna i studien har e-WOM valts att ta bort fran den reviderade
modellen. Den forsta aspekten som respondenterna i studien sjilva patalade var den upplevda
risken med onlinekonsumtion, dér framst farskvaror stod i1 fokus for oron. Upplevd risk faller,
enligt oss, in under Jiang et al. (2015, s. 303) servicefaktor palitlighet som dock forst patriffas i en
senare fas 1 kopprocessen enligt Jiang et al. (ibid.). Respondenterna uttryckte dock en oro i den
forsta fasen vilket dven speglas av Chang och Tseng (2013, s. 214) som menar att upplevd risk kan
hindra potentiella konsumenter att e-handla livsmedel. Det frimsta hindret f6r
konsumtionsstimulans visade sig dock éterfinnas 1 situationsfaktorer. Alla respondenter patalade
situationsfaktorer, bade positivt och negativt, dir majoriteten menade att faktorerna har hindrat
dem frdn att handla tidigare. En intressant iakttagelse dterfanns i uppfoljningsintervjuerna dér dven
de respondenter som var ndjda med sitt kdp hade svart att se sig sjélva handla igen under rddande
omstdndigheter. Bade respondent 6 och 8 hade fatt produkterna i tid samt i ett bra skick och gav
trots det ett medelmattigt betyg med motiveringen att konventionell konsumtion 1 butik var
smidigare. Nagra respondenter sag dock situationsfaktorer som positivt och péatalade exempelvis
resvég till butiken samt tidsbrist som behovsskapande faktorer. De situationsfaktorer som
Muhammad et al. (2016, s. 384) namner som livsstilsfordndringar och acendenta tillstand aterfanns
dock inte bland kommentarerna kring situationsfaktorer hos respondenterna. Acendenta tillstdnd,
sasom hunger eller trotthet, anser vi kan avskrivas helt till skillnad frén livsstilsfaktorer som vi inte
anser dterfanns hos ndgon av respondenterna i tillrickligt hog grad (ibid.). Vid exempelvis ett
brutet ben eller hos en flerbarnsfamilj hade livsstilen eventuellt skapat ett behov, ndgot vi saledes

inte kunde undersoka tillrdckligt. Ddrmed kan slutsatsen dras att for att konsumtionsstimulans ska
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ske kravs det for foretagen att minska den upplevda risken som konsumenterna kidnner, samtidigt
som individen sjdlv méste kénna ett behov av att handla till f6ljd av olika situationella faktorer.
Diarmed dr behovsstimulans en faktor som organisationerna enbart till viss del kan paverka, da
situationsfaktorer alltid kommer finnas. Dock kan aterforséljarna arbeta for att vinda de negativa
situationsfaktorerna till att bli positiva, exempelvis genom att forsdka uppnd en hogre valmajlighet

rorande leveransalternativ for att passa flera olika konsumenters livsstil.

Nér individen har upplevt behovet av att konsumera livsmedel online uppstar enligt Moran et al.
(2014, s. 202) nista fas: informationssokning. Under empirianalysen framgick dock att processen
nér konsumenten utvérderar aterforséljare involverar mer én enbart den informationssékning som
Moran et al. (ibid.) presenterar, vilket aterigen dr e-WOM. Respondenterna i studien utviarderade
dven olika aspekter av sortimentet hos dterforsiljarna, vilket i Moran et al. (2014, s. 202) modell &r
en egen fas, varfor vi har valt att sl1d ihop de tva faserna till en: val av dterforsdljare. Likt Moran et
al. (ibid.) menar vi att har uppstar ett sanningens 6gonblick dér aterforséljaren utvérderas, vilket
blir det forsta som uppstar: ZMOT. E-WOM som Moran et al. (2014, s. 202) ansag var mest
vésentligt i fasen var dock inget respondenterna i studien nimnde. Som tidigare pétalats hade
majoriteten av respondenterna dock inte ndgon upplevelse av e-WOM vilket skapar en ovisshet
kring om det eventuellt hade paverkat ndgon om de i en storre utstrackning blivit bemétta av det
over internet. Vi har, trots ovissheten, valt att eliminera e-WOM frdn modellen dven i detta steg pa
grund av att respondenterna knappt nimnde det. En aspekt som ddremot visade sig spela en
avgorande roll for respondenterna var marknadsforing i form av reklam frén foretagen.
Marknadsforingens kraft padvisades hos alla respondenter dir Mathem utmaérkte sig da deras reklam
omndmndes vid de flesta intervjutillfillena och Mathem var dven den sida som en majoritet av
respondenterna forst besokte nir de blev ombedda att utfora ett kop. Dock var det enbart tvé av
respondenterna (1 & 2) som konsumerade frin Mathem, varav resterande respondenter som
besokte sidan valde med anledning av de hoga tillkommande kostnaderna. Marknadsfoéringen
spelar darmed en stor roll for att locka konsumenter till sin sida, vilket dock brister om &vriga

kriterier hos konsumenten inte uppfylls.

Ytterligare ett kriterium som nédmns &r lojalitet, vilket Jiang et al. (2015, s. 303) anser vara en viktig
faktor. Lojalitet till en specifik butik &terfanns emellertid enbart i en mindre skala hos ett fatal
respondenter (2, 6, 7 & 9) som valde att forst besoka den dterforséljare de brukar konsumera fran i
en fysisk butik. Trots den uppvisade lojaliteten slutforde ingen av respondenterna ett kop frén sidan

med anledning av minimumkostnader for konsumtion, hdga leveranskostnader alternativt att
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produkterna ej kunde levereras till respondenten. Lojalitet kan ddrmed liknas vid
marknadsforingen, dér det enbart har betydelse om andra viktiga kriterier uppfylls. Dock aterfinns
skillnaden att en minoritet av respondenterna informationssokte genom lojalitet samt att ingen av
dem konsumerade frin sidan de forst undersokte. Detta till skillnad fran marknadsforingsaspekten
dér nagra av konsumenterna som valde aterforséljare efter reklam d@ven konsumerade fran sidan,
varfor marknadsforing far en plats i modellen nir lojalitet utesluts. Emellertid tror vi att lojalitet i
framtiden kan spela en storre roll 1 konsumenters val rorande aterforséljare om de stora aktorerna
pa den fysiska marknaden arbetar med de tidigare nimnda faktorerna som hindrade ett kop.
Varumirkeslojalitet diremot aterfanns till en storre del da konsumenterna eftersokte de produkter
de brukade kopa i sin fysiska butik (Grénroos 2008, s. 317). Aven varumirkeslojalitet visade sig
emellertid inte heller spela en avgdrande faktor da respondenterna var beredda att avsta kop av sin
favoritprodukt om en likvérdig dterfanns till ett battre pris. Ytterligare en aspekt for
informationssokning blir ddrmed tydlig, kostnad. Kang et al. (2016, s. 3610) ser kostnad som en av
de avgorande aspekterna for e-handel online samt konsumentupplevelsen av denna trots att Moran
et al. (2014) inte berdr d&mnet alls. Jiang et al. (2015, s. 313) patalar dock att kostnad ar en
avgorande faktor for det upplevda vérdet, vilket &ven empirin pavisat starkt, varfor pris far en plats
1 den reviderade modellen for informationssokning och val av terforséljare. Kostnad for ett kop
speglas dven i Jiang et al. (2015, s. 303) dimension kundvard i form av implicita kostnader.
Forfattarna menade att implicita kostnader, precis som de explicita, spelade en avgdrande roll for
konsumenternas uppfattning av aterforséljaren. (Jiang et al. 2015, s. 313). Respondenterna
uppvisade dven detta under observationerna da de reagerade pa implicita kostnader som paverkade
dess beteende. De foretag som exempelvis marknadsforde sin hemsida med en startsida som
framforde informationen “gratis frakt under 700: -,” alternativt hade en minimigréns for att ens fa

konsumera fran sidan tappade direkt fortroende hos respondenterna.

Jiang et al. (2015, s. 303) tar upp ytterligare tvd aspekter som faller in i fasen val av dterforsiljare:
produktsortiment och anvéndarvanlighet. Anvéndarvénlighet ansigs vara den mest avgorande
aspekten for kundens val av sida da Jiang et al. (2015, s. 303) menade att en alltfor svarnavigerad
hemsida leder till att konsumenten avstod kdp. Tesen motbevisades starkt vid observationerna da
vissa respondenter upplevde en viss svarighet med navigationen pa sidan men ingen valde att
avbryta kopet eller byta sida pd grund av det. Anvindarvénlighet kan saledes snarare ses som en
aspekt dir konsumentens slutgiltiga uppfattning av aterforsdljaren forsdmras istéllet for en faktor
som forhindrar kdp. Det var dock en aspekt som ej bendmndes alls i uppfoljningsintervjuerna trots

att nagra respondenter ansag att det aterfanns en svarighet med navigation pa sidan, varfor
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anvindarvénlighet dnda inte far en plats i steget for totalt tjdnsteerbjudande. Vidare om
utvirderingen av aterforsiljare berdrdes Jiang et al. (2015, s. 303) dimension produktsortiment inte
ndmnvirt under konsumenternas sdkning efter produkter varfor dimensionen ej fir en plats i den
reviderade modellen. Beaktningsvért dr dock att alla e-handelssidor som besoktes under studien
hade ett digert produktutbud vilket upplevdes som forvéntat av respondenterna som dessutom
enbart besokte stora aktorer pa marknaden. Ddrmed kan aspekten eventuellt spela en roll for
konsumenterna om avsaknad av produkter foreligger. Ytterligare en faktor att behandla &r
gratisservice, som faller under dimensionen produktportfolj (Jiang et al. 2015, s. 313). Utforda
intervjuer och observationer visade dock en brist pd entusiasm fran respondenterna rorande faktorn,
dédr majoriteten snarare sdg den som ett irritationsmoment nér chattfonster storde kopet. Vidare
uppstod dven en upplevd risk inom kategorin produktsortiment, ndgot som dock ej paverkade vald
aterforsdljare utan snarare vilka varor konsumenten ville kdpa. Ddrmed kan dven upplevd risk 1
denna fas elimineras da det istéllet starkt pdverkar den forsta fasen. Sammanfattningsvis for fasen
val av aterforséljare dr de avgorande aspekterna: marknadsforing, kostnad samt kundvard. Dock
framgick att marknadsforing var den frimsta aspekten for att en konsument skulle besdka en
aterforsiljarens hemsida men om kundvard och kostnad inte uppfyllde konsumenternas krav
forsvann marknadsforingens kraft. Sanningens 6gonblick for aterforséljaren blir dirmed i fasen val
av aterforsdljare att tillgodose konsumentens krav for pris och kundvard i form av implicita

kostnader.

Efter utfort kop kommer fasen erfarenhet i Moran et al. (2014, s. 202) modell, nagot vi dock
ifragasatte fort efter empiriinsamlingen pabdorjats. Fyra av respondenterna (3—5 & 11) som
medverkade i studien valde att ej genomfora ett kdp, varfor ndsta fas snarare bor involvera
individer som viljer att slutfora kopet 1 fasen: erfarenhet efter kop. Moran et al. (2014, ss. 202—
204) baserar ej nagon mer bakgrund i fasen utdver att en upplevelse av kopet uppstér da nista
sanningens 0gonblick sker. Jiang et al. (2015, s. 303) har ddremot tva dimensioner som faller in i
fasen erfarenhet efter kop: palitlighet samt kundvard. Pélitlighet sdgs hos respondenterna som att
utlovad leveranstid efterfoljdes samt att produkterna levererades i onskvért skick. Aspekterna
skapar saledes ndsta sanningens 6gonblick dven i var modell: FMOT, da de ansigs som avgdrande
hos respondenterna. Respondent 8, som bdde fick en forsenad leverans samt krossade dgg,
ifrdgasatte hela branschens trovérdighet medan respondenterna 6, 7 och 10, som fick alla sina
forvantningar uppfyllda &ndé inte upplevde erfarenheten som extraordinért. Hér star branschen
foljaktligen infor en stor utmaning dé inte bara forvéntningarna méste uppfyllas genom paélitlighet,

utan ytterligare servicefunktioner maste tillkomma. Dock upplevde samma respondenter (6, 7 &
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10) att situationsfaktorer hindrade dem frén att uppleva stimulans infor livsmedelskonsumtion
online, varfor faktorerna eventuellt kan paverka den upplevda servicen. Teorin var emellertid svar
att verifiera enbart med empirin och dr en uppfattning som blev svér att styrka hos respondenterna.
Diarmed har situationsfaktorer inte en plats i fasen, men kan tillkomma om teorin kan bevisas.
Respondent 10 pétalade dock 1 sin uppfoljningsintervju att han kunde ténka sig att konsumera
online igen och att ndsta kop troligtvis kommer ske frdn samma sida trots att upplevelsen enbart
gavs 6/10. Anledning var den rabattkod som skickades ut som kunde anvéndas vid nésta kop. Jiang
et al. (2015, s. 303) dimension kundvard sker ddrmed i erfarenhet efter kop-fasen i form
gratisfunktioner for att skapa en positivare upplevelse av kopet. Kundvérd kan dven aterfinnas i
respondent 6 asikt dd foretagets service ansags dalig nér leveransen kom 15 minuter innan
leveransspannet pa 5 timmar 16pte ut. Sammanfattningsvis for fasen kravs inte enbart en hog
palitlighet i form av leveranstider och produktkvalitet, utan dven en hog service for att foretagen
ska kunna tillfredsstilla sina konsumenter och det ir hir sanningens 6gonblick aterfinns. Aterigen
visade sig dven pris vara en viktig faktor, som i modellen faller under kundvérd, da rabattkoder

kunde leda till vidare konsumtion trots att konsumenten enbart ansadg kopet som acceptabelt.

Da enbart konsumenter som slutfort kop involverades i den forra fasen krévs ytterligare en fas
utanfor Moran et al. (2014, s. 202) modell som uppvisar konsumentens helhetsupplevelse: det
totala tjinsteerbjudandet (Gronroos 2008, s. 43). Hér innefattas det upplevda virdet som Jiang et al.
(2015, s. 305) menar inkluderar de monetira- samt 6vriga uppoffringar som skett under
konsumtionsprocessen som anses visentliga i tidigare faser. Aven respondenterna hade 4sikter som
berdrde upplevt viardet och nimnde faktorer som att vara bunden till hemmet for att invénta
leverans, den totala kostnaden, palitligheten samt situationsfaktorer, varfor Jiang et al. (2015, s.
303) dimension upplevt vérde far en stor roll. I denna fas anser vi att SMOT uppstédr da sanningens
ogonblick av hela upplevelsen spelar en markant roll for vidare konsumtion. Darmed betraktar vi
SMOT som det ultimata sanningens dgonblick, till skillnad fran Moran et al. (2014, s. 202) som
anser att det uppstér vid erfarenhetsdelningsfasen. Aven de konsumenter som inte viljer att handla
kommer till fasen da de utvdrderar det upplevda virdet de ansag foreligga nér de valde
aterforsdljare och sokte information. Alla respondenter som valde att avstd fran kop (3,4,5 & 11)
gjorde det av samma anledning som var kostnaden, bdde den implicita och explicita, vilket dterigen
visar vikten av kostnaden i den tidigare fasen (Jiang et al. 2015, s. 313). Moran et al. (2014, ss.
202-204) anser att SMOT éterfinns i erfarenhet, en fas som inte finns i sin helhet i den reviderade
modellen, varpd deras nésta fas ér erfarenhetsdelning. Processen med att dela erfarenhet upplevdes

1 var studie som sa liten att vi anser att den inte bor vara en egen fas, varpd den infaller under det
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totala tjansteerbjudandet. Efter respondent 7:s kop fick konsumenten chansen att rekommendera
sidan till vdnner och ge dem en rabattkod pé deras forsta kop hos aterforséljaren.
Erfarenhetsdelningen kan foljaktligen leda till att en ny konsuments behov stimuleras och hamnar 1
den forsta fasen. Respondenter 1, 2 och 8 blev dven erbjudna en rabattkod vid en
informationsdelning via Facebook, vilket de dock avstod da de aldrig forut konsumerat fran
hemsidan. Om en delning déremot sker kan det leda till en ny stimulans for kop da rabatt erhalls
vid ndsta konsumtionstillfille. Ddrmed dterfinns erfarenhetsdelning som kan skapa en positiv
upplevelse av kopet och leda till ett positivare totalt tjinsteerbjudande hos konsumenterna

(Gronroos 2008, s. 43).

Har upphor Moran et al. (2014, s. 202) modell, varpa vi vill foresla tva potentiella utgangar for
konsumenterna. De som inte vill utfora ytterligare ett kop online hamnar i den slutgiltiga fasen:
Inget behov. Som ndmnts tidigare kan det bade bero pa missndjdhet och pris men dven
situationsfaktorer hos konsumenterna som leder till ett icke-behov av vidare konsumtion. Ménga av
forskarna i féltet pavisar situationsfaktorerna som visentliga (Yan och Oppewal 2006; Muhammad
et al. 2016; Ramus & Nielsen 2005) och studien styrker deras teser da ett antal respondenter var
tveksamma till vidare konsumtion trots att det aterfanns en tillfredsstéllelse med kopet, enbart pd
grund av situationsfaktorer. Vért att ndimna ar dock att de konsumenter som hamnar i fasen for
inget vidare behov ej behover stanna hér. I de fall situationsfaktorerna for konsumenten forandras
anser vi att chansen foreligger for en ny stimulans, varpa individen kan aterga till den forsta fasen
igen. Ett antal respondenter reflekterade dock att de var villiga att aterigen testa att utfora ett kop
online, manga emellertid hos en annan aterforséljare. Dessa konsumenter atergdr darmed direkt till

den forsta fasen: behov, d& de under vissa forutséttningar vill konsumera online igen.
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6.0 Slutsatser

Innan studiens slutsatser behandlas vill vi pdminna om syftet med avsikten att pAminna om arbetets
utgdngspunkt. Studiens syfte ér att skapa en 6kad forstdelse for oerfarna konsumenters beteende

vid e-handel av livsmedel.

Efter en fusion samt revidering av Moran et al. (2014, s. 202) och Jiang et al. (2015, s. 303)
modeller har en ny modell for konsumenters resa vid e-handel tagits fram. Modellen 4r dock
framtagen framst for oerfarna konsumenter som ofta agerar annorlunda &n redan erfarna, med
bakgrund i1 det empiriska gap som aterfanns inom faltet (Muhammad et al. 2016, s. 303). Da Moran
et al. (2014) och Jiang et al. (2015) enbart forskar om e-handelskonsumtion generellt har 4ven en
inriktning gjorts for livsmedelskonsumenter med anledning av den kraftigt vixande marknaden
samt den motstridiga forskningen (Digital Mathandel 2017). I var reviderade modell dterfinns fem
olika faser som konsumenten kan befinna sig i och faserna pdverkas av olika faktorer. De faktorer
som visat sig spela storst roll dr explicita kostnader, kundvérd i form av implicita kostnader sdsom
fraktavgifter, palitlighet i form av felfria leveranser samt den upplevda risken vid kopet. Vid val av
aterforsdljare aterfinns dven marknadsforing i olika kanaler vilket dock visade sig vara direkt
beroende av andra faktorer i fasen. I behovsfasen var situationsfaktorer den framsta faktorn till att
respondenterna inte upplevde ett konsumtionsbehov, precis som Kang et al. (2016, ss. 3610-3611)
ansdg. Detta samtidigt som upplevd risk visade sig kunna skapa ett motstand for
livsmedelskonsumtion online vilket Ramus och Nielsen (2005, s. 384) pétalade kunde ske for
oerfarna konsumenter. Vid val av aterforsdljare visade sig marknadsforing vara av stor betydelse
for foretagen, men enbart for att locka en konsument till sin sida. For att konsumenten skulle
slutfora kopet var det kostnader samt kundvard som var den avgérande faktorn, ndgot som Jiang et
al. (2015, s. 303) pétalade men som dven vidareutvecklades av Kang et al. (2016, ss. 3610-3611).
Ovanstdende teser tillsammans med respondenternas beteende kompletterar saledes Moran et al.
(2014) samt Jiang et al. (2015) studier som inte berdér omradena livsmedel samt oerfarna

konsumenter.

Ett antal faktorer fran ursprungsmodellerna har avskrivits med anledning av att de framstér som
ovisentliga for konsumenternas beteende samt uppfattning av aterforséljaren. De faktorer som
eliminerats pd dessa grunder ar: kundlojalitet, anvindarvénlighet, produktportfolj, sdkerhet samt ett

antal aspekter som ingér i dimensionen kundvard. Virt att notera dr dock att produktportfolj och
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sakerhet avskrivs trots att de kan anses vésentliga da alla de sidor som besokts under studien varit
stora aktorer pa marknaden dér kraven naturligt uppfylls. Ddrmed &terfinns mojligheten att
produktportfdlj och sékerhet tar en plats i modellen i framtiden, om fler mindre aktorer dyker upp
pa marknaden som inte fullfdljer konsumenternas krav pa aspekterna. Aven lojalitet kan visa sig ha
betydelse i framtiden om BAC-aterforsdljarna klarar av att mota de renodlade onlineaterforséljarna
och dess levaranskostnader samt tider. Precis som Arce-Urriza et al. (2016, s. 81) menar kan
lojalitet dé leda till att konsumenterna direkt vénder sig till den fysiska butikens onlinesida de ar
trogna. I den reviderade modellen har dven olika steg tillforts med anledning av att olika
konsumenter genomgick varierande faser. De respondenter som valde att inte konsumera hamnade
foljaktligen inte i fasen for erfarenhet efter kop, varpa de direkt hamnade i det totala
tjansteerbjudandet. Sdledes hade modellen troligtvis sett annorlunda ut om alla respondenter valde
att slutfora ett kop men modellen speglar respondenternas asikter. Ytterligare en fas som lagts till
ar den slutgiltiga fasen for konsumenter som ej ér villiga att konsumera livsmedel online igen.
Noterbart ar dock att de konsumenter som kommer till fasen i framtiden kan aterga till ett behov
om en stimulans for onlinekonsumtion sker. Att da dterga till den forsta fasen anser vi dock inte &r
sjalvklart dd en viss erfarenhet kring onlinekonsumtion aterfinns. Detsamma géller for de
konsumenter som gar fran det totala tjansteerbjudandet direkt till behov. Nir en konsument kénner
tillfredsstéllelse med sitt kop finns chansen att vidare konsumtion sker fran samma &terforsiljare
och modellen blir da inte ldngre applicerbar pa konsumenten. Vidare kvarstar sanningens 6gonblick
som viktigt i faserna men till skillnad frdn Moran et al. (2014, s. 202) anser vi att det ultimata
sanningens 6gonblick dterfinns i det totala tjansteerbjudandet dé det ar hir konsumenternas
slutgiltiga uppfattning bildas och ett val gors om vidare konsumtion online ska ske. Den mest
betydelsefulla slutsatsen frin studien dr dock vikten av situationsfaktorer som paverkande faktor
for konsumenters bendgenhet att vilja handla online. I studien framgar att dven ett felfritt kop
rorande nyckelaspekterna palitlighet och kostnad kan leda till att konsumenten dvergér till fasen for
inget kopbehov om situationsfaktorerna for individen &r fel. Trots de negativa &sikterna som
framgatt i studien pavisar Digital Mathandel (2017) en kraftigt vixande marknad, nagot vi antar
kan bero pé att den dr relativt ny. Darmed aterfinns troligtvis ett stort antal individer med
situationsfaktorer som dr anpassade for livsmedelskonsumtion online, varpd marknaden kan
formodas fortsitta sin kraftiga tillvaxt. Vi tror dock att tillvaxtkurvan kommer stagnera i framtiden,
varpd foretagen méste borja arbeta med det totala tjdnsteerbjudandet for att lyckas vinda

individerna med negativa situationsfaktorer.
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6.1 Vidare forskning

Vi dr medvetna om att modellen dr en forenkling av verkligheten och att det dirmed finns en
inbyggd begrinsning i slutsatserna. Med en annan empiri hade andra troligtvis slutsatser dragits
och for att med sédkerhet faststdlla situationsfaktorerna samt dess betydelse krivs vidare forskning
inom dmnet, forslagsvis med konsumenter med olika livsstilar. Da finns mojligheten att med hogre
precision definiera de mest vésentliga och forhoppningsvis dven finna ett sétt for aterforsiljarna att
arbeta mot konsumenter med olika livsstil. Aven e-WOM anser vi bor undersdkas djupare da
studien framst innefattar individer som ej upplevt e-WOM for att sikerstélla att aspekten inte spelar
ndgon roll. Eventuellt kan faktorn ha en viss betydelse om en undersdkning gors med ett bredare
spann av konsumenter dér det kan aterfinnas en del som har upplevt erfarenhetsdelning i olika
forum. Slutligen anser vi att en undersdkning i ett mindre utvecklat land rérande internet och e-
handel bor undersokas for att bringa klarhet i om anvindarvénlighet, produktsortiment och sékerhet
dé fér en storre betydelse. D4 studien utforts i Sverige, som har ett vdlutvecklat internet samt har
kommit en bit inom e-handel med livsmedel tror vi att faktorerna kan spela en markant storre roll i

lander som ej dnnu utvecklat detta.
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8.0 Bilagor

8.1 Intervjuguide

Fragor innan kop
Overgripande fragor kring e-handel
e vad ir din instéllning till e-handel generellt?

Overgripande fragor kring livsmedelshandel butik vs online
o Finns det ndgon anledning till att du aldrig handlat livsmedel online? (situationsfaktorer)
e Vad ser du for for- och nackdelar?

Behovstema
o Har du fitt ndgra intryck av ndgon du kénner som e-handlar?
e Vad dr dina forvantningar om du skulle konsumera livsmedel online?

Fragor under kop
Sok efter info tema
e Varfor valde du den sidan?
o Har du hort talas om den genom nagon innan?

Sortiment tema
e Varfor valde du den produkten/varuméirket?
e Tycker du det finns nigon risk med den produkten?

Pris tema
e Hur upplevs priserna (implicita och explicita)?

Fragor direkt efter kop
o Jag har fatt uppfattningen av att pris/kvalitet osv. spelar en stor roll for dig efter hur du
pratade. Stimmer detta?

Uppfoljningsintervju vid senare tillféille
Erfarenhetstema
o Hur upplevde du kdpet?
o Uppfylldes dina forvantningar?
o Kan du tinka dig att gora det igen, varfor/varfor inte?

Erfarenhetsdelningstema
o Kommer du recensera sidan online, varfor/varfor inte?
o Kan du tinka dig att rekommendera/ej rekommendera sidan muntligt till vanner?
e Kommer du inte dela med dig av upplevelsen alls?

Beritta om hur du upplevde e-handelsprocessen?

e Komdetitid?
o Kovalitén pa produkterna?
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o Kan du tinka dig att gora det igen, varfor/varfor inte? Hade du valt samma sida eller hade
du testat ndgon annan, vilken? motivera?

o Hade du kunnat ténka dig att rekommendera sidan till andra? varfor/varfor inte? Muntligt,
eller recension/via sociala medier
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