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Sammanfattning

Syfte och fragestillning: Syftet med studien dr undersoka hur konsumentbeteende ter sig vid e-handel och
vilka faktorer unga konsumenter paverkas av ndr de handlar kldder péd internet. De olika faktorerna som
kommer att diskuteras sitts i relation till kdpprocessens tredje steg, utvirdering av alternativ. For att klargdra
syftet kommer foljande frdgestdllning undersokas: "Hur graderar unga konsumenter paverkande faktorer vid

alternativutvarderingen i den digitala kdpprocessen?”.

Metod: Studien har en kvantitativ forskningsstrategi med en deduktiv ansats d& undersdokningen utgér fran
tidigare teori och forskning som ligger till grund for hypoteser. Insamlingsmetoden for det empiriska
underlaget har utgjorts av en kvantitativ enkét med storre delen kvalitativa frdgor. Urvalet som har tillampats
ar unga konsumenter som bestod av forfattarnas Facebook-vinner samt medlemmar i gruppen for Service

Management arskurs tvd och tre pd Campus Helsingborg vid Lunds Universitet.

Teoretiska perspektiv: Utifrin genomgang av litteratur och tidigare forskning har de mest frekvent
undersdkta och relevanta faktorerna inom e-handel identifierats. Tidigare litteratur kring den digitala
kopprocessen och konsumentbeteende pa internet kommer att presenteras och redogdras for att skapa en
forstaelse for den kunskap som finns. Det tredje steget i kdpprocessen, utvirdering av alternativ, kommer att

forklaras mer djupgdende dé detta &r det steg som kommer att ligga till grund for studien.
Empiri: Det empiriska underlaget utgors av de resultat som genererats frén enkéten.

Resultat: Resultaten i studien visar att unga konsumenter som handlar klader pa internet mer frekvent dr mer
priskénsliga. Tilliten for foretaget visar ett signifikant samband med sdkerheten vid betalning. Unga
konsumenter dr mest oroliga for att produkten inte ska stimma dverens med vad hemsidan lovar. Vidare gick

det att se att utvirderingen av alternativ var storre vid mer komplexa produkter.

Nyckelord: konsumentbeteende, consumer decision making process, alternativutvérdering, evaluation, online

shopping och kdpprocessen.
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1. Inledning

1.1. Bakgrund

E-handeln fick sitt uppsving i mitten av 90-talet. Tidigare bestod den framst av B2B-handel men blev nu dven
tillgidngligt for slutkunder och konsumentmarknader (Handelsradet, 2017). Fenomenet véxer stdndigt och
omséttningen for svensk e-handel har 6kat kraftigt. Frén 4,9 miljarder kronor i omséttning &r 2003 redovisades
hela 57,9 miljarder kronor ar 2016 (PostNord 2017: 4). Den véxande e-handeln har skapat manga fordelar
bade for konsumenter och foretag d& ingen av parterna 4r beroende av tid, plats eller avstdnd. Konsumenter
sparar bade tid och resekostnader genom att handla pé internet. E-handel ger dven konsumenter en storre
kontroll och férhandlingskraft da det finns mojlighet att undersoka fler alternativ (Huseynov & Yildirim 2016:
452-453). D4 det gar snabbt att navigera mellan olika foretags kanaler fr konsumenter storre utrymme att
jdmfora produkter och priser hos olika leverantorer (Shergill & Chen 2005: 80). For foretagen innebér det en
mojlighet att nd ut till fler konsumenter till en ldgre kostnad. Kostnader som normalt spenderas pé fysiska

butiker kan reduceras och generera rabatterade priser fér kunderna (Huseynov & Yildirim 2016: 453).

Med e-handelns tillvixt har forskning och studier kring konsumentbeteende oOkat. Forskning kring
konsumentbeteende var ett relativt nytt falt under 1960-talet och sedan dess har ett stort antal teorier om
konsumenters beslutstagandeprocess utvecklats (Karimi 2013: 29). De tidiga teorierna antog att konsumenten
var rationell och hade véldefinierade preferenser samt en tydlig uppséttning av valmojligheter. Konsumenten
kunde berdkna vilket alternativ som skulle gora storst nytta for att darefter gora ett val (Karimi 2013: 30). En
av de mest omtalade teorierna inom konsumentbeteende dr kopprocessen, en modell framtagen av James
Engel, David Kollat och Roger Blackwell (Shergill & Chen 2005: 80). Den bestdr av de fem stegen
behovsidentifikation, informationssdkning, utvardering av alternativ, kop samt utvérdering efter kop (Shergill
& Chen 2005: 80). Processen inleds séledes innan sjdlva kopet utfors genom informationssékningen och
alternativutvirderingen. Under de olika stegen péverkas konsumenten av bade yttre och inre influenser.
Utifran denna femstegsmodell har féretag kunnat utnyttja kunskapen om faktorer som paverkar processen och
konsumentens beteende i de olika stegen. Dérigenom kan de utforma marknadsforingsstrategier som kan
paverka konsumentens kdpbeslut (Comegys, Hannula & Viisédnen 2006: 337). Modellen bendmns &dven som

kopbeslutsprocessen men kommer vidare i denna studie enbart bendimnas som kdpprocessen.

1.2. Problemdiskussion

Majoriteten av tidigare studier har koncentrerat sig pd det informationssékande steget (Karimi 2013: 52) och
studier kring utvirderingsbeteende dr framst begrénsat till traditionella marknader (Karimi 2013: 117).
Framtagna modeller angdende konsumentbeteende pa internet dr begrinsade pa sd sétt att de anpassar

faktorerna till ett internetsammanhang men fortfarande anvénder modeller {or traditionella kop (Karimi 2013:



113). Exempelvis foreslar Darley, Blankson och Luethge (2010) en modell som grundar sig i en
vidareutveckling av den traditionella kdpprocessen dér de adderar faktorer som de menar har en paverkan pé
konsumenten vid e-handel. De utgdr dock endast fran tidigare forskning och har inte sjdlva undersokt
konsumentbeteendet. De lyfter fram behovet av vidare forskning angdende konsumentbeteendet och
kopprocessen vid e-handel da de anser den vara otillrdcklig. De forklarar dven vikten av att fortsitta undersoka
skillnaderna i konsumentbeteendet mellan fysisk butik jimfort med e-handel (Darley, Blankson & Luethge
2010: 112). Aven Lee (2002) foreslar en modell baserad pa faktorer som paverkar konsumenten i sjilva
kopsteget snarare én att titta pa den beslutstagande processen. Vidare ér studierna inte utforda i Sverige vilket
gOr det intressant att applicera slutsatserna pd den svenska marknaden. En kunskapslucka uppstér séledes dé
ingen av dessa studier har undersokt just utvirderingen av alternativ i den digitala kdpprocessen pa djupet.
Denna studie &mnar ddrmed att enbart studera det tredje steget i den digitala kopprocessen, utviarderingen av
alternativ, d& det utifran tidigare forskning visas en avsaknad. Undersdkningen kommer att utga fran faktorer

som i tidigare forskning identifierats som relevanta for upplevelsen och attityden till kop pa internet.

Den traditionella kpprocessen ér utvecklad under en tid d& kop frimst utfordes i fysisk butik. Med e-handelns
snabba tillvixt har dock konsumentens kdpbeteende och kopvanor fordndrats. Vid kdp pé internet paverkas
konsumenten av andra faktorer &n vid ett traditionellt kop (Akar & Nasir 2015: 215-216).
Konsumentbeteendet vid e-handel &r svérare att forutspa 4n konsumentbeteendet i fysisk butik och beteendet
och faktorerna skiljer sig at mellan dessa (Prasad & Aryasri 2009: 73). Nya studier forsoker utveckla
existerande modeller av det traditionella kopet genom att introducera olika faktorer som influerar
konsumenten vid kép over internet (Karimi 2013: 51). Akar och Nasir (2015) har gjort en genomgang av
tidigare litteratur och forskning kring faktorer som pdverkar konsumentens intention och attityd till att handla
pa internet. I deras studie framgar det vilka faktorer som &r mest frekvent undersokta i &mnet. Manga av dessa
faktorer forekommer dven i den forskning som syftar till att ta fram modeller som beskriver den digitala

kopprocessen och de faktorer som paverkar konsumenten genom processens ging.

Faktorerna som identifieras som mest relevanta dr hemsidans kvalitet i form av latt navigering,
anvindarvinlighet, tillgdnglig information, design och estetik. Till dessa tillkommer tillit till foretaget,
upplevda riskfaktorer, demografiska faktorer, sociala medier och inflytande fran andra personer samt pris och
produktegenskaper (Akar & Nasir 2015: 217-220). Vidare diskuterar Chen och Chang (2003) bekvadmligheten
av att handla pa internet som en viktig faktor samt hur teknologiska komponenter kan forenkla for
konsumenten vilket okar tillfredsstillelse i kopet. Olika produkters grad av komplexitet paverkar dven
kopprocessen di produkter med hogre komplexitet, exempelvis de med ett hogt pris, krdver ett hogre
engagemang (Karimi 2013: 34). Aven faktorn service kan paverka konsumentens kdpintentioner och
kopprocessen (Prasad & Aryasri 2009: 75). Denna studie syftar till att testa om dessa faktorer verkligen
paverkar konsumenten i den digitala kdpprocessen och framfor allt hur pass stor pdverkan de har pd

konsumenten i steget om alternativutvardering. Forfattarnas forforstdelse dr att det ar detta steg som framst



skiljer sig fran den traditionella kdpprocessen dé det &r i detta steg som beslutet tas i relation till olika

paverkande faktorer.

For att smalna av studien och skapa en mojlighet att g djupare i analysen begransades studiens undersdkning
till unga konsumenters beteende. Alder har en signifikant inverkan p4 intentionen att handla pa internet och
yngre konsumenter tenderar att handla mer pa internet dn dldre (Akar & Nasir 2015: 222) vilket 4r anledningen
till detta urval. Urvalet, ddr majoriteten av respondenterna befinner sig i 20-arsaldern, valdes med forfattarnas
antagande att det fanns en stor sannolikhet att de hade erfarenhet av e-handel och ddrmed kunde forhélla sig
till de faktorer som undersoktes. Dessa skillnader mellan olika aldersgrupper kan forklaras utifran att den
yngre generationen har en bredare kunskap om teknologi. Aldre personer som aldrig har hanterat en dator ir
ddrmed mindre bendgna att handla pd internet (Smith & Rupp 2003: 423). PostNords undersdkning e-
barometern (2017: 14) visade ar 2016 att kldder var den kategori konsumenter frimst handlade pé internet. I
det sista kvartalet ar 2016 stod klidder och skor for 36 % av e-handlade varor (PostNord 2017: 15). Detta
forklarar anledningen till undersdkning av just konfektionsbranschen, da det finns en hogre chans att
respondenterna har erfarenhet av denna. Att studera endast en bransch var dven det ett sétt att ga djupare i

analysen dd e-handel 4r ett s& pass omfattande fenomen.

1.3. Syfte och fragestéllning

Syftet med studien &r att undersdka hur unga konsumenters beteende ter sig vid e-handel och vilka faktorer
unga konsumenter paverkas av nédr de handlar kldder pa internet. De olika faktorerna som kommer att

diskuteras sitts i relation till kdpprocessens tredje steg, utvirdering av alternativ.

For att klargora syftet kommer foljande fragestillning undersokas:
e Hur graderar unga konsumenter péverkande faktorer vid alternativutvirderingen i den digitala

kopprocessen?

1.4. Disposition

I foljande kapitel kommer teori och tidigare forskning presenteras vilket utgor den teoretiska referensram som
ligger till grund for analysen av det empiriska materialet. Kapitlet behandlar teorin om kdpprocessen och den
digitala kopprocessen. Det tredje steget, utvardering av alternativ, kommer att redovisas och beskrivas som
utgdngspunkt for studiens syfte. I kapitlet presenteras dven tidigare litteratur kring konsumentbeteende samt
de faktorer som paverkar konsumenten vid e-handel. De paverkande faktorerna kommer att redogdras for att
sedan mynna ut i hypoteser vilka kommer att provas i analysen. I delen om metod och material redogors for
valet av forskningsdesign och den kvantitativa karaktiren samt valet av enkét som forskningsmetod for

insamling av empiriskt material. Den deduktiva forskningsansatsen motiveras, foljt av en redogorelse for det



vetenskapliga forhdllningsséttet. Vidare foljer en genomgang av den litteratursdkning som utforts for att sedan
presentera urvalet av studiens respondenter samt varfor de ar relevanta for undersdkningen. Insamling och
bearbetning av empiri samt arbetet med analysen beskrivs djupgdende. Darefter presenteras en bortfallsanalys.
En reflektion kommer att foras kring de etiska aspekterna frivillighet, integritet, konfidentialitet och
anonymitet. Studiens validitet och reliabilitet kommer dven att tas till hidnsyn. Slutligen presenteras kritik
kring valda metoder och tillvigagangssitt samt de begransningar som berdr studien. Analysdelen presenterar
det empiriska underlaget som framkommit i undersdkningen. Resultatet kommer att redovisas och sedan
analyseras i relation till den tidigare forskning och teori som presenterats. Genom analysen provas de tidigare
studierna kring de paverkande faktorerna for att konstatera dess relevans for den digitala kopprocessens steg
om alternativutvirdering. Aven hypoteserna kommer att prévas utifrdn det empiriska materialet nér det stillts
i relation till teorin och den tidigare forskningen. I den femte och avslutande delen presenteras och diskuteras
studiens slutsatser for att aterkoppla till syftet samt besvara fragestéllningen. En reflektion kring hur studien
bidrar till forskningen kommer dven att presenteras. Slutligen kommer forslag till framtida forskning att

framforas.



2. Teoretisk referensram

Detta kapitel presenterar studiens teoretiska referensram samt tidigare forskning kopplat till det aktuella
amnet. Relevant forskning kommer tas upp och beskrivas for att undersdka studiens syfte och fragestéllning
angdende hur konsumenterna vérderar faktorer som paverkar utvdrderingen av alternativ i den digitala
kopprocessen. Den traditionella kdpprocessen kommer inledningsvis att presenteras kort for att 14saren ska fa
en forstaelse for den teori som ligger till grund for utgangspunkten av studien. Tidigare litteratur kring den
digitala kopprocessen och konsumentbeteende pé internet kommer att presenteras och redogéras for att skapa
en forstdelse for den kunskap som finns. Vidare kommer det tredje steget i kdpprocessen, utvirdering av
alternativ, att forklaras mer djupgdende dé detta dr det steg som kommer att ligga till grund f6r undersékningen
i studien. Utifrdn genomgéng av litteratur och tidigare forskning har de mest frekvent undersokta och relevanta
faktorerna inom e-handel identifierats. Dessa kommer att redogdras for att sedan utformas till hypoteser som

kommer att provas genom resultaten som enkéten genererat.

2.1. Képprocessen

2.1.1. De fem stegen

Kopprocessen beskrivs, som tidigare nimnt, i de fem stegen behovsidentifikation, informationssékning,
alternativutvéirdering, kop samt utvédrdering efter kop. I det forsta steget av kopprocessen identifierar
konsumenten ett behov som behover tillfredsstillas. Nir behovet vl har identifierats borjar konsumenter sdka
information om hur behovet kan uppfyllas. Efter informationssdkningen foljer det tredje steget dar
alternativen utvérderas, vilket ar det steg som studien utgér ifran. Jimforelse av olika alternativ resulterar i
det faktiska kopet, vilket utgor det fjarde steget. I det femte och sista steget utvérderar konsumenten huruvida
produkten har tillfredsstéllt behovet eller inte (Darley, Blankson & Luethge 2010: 96; Shergill & Chen 2005:
80). Det &r viktigt att forstd att kdpprocessen dr en Overdrivet rationell process och att konsumenter inte
nodvéndigtvis foljer den till punkt och pricka. Kdpprocessen har mottagit en del kritik. Konsumenter gér inte

alltid igenom alla steg i kdpprocessens exakta ordning innan de tar sitt beslut (Nordfalt 2007: 24-25).

Behovs- Informations- Alternativ- Utvardering

identifikation sokning utvardering efter kép

Figur 1: Kopprocessmodellen



2.1.2. En mer komplex kopprocess

Modellen for kdpprocessen ger en forstielse for konsumenters agerande under processen samt skapar en
mojlighet for marknadsforare att padverka konsumenten genom foérloppet. I takt med e-handelns 6kning har
det tillkommit ett antal férslag pd modeller angdende hur kdpprocessen ser ut vid internetkép (Karimi 2013:
51). Modeller som syftar till att beskriva kdpprocessen vid e-handel omnédmns i detta arbete som den digitala
kopprocessen. Karimi (2013: 113) lyfter fram vikten av att forsta skillnaderna mellan de faktorer som paverkar
konsumentens kopprocess vid e-handel i relation till kopprocessen vid ett traditionellt kopbeteende. Den
skiljer sig fran den traditionella pé sa sitt att den dr mer komplex och dynamisk (Karimi 2013: 84). I den
digitala virlden navigerar konsumenten mellan fler kanaler och méter information och inspiration fran
foretaget eller andra kéllor pd vigen mot ett kop. Detta innebér att det kan uppstd ovéntade stopp och att
konsumenten tar ett steg tillbaka i processen. Det finns dirmed inte langre en enda universell kopprocess som

kan beskriva konsumentens kdpbeteende (Jonsson, Stoopendahl & Sundstrém 2015: 27-30).

2.1.3. Utvardering av alternativ

Kopprocessens tredje steg handlar frimst om att konsumenten utvérderar olika alternativ som tagits fram i
kopprocessens andra steg, informationssokningen. Manga génger sker dessa tva steg vixelvis dir
konsumenten soker ny information samtidigt som innehallet utvirderas och bearbetas (Karimi 2013: 116). En
aspekt som péverkar utvirderingen dr hur konsumenten bedémer olika erbjudanden och vilka beslutskriterier
som anvénds for att skilja alternativen at. For konsumenten handlar det till stor del om hur mycket resurser
som ska spenderas pé utvérderingen. Ju mer komplext ett kop dr, desto hogre dr kostnaden for utviarderingen
(Hernant & Bostrom 2010: 113). I samband med e-handel kan utvdrderingen goras pa ett mer effektivt sitt &n
i fysisk butik och det finns olika hemsidor som erbjuder verktyg som jamfor priser och produkter (Chen &
Chang 2003: 558). Att handla pd internet dr en komplex aktivitet som innefattar mer dn att bara vilja en

produkt (Karimi 2013: 116).

2.2. Olika faktorers paverkan

Nir det kommer till e-handel forekommer det andra faktorer som kan komma att paverka kopbeslutet jamfort
med handel i fysisk butik. Négra aspekter som ndmns i tidigare forskning &r webbsidans utformning och
funktionalitet, produktutbud, information, péalitlighet samt servicekvalitet (Akar & Nasir 2015: 224-226; Ha
& Stoel 2012: 208). Foretagen har alltsa andra faktorer och influenser att ta hansyn till ndr det kommer till e-
handel. Dessa aspekter kan ha en pdverkan pd den digitala kdpprocessen och resultera i ett fordndrat
konsumentbeteende (Akar & Nasir 2015: 216; Ha & Stoel 2012: 198). En 6kad forstéelse for dessa faktorer
kan ge foretag en mojlighet att forédndra och forbattra sina strategier for att forbattra sin prestation (Ha & Stoel

2012: 198).



2.2.1. Demografiska faktorer

Demografiska faktorer som kén och inkomst har undersokts i manga tidigare studier kring konsumentbeteende
pa internet (Akar & Nasir 2015: 222). I en sammanstéillning av tidigare studier om faktorer som paverkar
intentionen att handla online har kén en signifikant inverkan (Akar & Nasir 2015: 217). Majoriteten av
studierna visar att mén i storre utstrackning dr benigna att géra kdp pd internet &n kvinnor (Akar & Nasir
2015: 222). Forutom skillnader i kon, finns det skillnader hos konsumenter beroende pa inkomsten. Individer
som har hogre inkomst tenderar att handla mer pa internet dn personer med lagre inkomst. Dock finns det
studier som visar pd att hoginkomsttagare foredrar att handla i butik for att {4 ta del av upplevelsen och den
service som erbjuds i butik (Akar & Nasir 2015: 223). Utifrdn ovanstaende slutsatser angdende demografiska
faktorer gar det att finna bevis pé att hoginkomsttagare i1 storre utstrickning handlar online. D& studien
undersoker den yngre generationens beteende ér det av intresse att se hur stor pdverkan inkomsten verkligen
har pa bendgenheten att handla online i den valda populationen. Dessutom har tidigare studier som visar att
man tenderar att handla mer pa internet undersokt e-handel 6verlag. Detta gor det intressant att undersdka om
det dven stimmer inom konfektionsbranschen eller ifall detta omradet visar andra tendenser. Utifrén denna

problematisering presenteras foljande hypoteser:

Hla: Maén é&r i storre utstrdckning benédgna att handla klader pé internet &n kvinnor.

H1b: Konsumenter med hogre inkomst handlar mer kldder pa internet 4n de med lidgre inkomst.

2.2.2. Teknikens forenkling

Darley, Blankson och Luethge (2010) har skapat en modell som vidareutvecklar den traditionella
koépprocessen och adderar faktorer och influenser som paverkar konsumentbeteendet och ar relevanta i en e-
handelskontext. Dessa har framkommit genom en omfattande undersdkning av tidigare litteratur och forskning
kring konsumentbeteendet och kdpprocessen pa internet. En av dessa faktorer d4r hemsidans atmosfar vilket
innefattar hemsidans kvalitet och grinssnitt samt kundens upplevelse av hemsidan (Darley, Blankson &
Luethge 2010: 95-96). Webbutikens miljo och dess utformning dr av stor vikt d& den har en direkt inverkan
pa konsumentens beteende (Prasad & Aryasri 2009: 78). Atmosféren i en webbutik kan innefatta dess struktur,
design, layout, funktionalitet, bilder och estetik. Det finns en signifikant relation mellan hemsidans atmosfar
och konsumentens intention att handla pd internet (Akar & Nasir 2015: 224-225). Bekvamligheten med att
handla p4 internet dr en av de faktorer som har storst betydelse for konsumentbeteendet (Prasad & Aryasri
2009: 74; Chen & Chang 2003: 567). E-handel har gjort det mojligt f6r konsumenter att handla produkter
oavsett var de befinner sig eller vilken tid pa dygnet det ar. I det tidspressade samhille vi lever i idag skapar
kop over internet en mdjlighet for konsumenter att spendera férre resurser i form av tid och pengar. Det gar
snabbare att undersoka olika alternativ och jamfora priser via internet dn vid kop 1 fysisk butik vilket reducerar

onddig tidskonsumtion i form av transportstriackor (Prasad & Aryasri 2009: 74; Huseynov & Yildirim 2016:



452-453). Konsumenter som upplever att e-handel minskar de psykologiska kostnaderna genom att erbjuda

en storre bekvdmlighet &r mer benédgna att handla pé internet (Prasad & Aryasri 2009: 74).

Faktorn om bekvémlighet syftar inte bara till att reducera tidskonsumtionen, utan berdr dven bekvamligheten
i att navigera och anvdnda webbutiken. Konsumenter associerar bekvdmlighet till enkel och snabb
informationssdkning pa internet (Constantinides 2004: 117). Detta kan resultera i att konsumenterna kan fa
fram ett bredare produkturval till foljd av ldgre tidskonsumtion (Prasad & Aryasri 2009: 74).
Produktinformation forser konsumenten med relevant information om produktsortimentet samt produktens
egenskaper. Informationen bor vara aktuell, korrekt, fullstindig och forstéelig. Det hjélper kunderna att
jdmfora produkter, forbattra kopupplevelsen och ta béttre kopbeslut (Koo, Kim & Lee 2007: 159). Tidigare
studier har dven visat att det finns en positiv ldnk mellan en hemsida med god kvalitet och konsumentens
beteende. Att en hemsida 4r av god kvalitet kan innebéra att den 4r enkel att navigera och att dess funktioner
ar enkla att anvinda. Webbutiker som har en littnavigerad hemsida resulterar i ett utforskande beteende hos
besdkarna samt en dkad kundndjdhet (Prasad & Aryasri 2009: 74-75). En anvéndarvénlig hemsida dir
information &r létt att hitta &r nidgot som konsumenter forvintar sig. Dysfunktionella och svarhanterbara
hemsidor kan leda till att konsumenter letar upp andra alternativ da tidsbesparing och bekviamlighet ar tva
starka motiv for majoriteten av konsumenter som handlar pa internet (Constantinides 2004: 117-118). Design,
tillforlitlighet, informationsinnehdll och enkelhet i navigeringen av en hemsida &r huvudfaktorerna som
paverkar konsumenters uppfattning om e-handel (Huseynov & Yildirim 2016: 453). Utifran diskussionen
ovan belyses nya faktorer som é&r viktiga vid kop pa internet, som inte beaktas i den ursprungliga
kopprocessen. Darmed dr det av intresse att undersdka om dessa faktorer verkligen har en direkt pdverkan pa

hur ofta konsumenter handlar kléder pé internet. Detta leder till formulering av f6ljande hypoteser:

H2a: Konsumenter som ofta handlar kldder pd internet anser att hemsidans atmosfédr &r av stor vikt vid
alternativutvirderingen.
H2b: Konsumenter som ofta handlar kldder pa internet anser att enkel mandvrering &r av stor vikt vid
alternativutvirderingen.
H2c: Konsumenter som ofta handlar klader pa internet anser att léttillganglig och tydlig information 4r av stor

vikt vid alternativutvirderingen.

2.2.3. Produktens komplexitet och pris

Kopprocessen dr en generell modell som kan skilja sig 4t beroende pd om konsumtionen &r antingen for
produkter eller for tjdnster och service. Tidsforloppet maste tas till hansyn d& detta kan vara olika l4ngt
beroende pé kdopet, allt fran vildigt kort upp till flera manader. Inkdpet engagerar ddrmed kunden i olika
utstrackning beroende pa om det ar ett hog- eller ldgengagemangskdp vilket i sin tur paverkar kopprocessen

(Hernant & Bostrom 2010: 107). Hogt eller lagt engagemang kan péverka konsumentens upplevelse under
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inkopet. En produkt som inhandlas for forsta gdngen kriver ofta ett hogre engagemang @n en produkt som
handlas mer frekvent (Constantinides 2004: 111). Graden av engagemang paverkar i stor utstrdckning hur
konsumenten soker och utvdrderar alternativ. Vid ett hogre engagemang soker konsumenten mer information,
utviarderar mer i detalj och anvinder fler beslutskriterier. Produkter kan variera nidr det kommer till
komplexitet. Om konsumenten kréver ett storre antal kriterier som 6kar konflikten mellan alternativen, om de
ar dyra och inte inhandlas lika frekvent som billigare produkter samt om de har en hdgre niva av riskfaktorer
kan detta 6ka komplexiteten av beslutstagandet (Karimi 2013: 34). Skillnader i produktklasser verkar ha en
paverkan pa konsumenten vid alternativutvirderingen och kdpet i processen. Vid kop av mer komplexa

produkter verkar behovet av en utvirderingsstrategi starkare (Karimi 2013: 76).

Internet skapar mojligheten att pd ett effektivt sitt soka information om produkter och priser. Det finns olika
hemsidor som erbjuder verktyg som jamfor priser och minga konsumenter menar att priset dr en av de storsta
anledningarna till att de handlar pé internet (Chen & Chang 2003: 558). Trots detta pastidende finns det
begrdnsat med studier som visar att priset dr en avgorande faktor. De studier som undersoker prisets inverkan
pa konsumentbeteende motséger tron om att priset dr en avgdrande drivkraft for konsumenter nir de viljer
webbutik eller produkt (Constantinides 2004: 120). Det finns dock samband som visar att konsumenter som
handlar oftare pa internet tenderar att vara mer priskdnsliga (Akar & Nasir 2015: 225). Produkttyp och
produktsortiment dr de produktegenskaper som har en inverkan pa intentionen att handla pd internet. En
hemsida som erbjuder ett brett sortiment av produkter padverkar konsumentens intentioner positivt (Akar &
Nasir 2015: 225-226). Produktens egenskaper har en inverkan pé sjdlva beslutsprocessen (Karimi 2013: 76)
samt pa den upplevda tillfredsstéllelsen (Shergill & Chen 2005: 82). Ytterligare produktelement som péverkar
webbupplevelsen dr varumérkena och utbudet samt produktfunktioner och produktpresentation

(Constantinides 2004: 120). Utifrn dessa slutsatser formuleras f6ljande hypoteser:

H3a: Konsumenter som ofta handlar kldder pa internet kraver ett billigare utbud.

H3b: Ett brett produktsortiment dr av storre betydelse for de konsumenter som handlar klader mer frekvent.

2.2.4. Tillit och risker

Konsumentens tillit till foretaget har en betydande roll inom e-handel och en positiv inverkan pé
konsumentbeteendet (Akar & Nasir 2015: 220; Huseynov & Yildirim 2016: 457). Konsumenten soker
information om produkterbjudanden p& hemsidan och anvénder andra kéllor och kanaler for att stirka bilden
om hur palitligt foretaget och deras information &r (Lee 2002: 81-82). Avsaknad av tillit kan ha en negativ
inverkan pa intentionen att handla pé internet och &r associerat till huruvida ett féretag blir framgéangsrikt inom
e-handel eller inte (Akar & Nasir 2015: 221; Constantinides 2004: 118). Konsumenter foredrar tydlig
information, leveransgarantier och enkel navigation av foretags erbjudanden (Darley, Blankson & Luethge

2010: 110). Foretag bor saledes se 6ver de faktorer som kan 6ka tilliten hos konsumenterna for att fraimja sin
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forséljning (Constantinides 2004: 119). Om foretaget kan reducera riskfaktorerna kan tilliten frén
konsumenterna 6ka vilket kan resultera i fler kop pé internet (Akar & Nasir 2015: 226). Det finns ett antal
identifierade riskfaktorer vilka har en stark koppling till den tillit konsumenterna har for foretaget. Dessa
riskfaktorer dr finansiell risk, returrisk, produktkvalitetsrisk, produktleveransrisk samt sdkerhet- och

integritetsrisk (Huseynov & Yildirim 2016: 453; Constantinides 2004: 119).

Finansiell risk handlar om den potentiella forlusten av pengar. Vid e-handel &r kreditkortsbedrdgeri en av de
storsta rddslorna for manga konsumenter. Ménga dr obekvima med att anvénda sina kreditkort med risk att
obehdriga kommer &t informationen och missbrukar kortuppgifterna (Huseynov & Yildirim 2016: 459). En
tydlig retur- och aterbetalningspolicy dr nigot som kan ha en positiv inverkan pa konsumentens tillit till
foretaget (Constantinides 2004: 119). Returrisken handlar om oron att inte kunna returnera varor. Ménga
konsumenter undersdker retur- och aterbetalningspolicy innan de gor ett kdp pd internet (Huseynov &
Yildirim 2016: 460). Denna riskfaktor har ett starkt samband med produktkvalitetsrisken, vilken syftar till det
faktum att konsumenten inom e-handel inte har mojlighet att kontrollera kvaliteten pd produkten. Detta
resulterar i att det &r storre risk att produkten inte uppfyller de forvéntningar konsumenten hade (Huseynov &

Yildirim 2016: 460).

Leveransrisk syftar till den oro konsumenter kdnner over att varan ska komma bort i leveransen, att den blir
forsenad eller att den dr skadad nér den kommer fram. Denna oro kan ha en negativ inverkan pa konsumenters
attityd till att handla pa internet (Huseynov & Yildirim 2016: 460—461). Det fysiska avstandet, avsaknaden av
personlig kontakt och anonymiteten pd internet dr ocksd faktorer som oOkar denna riskuppfattning
(Constantinides 2004: 118; Prasad & Aryasri 2009: 76). Sikerhets- och integritetsrisken handlar om den oro
som konsumenter upplever nir de ldmnar ut kénslig information som personliga uppgifter pd internet. Det
finns en oro over hur personliga data skyddas och till vilka &ndamadl uppgifterna kommer att anvédndas
(Huseynov & Yildirim 2016: 461). Detta dr en vixande angeldgenhet bland internetanvéndare dd spam,
bedrigeri och bluff 6kar (Constantinides 2004: 119). Denna oro om transaktionssidkerhet paverkar
konsumentbeteendet online avsevirt (Huseynov & Yildirim 2016: 461). Osékerheten som konsumenter
kdnner pa grund av dessa risker kan ha en negativ inverkan pd intentionen att handla pd internet och kan
resultera i att konsumenten véljer att handla i fysisk butik istédllet (Akar & Nasir 2015: 76). Diskussionen kring
tillit och risker leder till f6ljande hypoteser:

H4a: Hog tillit till foretaget leder till en hogre frekvens av kladinkop.

H4b: De konsumenter som oroar sig for att inte kunna returerna ett klddesplagg oroar sig dven dver att plagget

inte ska Overensstimma med var hemsidan visar.
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2.2.5. Service

Servicekvalitet under kopet dr bland de viktigaste dimensionerna for att 6ka kundndjdheten (Akar & Nasir
2015: 226). Kundservice refererar vanligtvis till foretagets formaga att modta konsumenters behov och
onskemal, men uppfattningen av god kundservice kan variera beroende pa kund och situation. Interaktiv
service dr en viktig aspekt nir det kommer till webbutiker. Att handla pa internet kan vara svért och
frustrerande utan en forsiljare néra till hands (Prasad & Aryasri 2009: 75). Interaktivitet mellan konsument
och foretag dr ndgot som kan forhdja upplevelsen av ett kdp pa internet. Att svara pa frgor, hjélpa till med
problem eller erbjuda teknisk support kan forhéja interaktiviteten vilket kan leda till mer personlig service
och skriddarsydda erbjudanden fran forsdljarens sida (Constantinides 2004: 118). Det kan dessutom péverka
den upplevda servicekvaliteten och framtida kopintentioner (Prasad & Aryasri 2009: 75). I de fall da
produkten inte tillfredsstéller konsumentens behov eller om det &r problem med fakturering eller leverans vill
konsumenten ha servicestandarder som garanterar 10sningar pa problemet. Konsumenten forvéntar sig att
foretaget har en bra aterbetalningspolicy och att foretaget ar tillgéngligt for att snabbt kunna svara pa fragor

(Lee 2002: 83). Dessa slutsatser leder till formulering av foljande hypotes:

HS5: Konsumenter som handlar kldder mer frekvent anser att en god kundservice dr viktig vid utvérdering av

alternativ.

2.2.6. Inflytande och sociala medier

Sociala medier spelar idag en viktig roll i den snabba utvecklingen av internet. Via sociala medier kan
konsumenter dela och sprida information och upplevelser samt kommunicera med varandra (Akar & Nasir
2015: 225-226; Constantinides 2004: 118). Diskussionsforum samt delande av asikter och erfarenheter pa
sociala medier har en inverkan péd det slutgiltiga beslutet i kdpprocessen (SvatoSova 2013: 28). Tidigare
forskning visar att sociala medier har en stor inverkan pé e-handel och pd konsumenters beteende pa internet.
Konsumenter tar hénsyn till sa kallade influencers synpunkter och inhandlar badde dyra och mindre dyra kop
enligt deras rekommendationer. Sociala medier &r dessutom en maktig ldgkostnadsplattform for
marknadsforing dér foretag kan nd ut till och attrahera ett stort antal kunder (Akar & Nasir 2015: 225-226).
Konsumenters tillfredsstillelse och uppvisning av varumaérkeslojalitet paverkar shoppingbeteendet online
positivt. Konsumentbeteendet handlar om deras 6nskan av social interaktion, ekonomiska incitament och

potentialen att forstiarka egenvéardet (Darley, Blankson & Luethge 2010: 109). Detta leder till foljande hypotes:

H6: Konsumenter som handlar kldder mer frekvent paverkas i storre utstrickning av sociala medier vid

utvérdering.
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2.3. Tillampning av teorier

Samtliga teorier kring kdpprocessen, konsumentbeteende samt de faktorer som péverkar konsumenten vid
kop pa internet dr valda utifrdn en omfattande genomsdkning av litteratur. Teori och tidigare forskning
kommer att operationaliseras och sdttas i relation till det empiriska materialet. Hur detta kommer att goras
forklaras senare i avsnittet om databearbetningsmetod. De faktorer som i litteraturen anses vara av stor vikt
for konsumenters attityd till e-handel och paverka intentionen att handla pé internet kommer att undersokas
utifrén det utvirderande steget i kopprocessen. Diskussionerna kring tidigare forskning har resulterat i ett antal
hypoteser som kommer att testas genom det empiriska materialet. Utdver hypoteserna kommer resultatet fran
undersdkningen att analyseras i forhdllande till slutsatser i tidigare forskning. Genom att titta pa i vilken
utstrdckning respondenterna véarderar olika faktorer kan slutsatser i tidigare forskning provas pa det

utvirderande steget fOr att besvara studiens syfte.
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3. Metod och material

I f6ljande kapitel presenteras genomforandet av studien samt tillvigagéngssattet for insamlingen av empiriskt
material. Beslut for de valda metoderna kommer att redogdras och motiveras. Studien utgér fran en kvantitativ
forskningsstrategi och en deduktiv ansats d& undersdkningen utgar fran tidigare teori och forskning som ligger
till grund for hypoteserna. Insamlingen av det empiriska materialet gjordes i form av en enkit. Syftet med
enkéten var att undersdka huruvida hypoteserna kring de paverkande faktorerna stimde eller inte. Resultatet
frdn enkdterna kodades och bearbetades i SPSS Statistics for att sedan analyseras i relation till tidigare
forskning och framtagna hypoteser. Ett bortfall av respondenter har konstaterats och konsekvenserna av detta
har analyserats. En omfattande litteratursokning har utforts dér teorier och tidigare forskning kring
konsumentbeteende, kdpprocessen samt pdverkande faktorer har undersdkts. Utifran detta har den mest
relevanta litteraturen for studiens syfte valts ut. Tillvigagéngssittet for sokning av litteraturen kommer att
redovisas och motiveras. Vidare foljer en etisk reflektion kring undersdkningen dér aspekterna om krav inom
information, samtycke, konfidentialitet och nyttjande tas i beakt. Avslutningsvis redovisas en kritisk

diskussion dver de valda metoderna och vilka foljder det kan ha fétt for resultatet.

3.1. Forskningsdesign och forskningsmetod

Forskningsdesignen utgdr en ram for insamling och analys av data. Den speglar de stdllningstaganden
angdende vilken prioritet som ska ges &t olika dimensioner och aspekter i en forskningsprocess (Bryman 2011:
48). I denna studie applicerades en tvirsnittsdesign. Denna design innebér att data samlas in frdn mer &n ett
enda fall vid en viss tidpunkt i syfte att komma fram till en uppséttning kvantifierbara data (Bryman 2011:
64). D4 syftet med studien 4r att studera unga konsumenters beteende vid alternativutvérdering krévs data frén
ett storre antal ménniskor for att kunna generalisera ett konsumentbeteende. Ddrmed ansdgs denna
forskningsdesign mest lamplig for att besvara fragestillningen. Forskningsmetod 4r den teknik som anvinds
till insamlingen av data inom den valda forskningsdesignen (Bryman 2011: 48). Den valda forskningsmetoden
for denna studie dr enkédter med anledning att kunna skapa en stor bredd i undersdkningen dé studiens syfte ér
att undersoka en storre miangd konsumenter. Detta hade inte kunnat uppnés pd samma sétt med endast ett fatal
intervjuer. Enkéter anvinds for att kunna granska enskilda individers egenskaper, dsikter, erfarenheter och

beteenden (Barmark & Djurfeldt 2015: 41) vilket passade denna studie.

Alla respondenter fick samma enkéit med medféljande missivbrev (Bilaga 32). En standardiserad enkit
innebdr att frgorna &r likadant formulerade till alla respondenter samt att alla respondenter har samma
forutsattningar (Trost 2012: 57) vilket 4ven var fallet i denna studie dé alla respondenter blev tilldelade samma
enkdt med samma fragor. Innan enkéten skickades ut utférdes fem stycken pilotundersékningar av
testpersoner. En pilotundersokning har till syfte att kontrollera om respondenterna tolkar frdgor och

svarsalternativ pd samma sétt som fragekonstruktoren. Det ger dven mojlighet att ta reda pd om nagot
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svarsalternativ saknas (Ejlertsson 2014: 90). Dessutom ger den en mdjlighet att kontrollera om fragornas
ordningsfoljd dr lamplig (Bryman 2011: 258-259). Den genomforda pilotundersdkningen gav en forstéelse
for vilka fragor som var svaruppfattade vilket resulterade i att dessa kunde korrigeras for att minska risken for

missuppfattning.

3.2. Vetenskapligt férhallningssitt

Vid insamling av empiri finns det tva olika forhallningssétt, induktiv och deduktiv ansats (Bryman 2011: 26),
varav den senare dr forskningsansatsen for denna studie. Det deduktiva angreppssittet representerar den
vanligaste uppfattningen om forhallandet mellan teori och praktik nir det giller samhéllsvetenskap och
innebdr att studien utgdr fran teorin som sedan ska genomga empirisk granskning. Teori och hypoteser styr
dirmed datainsamlingen (Bryman 2011: 26) vilket ansdgs som ett relevant angreppssitt till denna studie da
manga studier och modeller redan fanns angdende den digitala kopprocessen. Ddrmed blev det naturligt for

denna studie att utgd ifrdn samt testa dessa teorier.

Utdver metodansatsen finns det ytterligare en faktor att ta hénsyn till, huruvida uppsatsen ér av kvantitativ
eller kvalitativ karaktir. I samband med valet av enkét som metod for insamling av empiri och den deduktiva
ansatsen fick denna studie ddrmed en kvantitativ karaktir. Kvantitativ forskning 4r en forskningsstrategi dar
fokus ligger pa kvantifiering vid insamling och analys av data samt dér tyngden ligger pa provning av teorier
(Bryman 2011: 40). Valet av metodansats dr lampligt da studien bygger pé att testa tidigare forskning och
teorier for att f4 fram kvantitativa data som kan leda till ett resultat. En kvantitativ forskningsstrategi har ofta
till syfte att ange frekvenser och uttrycka tal i procent (Trost 2012: 23), vilket denna studie syftar till att
studera. For att forstd konsumenterna och kunna tolka den insamlade empirin och datan anvinds ett
positivistiskt forhéllningssétt vid analysen. Ett positivistiskt forhallningssétt star for en kunskapsteoretisk
stdndpunkt som foresprakar anvindning av naturvetenskapliga metoder nér den sociala verkligheten och dess
aspekter studeras. Denna teorins syfte dr att generera hypoteser som kan provas och for att sedan ha mojlighet

att ta stillning till lagmaéssiga forklaringar (Bryman 2011: 30).

3.3. Litteraturgenomgang

Vid insamlingen av tidigare forskning anvéndes soktjdnsterna LUBsearch och Google Scholar. Syftet var att
finna vetenskapliga artiklar som skulle ligga till grund for den teoretiska referensramen. For att hitta artiklarna
anvindes sokord som konsumentbeteende, consumer decision making process, alternativutvirdering och
evaluation, online shopping samt kopprocessen. Litteraturen inom omradet for konsumentbeteende ar
omfattande, men vid sdkning i kombination med begrepp som kopprocessen och e-handel begrinsas
litteraturen. Vid litteraturskningen uppfattades en avsaknad av undersokningar om vad som pdaverkar

konsumenters alternativutvérdering inom e-handel vilket gjorde den tidigare forskningen kring det
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utvirderande steget forskningen bristféllig. Vid sokning pa orden konsumentbeteende, utvirdering och online
framkom endast forskning dir hela kdpprocessen ingick. Studier och forskning dir enbart det tredje,
utvirderande steget undersdks verkade dirmed bristfillig. Aven Karimi menar att tidigare forskning frimst ir
fokuserat pd det informationss6kande steget (2013: 52) och att forskning kring det utvirderande steget &r
begrénsat till den traditionella marknaden (Karimi 2013: 117). Detta konstaterande &mnar studien att fordjupa
sig 1 genom att bredda kunskapen om unga konsumenters utvirdering av alternativ pa internet samt att

undersoka dess paverkande faktorer.

3.4. Urval av respondenter

Populationen i studien utgjordes av konsumenter i Sverige. Urvalet bestod av forfattarnas Facebook-vénner
samt medlemmar i gruppen for Service Management arskurs tva och tre pd Campus Helsingborg vid Lunds
Universitet da det representerade antalet som efterstravades for undersdkningens storlek och dndamal. Detta
urval resulterade i majoriteten yngre respondenter vilket stimde for det studien ville undersdka. Tillsammans
utgjorde dessa medlemmar en urvalsgrupp pa totalt 1093 personer. Efter tio dagar hade exakt 250 stycken
enkitsvar tagits emot eftersom att enkéten stingdes vid detta antal. Detta pd grund av en teoretisk méttnad
vilket innebér att inga nya relevanta data framkommer om en viss kategori (Bryman 2011: 395). En
paminnelse skickades ut till samtliga grupper for att dtervicka intresset da responsen pd det ursprungliga

utskicket hade stagnerat.

I studien har ett bekvamlighetsurval tillimpats vilket innebér att urvalet bestar av sddana personer som for
tillfallet rdkar vara tillgéngliga for forskaren (Bryman 2011: 194). Anledningen till valet av respondenter
berodde pd att forfattarna ansdg att deras Facebook-vénner och studiekamrater utgjorde en bra grund for
undersdkning av konsumentbeteende pé internet. Detta pa grund av att de flesta &r yngre och att de med stor
trolighet handlat kldder online. Bekvdmlighetsurval ér ett icke-sannolikhetsurval (Bryman 2011: 194) vilket
innebdr ett urval som genererats pa annat sétt 4n genom slumpmadssig urvalsteknik (Bryman 2011: 179).
Bekviamlighetsurvalet innebédr begriansningar vad det géller representativitet for populationen (Bryman 2011:
194). Detta &r fallet i denna studie da det finns svarigheter att veta hur representativa respondenterna verkligen
ar for de konsumenter som Onskas studeras. Det kan ddrmed vara svért att dra generella slutsatser fran

resultaten 1 studien.

Enkiétsvaren i denna studie visar att ju dldre respondenterna dr desto mer sillan handlar de klader. I bilaga 1
har de 250 respondenterna delats in i dldersspann om 10 &r, varav de under 20 &r och 6ver 69 ar uteslots da de
endast utgjorde totalt fyra stycken vilket gjorde att de inte ansdgs representativa for ett helt 10-arsspann. Denna
tabell togs fram fOr att styrka faktumet att yngre handlar mer kldder pé internet. Av de 46 respondenter som
var dldre &n 30 &r handlade endast en person kldder en gang i ménaden och resterande antingen en till fem

ginger om 4aret eller aldrig. Tabellen visar ett monster att ju dldre dldersgrupp desto mindre frekvent sker
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inkop av kldder via internet. Detta styrker slutsatser i tidigare forskning att &lder har en inverkan pé intentionen
att handla p4 internet. Baserat pd undersokningen gar det ddrmed att argumentera for att yngre ménniskor &r
mer bendgna att handla pa internet &n dldre vilket vidare forklarar studiens syfte att undersdka unga
konsumenter. Efter att ha sett sambandet mellan en hogre frekvens av klddink6p med en yngre &lder kodades
alla respondenter som var édldre dn 30 ar bort vilket ledde till att definitionen av unga konsumenter 14g i
aldersspannet 14 till 30 &r. Valet av var grinsen skulle dras for vad som rdknas som unga konsumenter togs
av forfattarna och deras egna asikter. Det styrks dven av SvatoSova (2013: 22) som menar att studier kring
amnet visar att olika aldersgrupper har olika motiv for att handla pa internet. Yngre konsumenter véljer och
koper en produkt direkt pé internet, medan konsumenter i aldersgruppen 30 till 39 véljer ut produkten i en
butik for att sedan handla den pa internet. Efter att dessa respondenter kodats bort ur studien &terstod 204

stycken respondenter i undersdkningen.

Da enkiten bland annat skickades ut till studenter pA Campus Helsingborg kan detta ha paverkat urvalets
relation till populationen i stort. Ett urval med stor del studenter kan innebédra en snedvriden undersdkning da
det finns en mojlighet att ménga respondenter redan har kunskap om kdpprocessen och dess olika steg. Detta
kan péverka resultaten da de redan har erfarenhet utav teorierna och tidigare forskning. Dessutom bestér den
storsta delen av respondenterna av kvinnor, vilket bidrar till att urvalets forhallande till populationen kan ha
paverkats. Av de 204 respondenterna var 140 stycken kvinnor vilket utgor 68,6 % av de totala respondenterna
(Bilaga 2). Studenter har dessutom generellt sett en ldgre inkomst per ménad, vilket kan paverka resultatet

och de slutsatser som dras i studien kopplat till just inkomst.

3.5. Insamling och bearbetning av empiri

3.5.1. Datainsamlingsmetod

Enkiter dr en ldmplig metod for att kunna forstd hur pass omfattande ett fenomen &r med hjilp av att granska
siffror (Barmark & Djurfeldt 2015: 33). Enkéten bestod av 19 frdgor varav 18 stycken var slutna. Slutna fragor
gor det lattare for respondenterna att svara da det finns svarsalternativ och det minskar dessutom risken for
bortfall (Bryman 2011: 228). Slutna fragor forenklar dessutom arbetet med bearbetningen av data (Trost 2012:
72). Enkitfrdgorna utgick till storsta del frdn kvalitativa variabler. En variabels skalnivd avgors av hur
svarsalternativen dr utformade (Barmark & Djurfeldt 2015: 98). En kvalitativ variabel &r icke-numerisk och
vanligtvis utformad pa sé sitt att respondenten far markera ett av flera mdjliga alternativ (Ejlertsson 2014:
122). De kvalitativa variablerna kan vara antingen en nominalskala eller ordinalskala. Ordinalskalan skiljer

sig frdn den nominala d& det finns en logisk ordning mellan vérdena i denna (Barmark & Djurfeldt 2015: 99).

Enkitfrdgorna bestod framst av ordinalskalor och dr rangordnade attitydskalor. Av de 19 fragorna ar 14

stycken av ordinalskala, tre stycken nominalskalor samt en intervallskala. Friga ett och tva i enkéten syftade
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till att ta reda pa kon respektive &lder pa respondenten. P& den tredje frdgan fick respondenten ange inkomst
efter skatt. Detta for att ldttare kunna se om det finns ett samband mellan inkomst och utvirdering av alternativ
i forhéllande till priset pd produkten. Fraga fyra och fem syftar till att f4 en uppfattning om hur ofta
konsumenten koper kldder pa internet samt hur stor del av deras internetkdp som utgérs av just kldder.
Foljande frdgor var utformade pé sd sitt att respondenten fick ta stéllning till i vilken utstrackning olika
faktorer paverkar utvirderingen av olika alternativ vid kop av kldder pa internet. Skalorna i fraga 6 till 12, 14
samt 16 till 18 var graderade i fyra nivder for att f ett tydligt svar dir respondenten maste ta stdllning till i
vilken utstrackning faktorn paverkar konsumenten vid utvéarderingen. Pa frdga 13 fick respondenten markera
vilka av de riskfaktorer som tidigare diskuterats som oroar och paverkar dem vid kop av kldder pa internet.
Den sista frdgan var en 6ppen fraga. En sddan fraga innebaér att den inte 4r forsedd med svarsalternativ (Trost
2012: 72). Hér fick respondenten mdjlighet att sjdlv skriva en kommentar om de hade négot dvrigt att tilldgga.
Samtliga fradgor forutom den sista var obligatoriska, vilket innebédr att de maéste besvaras for att den
medverkande ska kunna skicka in sitt svar vilket ddrmed innebér att studien har fitt fullstindiga enkéter

insinda.

3.5.2. Databearbetningsmetod

For att analysera resultaten fran enkéterna anvéndes statistikprogrammet SPSS Statistics. For att méta studiens
teoretiska begrepp har métt pé dessa utformats. Detta bendmner Bryman (2011: 151) som operationalisering.
For att komma fram till ett matt pd ett begrepp, vilket kan bendmnas som en operationell definition, behovs
en eller flera indikatorer rorande begreppet (Bryman 2011: 156). Vid bearbetningen av data anvindes
frekvenstabeller, korstabeller samt Chi2-test. Vid tva kvalitativa variabler ar korstabellsanalys det bdsta sittet
att undersoka ett samband mellan dessa (Barmark & Djurfeldt 2015: 142). For att f4 en overgriplig tabell
kodades vissa variabler om till nya. Frekvensen av hur ofta respondenterna handlar kldder pa internet
grupperades om fradn fem grupper till tre. Grupperna med de som handlade en till fem ganger om éaret fick
bendmningen “séllan” och de som handlade varannan ménad, en gdng i m&naden eller minst en géng i veckan
fick bendmningen “ofta”. Bendmningen for de personer som aldrig handlar kldder p4 internet blev oféréndrad.
Dessa grupperingar gjordes for att ldttare kunna se ett samband mellan faktorer och de personer som handlar
mer eller mindre frekvent. Med dessa tabeller kunde korrelationer och kausala samband utldsas med stod fran
tidigare forskning. Att tvd fenomen dr kausalt relaterade till varandra innebér att det ena paverkar det andra
(Barmark & Djurfeldt 2015: 35). For att kunna redogéra hur sékert ett samband &r testas signifikansen. Om
signifikansnivén ligger pa 0,05 eller ldgre gir det att med 95 % sédkerhet att séga att det finns ett samband
(Barmark & Djurfeldt 2015: 140—141). Genom att prova tidigare teorier och testa samband kunde hypoteserna

bekréaftas eller forkastas.

Enkitfraga fyra “Hur ofta handlar du kldder pé internet?” anvandes for att testa alla hypoteser med undantag

frén hypotes H4b. Hypotes H1a testar pdstdendet att mén i storre utstrackning &r benégna att handla kldder pa
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internet genom att testa samband mellan frekvens av klddinkdp och kon. For att testa hypotes H1b om att
konsumenter med hogre inkomst handlar mer kldder 4n de med ldgre inkomst anvéndes friga tre som syftade
till att fa information om respondenternas inkomst efter skatt. Hypotes H2a om att konsumenter som ofta
handlar klader pd internet tycker att hemsidans atmosfér dr av stor vikt vid alternativutvirdering testades
genom ett Chi2-test mellan faktorn “hemsidans atmosfar” i fraga sju och frekvensen av klddinkdp. Hypotes
H2b testades med enkétsvaret “att den &r enkel att mandvrera” i enkétfrga tio. For att testa hypotes H2c
anvindes faktorn “lattillgédnglig och tydlig information” i fraga tio for att se hur stor vikt informationen har
vid alternativutvérdering for de konsumenter som ofta handlar klader pa internet. For att testa hypotes H3a
anvindes faktorn “ett billigt utbud” i frdga sju for att se vilket samband det har med hur frekvent
konsumenterna handlar kldder pa internet. Hypotes H3b testades genom att anvinda faktorn “ett brett utbud”
i frdga sju for att se vilken betydelse utbudet har fér de konsumenter som ofta handlar kldder pa internet.
Hypotes H4a om att inkdpsfrekvensen 6kar da konsumenten kéinner tillit till ett foretag testades genom fraga
14 “Hur viktigt ar det for dig att kénna tillit till ett foretag innan du utfor ett kop pé internet?”. Genom att
anvinda riskfaktorn angdende returrisken samt riskfaktorn om oron dver att plagget inte ska leva upp till
forvantningarna kunde hypotes H4b testas. For att testa hypotes H5 anvéndes faktorn “god service” i
enkitfrdga sju. Detta for att testa hur viktig kundservicen dr beroende pa hur ofta konsumenten handlar.
Genom att anvinda frdga 16 kunde hypotes H6, “Konsumenter som handlar kldder mer frekvent paverkas i
storre utstrackning av sociala medier vid utvardering”, testas. Genom de signifikanstester som togs fram gick
det att utldsa om det finns ett samband mellan de faktorer som testats och i vilken utstrickning respondenterna
handlar kldder pad internet. Dessa samband analyserades sedan med hjidlp av korstabeller och tidigare

forskning.

3.6. Bortfallsanalys

Av de 1093 medlemmar som mottog enkéten togs, som tidigare ndmnt, 250 stycken enkétsvar emot. Detta
leder till en svarsfrekvens pa 22,8 % och ett bortfall pa 843 personer. Dérefter kodades alla respondenter 6ver
30 ars alder bort da studien endast &mnar undersdka unga konsumenter. Detta innebér ett internt bortfall pa
46 respondenter som faller utanfor dessa ramar vilket resulterar i ett totalt bortfall p4 889 stycken personer.
Da majoriteten av de personer som mottog enkédten utgjordes av personer mellan 20 till 30 r hade bortfallet
varit representativt for urvalet. Det finns en medvetenhet om att Facebook-vénnerna till studiens forfattare
kan péverka den typen av svar som samlats in och det resultat som uppstatt. Detta pa grund av att forfattarna
kommer frdn samma stad och bakgrund samt ror sig i liknande sociala kretsar. Da enkéten framst skickades
ut via Facebook som ett 6ppet inldgg ar sannolikheten stor att det finns ett antal mdjliga respondenter som inte
noterat undersokningen. Det kan dven finnas ytterligare respondenter utanfor urvalet som tillkommer genom
att manniskor gillar inldgget och att det pd sé vis sprids. Frdga fem, som syftade till att ta reda pa hur stor
andel av internetkOp som bestar av kldder, har forfattarna valt att inte analysera d4 denna inte ar relevant for

undersdkningens syfte.
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3.7. Etik

Det ér viktigt att ta hinsyn till etiska aspekter vid samhéllsvetenskaplig forskning (Bryman 2011: 127). De
fyra grundldggande etiska frdgorna inom forskning rdr frivillighet, integritet, konfidentialitet och anonymitet.
Informationskravet, samtyckeskravet, konfidentialitetskravet och nyttjandekravet dr nagra av de principer som
géller vid svensk forskning (Bryman 2011: 131-132). Nyttjandekravet innebar att svaren fran respondenterna
endast far anvindas i det syfte som de informerats om (Bryman 2011: 132). I enlighet med detta informerades
respondenterna om undersokningens syfte i missivbrevet. I missivbrevet gavs dessutom information om att
de kan avbryta deltagandet nir som helst och att deras svar forblev anonyma. Detta i enlighet med
samtyckeskravet, vilket innebér att respondenterna sjdlva ska bestimma om de vill delta i unders6kningen

eller inte (Bryman 2011: 132).

3.8. Reliabilitet och validitet

Inom ramen for en kvantitativ studie &r reliabilitet och validitet tva relevanta kriterier att ta hansyn till for att
undersokningen ska kunna generaliseras (Bryman 2011: 49). Reliabiliteten syftar till huruvida upprepade
matningar genererar samma resultat eller om slumpen spelat in vid resultaten. Slumpmaéssiga faktorer som
situation och humor kan paverka reliabiliteten (Trost 2012: 61). D4 enkéten skickats ut digitalt ar det svért att
avgora ifall slumpmassiga faktorer kan ha pdverkat respondenterna. Eftersom enkéten var standardiserad och
alla respondenter tagit del av samma frgor anses dnda reliabiliteten vara relativt hog. Eftersom en subjektiv
asikt kan fordndras over tid och bero pd méinga olika faktorer kan en undersékning om péverkande faktorer
inte vara fullt reliabel. Pilotundersokningen gav en mojlighet att fordndra och forbéattra de frigor eller
svarsalternativ som eventuellt kunde leda till missforstdnd. Det resultat som enkédten genererat har kunnat
analyseras i forhallande till syfte, frgestdllning och tidigare forskning. Dérmed anses fradgorna och
undersdkningen ha hog reliabilitet. Validiteten syftar till formagan att kunna maéta det studien avser att

undersoka (Ejlertsson 2014: 107). D4 studien utgar fran ett tydligt syfte kunde frdgornas validitet kontrolleras.

3.9. Metodkritik och begransningar

Det finns en risk att respondenterna missuppfattar syftet med undersékningen pé sa sitt att de svarar utifran
att de véljer mellan att handla pa internet eller i fysisk butik. Denna eventuella missuppfattning konstateras

utifrdn ndgra av de kommentarer som respondenterna ldmnat pd sista fragan:
o Det dr roligare att shoppa “fysiskt”, 6ver internet kinns lite opersonligt och jag gor det egentligen

bara om det erbjuds rabatt eller liknande pd hemsidan jaimfort med i butik eller om min storlek dr

slut i butik.
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Det finns dessutom en risk att négra av frigorna missuppfattats eller varit svartolkade. En respondent menade

att fraga atta och nio i enkéten var svéra att forstd genom kommentaren (Bilaga 31):

e  Forstar inte fraga nr. 8 och nr. 9.

Fraga atta och nio syftade till att ta reda pd i vilken utstrackning konsumenten utvirderar olika alternativ i
forhéllande till kopets komplexitet. Dessa fragor hade eventuellt kunnat formuleras pé ett annorlunda sétt,
alternativ med en mer utforlig beskrivning av syftet med fragan. Det finns en risk att &ven andra respondenter
missuppfattat frigan, men vid genomforande av pilotundersdkningarna var det ingen av de medverkande som
menade att denna frga var sviruppfattad. En kombination av kvantitativ och kvalitativ forskningsstrategi dér
enkéterna kompletterats med intervjuer hade kunnat generera en 6kad tillforlitlighet. Dock hade detta kunnat
resultera i att ytterligare faktorer och aspekter skulle tas i dtanke eftersom respondenter vid en intervju fér
storre mojlighet att resonera fritt och brett. Avsikten med studien var att begrénsa den till just de faktorer som
identifierats i tidigare forskning for att kunna testa sannolikheten pé svenska konsumenter. Ytterligare en
kritisk reflektion som uppstétt &r att bortfallet kunde ha blivit mindre om enkéten stdngdes vid ett senare

tillfélle. D& det var hela 46 svar som kodades bort hade ett storre ursprungsantal varit till fordel.
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4. Analys och resultat

I foljande kapitel kommer det empiriska underlaget att redovisas och analyseras i forhallande till tidigare teori
och forskning. Vid arbetet med analysen har fokus legat pa att undersoka olika samband for att kunna testa
den forskning och de hypoteser som redovisats. Sambanden har analyserats utifran de korstabeller som
genererades vid bearbetningen av data. Resultatet fran enkdten kommer att redovisas och analyseras i relation
till den forskning som &r relevant kring dmnet. Sdledes kan de faktorer som har en inverkan pé attityd och
intention att handla pa internet att testas utifrdn det utvirderande steget enligt studiens syfte. Beroende pa
utfallet frdn enkédten kommer framtagna hypoteser att kunna forkastas eller bekriftas, vilket vidare kommer

kunna leda till att studiens fragestdllning kan besvaras.

4.1. Demografiska faktorers paverkan

Respondenterna i undersdkningen bestod 6vergripande av kvinnor. Av de 204 respondenterna var 140 stycken
kvinnor och endast 63 stycken mén samt en person som svarade “Annat” (Bilaga 2). Kvinnorna utgdr ddrmed
68,6 % av alla respondenter. Detta skapar en svarighet att generalisera resultaten inom kon dé& det néstan &r
dubbelt s manga enkétsvar fran kvinnor &n mén. I bilaga 3 gér det att utlésa att bland ménnen &r det vanligast
att handla kléder tre till fem ganger om 4ret medan det for kvinnor &r vanligast att handla varannan ménad.
Det ér framst kvinnorna som handlar kldder varannan ménad, en gang i manaden eller minst en gang i veckan
vilket sdger emot den aktuella teorin. Vid ett Chi2-test mellan kon och frekvens av klddinkop gar det att utldsa
att skillnaden inte dr signifikant utan att avvikelsen ligger inom den statistiska felmarginalen d& den 4r 5,6 %
(Bilaga 3). Detta innebér att hypotes H1a kan forkastas for denna studie dé ett samband inte gar att utldsa att
maén handlar kldder pa internet i stdrre utstrdckning dn kvinnor. Enligt en stor méngd tidigare forskning &r
man 1 storre utstrdckning bendgna att handla pé internet &n kvinnor (Akar & Nasir 2015: 222). Resultaten i
studien stimmer dédrmed inte Overens med tidigare forskning. Frekvensen av klddinkép visar inte ett
signifikant samband med hur mycket respondenterna tjanar (Bilaga 4). Vidare gar det inte att utlésa ett monster
i korstabellen mellan dessa variabler att konsumenter med en hdgre inkomst tenderar att handla mer pé internet
(Bilaga 5) vilket ddrmed gor att 4ven hypotes H1b forkastas. Dessa resultat motséger tidigare forskning som
visat att konsumenter med en hogre inkomst tenderar att handla mer pa internet 4n personer med lagre inkomst
(Akar & Nasir 2015: 223). Resultatet kan dock péverkas av faktumet att majoriteten av respondenterna har en

inkomst mellan 0 och 14 999 kronor 1 manaden efter skatt.

4.2. Vikten av teknikens férenkling

I undersokningen gér det inte att se ett signifikant samband mellan de tva variablerna hemsidans atmosfér och
frekvens av klddinkop (Bilaga 6). Detta innebir att det inte gar att visa att en hemsidas atmosfér har en direkt

inverkan pa frekvensen av klddinkdp. I bilaga 7 gar det att utldsa att majoriteten av respondenterna, 55,9 %,
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anser att hemsidans atmosfdr r viktig nér det kommer till utvirdering av alternativ. Av de respondenter som
handlar ofta och av de som handlar sdllan dr det 56 stycken i respektive grupp som anser att hemsidans
atmosfar dr viktig. Av de personer som ofta handlar kldder pd internet, dr det 53,3 % som anser att hemsidans
atmosfar dar viktig samt 14,3 % som anser att den inte dr sd viktig. Av de respondenter som sillan handlar
klader, menar 59,6 % att hemsidans atmosfér dr viktig samt 9,6 % som anser att den inte dr sa viktig (Bilaga
7). Detta visar pd att en storre andel av de som handlar ofta anser att hemsidans atmosfér inte r s viktig 4n
de som handlar séllan. Detta skulle kunna tyda pa att de som handlar mer frekvent ddrmed inte tycker att
hemsidans atmosfér dr lika viktig. Resultaten som presenteras ovan leder till att hypotes H2a forkastas
eftersom det inte finns ndgot tydligt samband mellan en hog frekvens av klddinkop och vikten av hemsidans
atmosfar. Tidigare forskning tyder pa att hemsidans atmosfér i form av en snygg design och god funktionalitet
har en signifikant inverkan pa intentionen att handla pd internet (Akar & Nasir 2015: 224-225). Utifran
undersokningen gér det inte att se att det dr viktigare med hemsidans atmosfér for de som handlar klider mer

ofta 4n de som handlar séllan.

Webbutiker som har tydlig information dar det dr enkelt att navigera och anvénda funktionerna resulterar i
okad kundndjdhet (Prasat & Aryasri 2009: 74-75). Utifrén resultatet fran enkédten gar det att se att tidigare
forskning om att enkel navigering och funktioner som ar enkla att anvéinda dven &r av stor vikt vid utvédrdering
av olika webbutiker. Pastdendet om vikten av en lattnavigerad hemsida styrks av tva respondenter som beréttar

(Bilaga 31):

o Smidig checkout (betalning) dr enormt viktigt och avgérande vid kop av mindre karaktdr. Klarna
checkout dr exempel pd en riktigt smidig och snabb losning som om den anvinds gér mig mer bendgen
att slutféra kopet.

o Flera betalningsalternativ kan vara positivt.

I sambandstestet mellan frekvens av kladinkdp och vikten av en enkel mandvrering gér det inte att utldsa en
signifikans (Bilaga 8). Av de 204 respondenterna &dr det totalt 124 stycken som menar att det &r viktigt att
hemsidan dr enkel att mandvrera och 62 stycken som menar att det ar mycket viktigt vid utvéirdering av en
hemsida. Det &r enbart totalt 18 respondenter som tycker att det inte dr sd viktigt eller inte alls viktigt att
hemsidan &r enkel att mandvrera (Bilaga 9). Detta visar pd att respondenterna tycker det dr mycket viktigt
med enkel mandvrering men att det ddremot inte paverkar frekvensen av klddinkop. Det gar inte att se ndgot
tydligt samband mellan hur ofta respondenterna handlar och hur viktigt det &r med en lattmandvrerad hemsida
vilket gor att hypotes H2b forkastas. Tidigare forskning indikerar att det finns en positiv ldnk mellan en
hemsida som &r enkel att mandvrera och konsumentbeteende (Prasad & Aryasri 2009: 74-75), vilket denna

undersdkning inte kan bekréfta.
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I bilaga 10 gér det inte att utldsa en signifikans mellan frekvens av kladinkdp och lattillgédnglig och tydlig
information. Av de 204 respondenterna har 109 stycken svarat att de tycker lattillgénglig och tydlig
information &r viktig vid utvdrderingen av vilken hemsida klédderna ska inhandlas ifrdn samt 78 som svarat att
det dr mycket viktigt (Bilaga 11). Vidare anser 14 stycken att det inte &r sd viktigt samt tre stycken att det inte
ar alls viktigt. Av de 94 personer som séllan handlar kldder pd internet, dr det 48 stycken som anser att
lattillgédnglig och tydlig information ar viktigt respektive 39 stycken som anser att det d&r mycket viktigt. |
motsats dr det 7 stycken respondenter som anser att det inte dr sd viktigt eller inte alls viktigt. Av de
respondenter som ofta handlar kldder pd internet dr det 36 stycken respondenter som anser att det dr mycket
viktigt med tydlig och lattillgédnglig information samt 59 som tycker det dr viktigt. Vidare dr det nio stycken
respondenter som inte tycker det dr sa viktigt och en respondent som anser att det inte alls &r viktigt (Bilaga
11). Detta resultat visar att de respondenter som anser att det 4r mycket viktigt med tydlig och littillgénglig
information till storsta del utgdrs av respondenter som sdllan handlar klader pd internet. Hypotes H2c att
konsumenter som ofta handlar klader pd internet tycker att tydlig och lattillgénglig dr av stor vikt vid
alternativutvirdering kan darmed forkastas dd det inte gér att se ett positivt samband. Utifrén tidigare studier
har bekvdmligheten en inverkan péd intentionen att handla pa internet (Prasad & Aryasri 2009: 74).
Konsumenter forvédntar sig hemsidor som &dr anvéindarvinlig och déir information dr ldtt att hitta
(Constantinides 2004: 117-118). I det utvarderande steget verkar tydlig och lattillgédnglig varderas hogt av de

konsumenter som séllan handlar kldder pa internet.

4.3. Produktens och prisets betydelse

Vid enkétfrdga 7 (Bilaga 32) angdende vilka faktorer som é&r viktiga vid val av webbutik visar respondenterna
att de bryr sig mer om sékerheten och hemsidans atmosfédr samt vilka varumérken den erbjuder istéllet for
priset. Detta gar att se dd 54,4 % av respondenterna anser att ett billigt utbud inte ar sa viktigt medan for de
andra faktorerna, forutom sociala medier, har majoriteten svarat viktigt eller mycket viktigt (Bilaga 12). I
enkétfragorna 11 och 12 (Bilaga 32) stills frigan angdende hur avgérande produktens egenskaper och karaktar
respektive hur avgorande produktens pris dr vid valet av alternativ. Det gar att utldsa att majoriteten av
respondenterna tycker att dessa tva frdgor generellt dr viktiga men vid det fjdrde alternativet “mycket
avgorande” gér det att se en stor skillnad (Bilaga 13). Vid produktens egenskaper och karaktér har 44,6 %
svarat att det ar mycket avgérande men daremot vid produktens pris instimmer endast 31,9 % att det 4r mycket
avgorande (Bilaga 13). Resultatet i undersdkningen indikerar ddrmed pa att ménga av respondenterna lagger
storre vikt i att f4 en mer tillfredsstillande produkt &n att betala ett lagre pris. Detta styrker tidigare studier
som visar pa att varumérken som en hemsida erbjuder kan paverka webbupplevelsen (Constantinides 2004:
120). Karimi lyfter att produktens egenskaper har en inverkan pa sjdlva beslutsprocessen (2013: 76) vilket
vidare styrker unders6kningens resultat. Detta styrker tidigare studier som visar pa att varumérken som en
hemsida erbjuder kan paverka webbupplevelsen (Constantinides 2004: 120) Daremot visar ett Chi2-test

mellan frekvens av kladinkdp och ett billigt pris att de som handlar kldder pé internet mer frekvent anser att
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ett billigt utbud &r viktigt d& detta visar ett signifikant samband pé 3,5 % (Bilaga 14). Detta stimmer med
tidigare studier som visar att konsumenter som handlar mer frekvent dr mer priskénsliga (Akar & Nasir 2015:
225). Detta innebdr att hypotes H3a att konsumenter som ofta handlar kldder pé internet kréver ett billigt utbud
bekriftas.

Ur enkétsvaren gar det inte att utldsa att ett brett produktsortiment har en stor inverkan pa konsumenten i det
utvirderande steget. Sambandstestet visar inte ndgon signifikans som visar att ett brett produktsortiment dr av
storre betydelse for de respondenter som handlar mer frekvent (Bilaga 14), vilken innebér att hypotes H3b
forkastas. I bilaga 15 gér det att se att 91 stycken av respondenterna menar att det ar viktigt att det finns ett
brett sortiment och 38 stycken tycker det &r mycket viktigt. Det dr 64 stycken av respondenterna som menar
att det inte dr sd viktigt med ett brett produktsortiment. Antalet respondenter som menar att det inte alls &r
viktigt utgdrs av 11 stycken personer. Saledes gar det att se att majoriteten av respondenterna har tagit stillning
till att det dr mer viktigt 4n oviktigt att det erbjuds ett brett produktsortiment pd hemsidan. Enligt tidigare
forskning har ett brett produktsortiment en positiv paverkan pd konsumentens intentioner att handla pé internet
(Akar & Nasir 2015: 225-226). Trots att det inte gick att utldsa ndgon signifikans gér det enligt korstabellen
i bilaga 15 att utldsa ett svaga indikationer som pekar pa att de respondenter som handlar ofta i storre
utstrackning anser att ett brett produktsortiment dr viktigt &n vad de som handlar sédllan gor. Dock forklarar
tva av respondenterna att utbudet i viss mén kan skilja sig fran det i fysisk butik enligt kommentarerna (Bilaga

31):

o Fordelen med att handla pd internet dr tillgingligheten, dvs utbudet av specifika varor som dr svdrt
att finna i fysiska butiker i min ndrhet.
o Jag koper kldder online som det annars dr svdrt att fa tag pd, tex frdan usa eller ndir man letar efter

ndgot vildigt specifikt, for att spara tid.

Vid utvérdering av olika hemsidor verkar alltsd ett brett produktsortiment ha en viss paverkan pd
konsumenten. Detta kan bero pé att vissa hemsidor erbjuder ett produktsortiment som skiljer sig frdn det som

gar att hitta i butik och att det ddrmed kan ha en inverkan pé utvarderingen.

4.4. Hégre komplexitet krdver hogre engagemang

Undersokningen visar att s& mycket som 41,7 % av respondenterna ofta jaimfor olika butikers pris pd en
produkt innan kdpet och att 23 % alltid gor det (Bilaga 16). Framst sker denna utvérdering oftast vid kop av
en mer komplex karaktdr, exempelvis vid ett dyrare inkdp. Komplexiteten av beslutstagandet kan 6ka om
produkten har ett storre antal beslutskriterier som ska utvédrderas, om produkten &r dyr eller om den har en
hogre nivé av riskfaktorer (Karimi 2013: 76). Vid fragan om respondenterna utvérderar kop av mer komplex

karaktér svarade 14,7 % att de séllan gor det (Bilaga 17). Totalt 4r det endast 40 respondenter som séllan eller
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aldrig utvérderar produkter med en mer komplex karaktér. I enlighet med tidigare forskning om att kop av
mer komplexa produkter péverkar utvdrderingsstrategin (Karimi 2013: 76) menar 164 stycken av
respondenterna att de ofta eller alltid utvirderar olika alternativ vid koép av produkter med mer komplex
karaktdr. Vid kop av mindre komplex karaktdr dr det endast 33 stycken respondenter som ofta eller alltid
utvérderar olika alternativ (Bilaga 17). Resultaten visar att respondenterna tenderar att utvdrdera i storre
utstrackning fler alternativ vid kép av mer komplex karaktér &n vid kdp av mindre komplex karaktér. Detta
stimmer med tidigare studier som séger att ett inkdp av mer komplex karaktér leder till ett storre engagemang
vilket resulterar i en mer omfattande utvérdering av alternativ jamfort med vid ett inkdp av mindre komplex
karaktdr. Enligt tidigare studier paverkar graden av engagemang i stor utstrickning hur konsumenten séker
och utvirderar alternativ. Vid ett kop som kriver hdgre engagemang sdker konsumenter mer information och
utvirderar alternativen mer i detalj dn vid ett kop som krdver mindre engagemang (Karimi 2013: 68-69),

vilket det dven gér att se indikationer pd i denna studie.

4.5. Tillit till foretaget

Vid fragan “Hur viktigt dr det for dig att kdnna tillit till foretaget innan du utfor ett kop pa internet?” (Bilaga
32) svarade 50 % att det var mycket viktigt och 35,3 % att det var viktigt (Bilaga 18). Denna hoga andel av
respondenter som anser att det ar viktigt eller mycket viktigt att kénna tillit till ett foretag innebér att tidigare
forskning kring tillit &ven stimmer i det utvirderande steget vid kop av kldder pd internet. Detta kan vidare
bevisas med enkitfrdga 15 (Bilaga 32) dér 66,7 % av respondenterna anser att det ar béttre att handla fran en
hemsida som verkar ha hog sékerhet men ett dyrare utbud &n en hemsida som verkar ha lag sikerhet med ett

billigare utbud (Bilaga 19). En av respondenterna styrker detta faktum med kommentaren (Bilaga 31):

o Tycker det kinns relativt sdkert att handla i webbutik 6verlag idag. Det som dr mer orovdckande dr
som sagt att man inte vet ndgonting om foretaget som sdljer produkten. En annan oroande faktor dr
just dessa recensioner angdende produkter pa hemsidor. Jag kan aldrig sdkerstdilla om de dr dkta
dterkopplingar frdn riktiga kunder eller “fejkade” konton som foretaget sjilva stdr fér i man om att

det ska attrahera fler kunder, men sdadant forekommer mest pd just scam foretag.

Det gér daremot inte att utldsa ett samband i bilaga 20 att de som kénner hog tillit till foretaget oftare handlar
klader pd internet vilket ddrmed forkastar hypotes H4a. I undersokningen gér det att utldsa att tilliten till
foretaget Okar nér sdkerheten vid betalningen dr hogre. I ett Chi2-test mellan dessa variabler visas en
signifikans pa 4,1 % (Bilaga 24). Tillit till foretaget dr véldigt viktigt for majoriteten av respondenterna i denna
studie. I enlighet med slutsatser i tidigare forskning vilka visat att avsaknad av tillit har en negativ inverkan
pa intentionen att handla pa internet (Akar & Nasir 2015: 221; Constantinides 2004: 118) gér det dven att se

att det paverkar konsumenter i det utviarderande steget.
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4.6. Riskfaktorer

Ur enkétsvaren gar det att tyda att risken att plagget inte dverensstimmer med vad hemsidan visar dr den
storsta riskfaktorn som konsumenter oroar sig for. Av de 204 respondenterna kénner 154 stycken oro dver
detta, vilket utgor 75,5 % (Bilaga 21). En av respondenterna forklarar sin oro (Bilaga 31) dver denna

riskfaktor:

o Mitt storsta "orosmoment" (och varfor jag inte handlar sa mycket kldder via e-handel) dr storlekar
och passform. Jag tycker personligen att ett klidesplaggs passform dr viktigare dn klddesplaggets
mdrke. Visserligen kan man skicka tillbaka gratis returer, men dd dr det lika mycket jobb

(hdmta/ldmna) kliderna som att képa i fysisk butik, vilket gor att férdelarna inte ldngre viger upp.

Konsumenten ovan ar rddd att behova returnera plagget for att det inte levde upp till kundens 6nskningar.
Sambandet styrks av Huseynov och Yildirim (2016: 460) som lyfter fram risken om produktkvaliteten dir
produkten inte uppfyller konsumentens férvintningar. I undersdkningen framgar det att just storlekarna pa
kldderna &r en av de faktorer som konsumenterna kénner sig oroliga dver. Tva respondenter beskriver under

frdgan om de har nagot dvrigt att addera i diskussionen (Bilaga 31):

o Att kldderna som sdljs har “rdtt” storlek. Koper jag M i en butik, vill jag ocksa veta att om jag
bestdiller en tréja i storlek M att den ska passa.

e Handlar ibland kidder pad nditet men ndr jag goér det passar de sdllan (ldr mig aldrig att det egentligen
inte dr ndgot for mig) och far ofta returnera varor och ddrfor dr det vildigt viktigt for mig med fri

frakt och retur!

Darefter foljer den nést storsta oron gillande risken att inte kunna returnera plagget, med ett betydligt ldgre
procentantal pa 51,5 % och 105 respondenter (Bilaga 21). Att ha en tydlig retur- och aterbetalningspolicy kan
ha positiv inverkan pa konsumentens intention till att handla pa internet (Constantinides 2004: 119) vilket
sdledes dven verkar vara av stor vikt vid utvirdering av alternativ. Riskfaktorn angdende returer fortydligas

av tre respondenter (Bilaga 31) som svarade:

o Jag undviker numera att handla frdn sidor ddir det dr “krdngligt” att returnera varor (exempelvis
genom att det inte foljer med en retursedel i varje order utan att man behdver maila och be foretaget
skicka en retursedel innan man kan returnera eller att man behéver gd in online och registrera
returen..).

o Frifrakt/ fri retur dr extra lockande och kan 6vertyga mig att genomfora ett kop.
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e Handlar ibland kidder pad nditet men ndr jag gor det passar de sdllan (ldr mig aldrig att det egentligen
inte dr ndgot for mig) och far ofta returnera varor och ddrfor dr det vildigt viktigt for mig med fri

frakt och retur!

Den forsta kommentaren vittnar om att respondenten kan uppleva att det &r svart att returnera varor rent
praktiskt d& instruktioner och rutiner kan vara bristfilliga. Den andra och den tredje respondenten syftar med
sina kommentarer till att fri leverans och retur kan ha en positiv paverkan pa kopet. Manga konsumenter
undersdker retur- och aterbetalningspolicy innan de utfor sjdlva kopet (Huseynov & Yildirim 2016: 460) vilket
ar ndgonting som fler av respondenterna i undersdkningen dven verkar gora. Respondenten bakom den tredje
kommentaren syftar bade till det faktum att produkten séllan lever upp till forvintningarna, alltsd
produktkvalitetsrisken, samt att leverans och retur bor vara kostnadsfritt for att underldtta processen. I ett
Chi2-test mellan risken att inte kunna returerna ett plagg och risken med att plagget inte 6verensstimmer med
vad hemsidan sdger visas ingen signifikans (Bilaga 22). Detta innebédr att hypotes H4b angdende att de
konsumenter som oroar sig for att inte kunna returerna ett klddesplagg, d&ven oroar sig dver att plagget inte ska
Overensstimma med vad hemsidan visar, forkastas. Detta motsdger tidigare studier att returrisken har en stark

koppling till produktkvalitetsrisken (Huseynov & Yildirim 2016: 460).

Den finansiella risken i att handla &ver internet kdnde sig 89 stycken respondenter oroliga dver (Bilaga 21).
Tidigare forskning kring finansiell risk pekar pd att detta &r en av de storsta radslorna for manga konsumenter
(Huseynov & Yildirim 2016: 459) vilket inte verkar vara fallet i det utvirderande steget vid kop av klédder.
Enligt unders6kningen ar konsumenterna mer oroliga dver att plagget inte lever upp till forvantningarna eller
att det inte gdr att returnera plagget. Detta kan eventuellt forklaras av att konsumenten redan tagit beslutet att
handla p4 internet och dédrmed ser forbi den finansiella risk som eventuellt finns. Av alla respondenter var det
101 stycken som var oroliga ver problem med leveransen. Oron dver att varan inte kommer fram, att den blir
forsenad eller att den 4r skadad kan ha en negativ inverkan pa konsumenters attityd till e-handel (Huseynov
& Yildirim 2016: 460-461). Da det 4r mindre &n hilften av respondenterna i undersdkningen som menar att
det paverkar dem vid utvdrderingen verkar leveransrisken inte vara av lika stor vikt i detta avseende som vid

tidigare undersokningar kring attityd till e-handel.

Den minst oroande riskfaktorn var sdkerhets- och integritetsrisken med 61 stycken instdimmande respondenter
(Bilaga 21). D& bedrégeri, spam och bluff okar &r detta en angeldgenhet som véxer hos konsumenter som
handlar pa internet (Constantinides 2004: 119) vilket kan innebéra att denna riskfaktor kan komma att ha
storre inverkan vid utvérdering i framtiden. Dock kan det dven forklaras med att, precis som vid finansiell
risk, att konsumenten redan tagit beslutet att handla pa internet och ddrmed ser forbi de risker som finns med
att ldmna ut kénslig information. Endast nio personer svarade att de inte kinde négon oro alls 6ver de nimnda
riskfaktorerna (Bilaga 21). En forklaring till detta kan vara att unga konsumenter dr uppvuxna med att skota

transaktioner och bankédrenden via internet och dédrmed inte &r lika oroliga for riskfaktorer jamfort med éldre
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konsumenter. Det laga antalet respondenter som menar att de inte kénner ndgon oro alls 6ver riskfaktorerna
bekriftar dnd4 tidigare forskning om att riskfaktorer har en stor inverkan dven i det utvdrderande steget av
kopprocessen. Riskfaktorerna har en stark koppling till tilliten som konsumenter har {for foretaget (Huseynov
& Yildirim 2016: 453). Respondenterna i undersdkningen vittnar om att riskfaktorerna har en inverkan pa
konsumenter dven i det utvirderande steget, om &n i en lite annan utstrdckning &n vad det har nir det kommer
till intentionen att handla pa internet. Analysen om riskfaktorerna visar att konsumenter framst oroar sig for

att produkterna de koper inte ska 6verensstimma med deras forvéntningar.

4.7. Service

Undersokningen visar pd att god service dr véldigt viktigt vid enkétfrdga 7 om utvérdering av olika webbutiker
for respondenterna i studien. Av 204 respondenter har 85 stycken svarat att det &r mycket viktigt (Bilaga 12).
Majoriteten av respondenterna tar alltsé stéllning till att det dr en viktig aspekt vid val av webbutik. Daremot
vid frdga 10 angdende hemsidans faktorer visar bilaga 23 att av hemsidans olika faktorer dr kundservice inte
av lika stor vikt. Det &r endast 38 stycken av respondenterna som menar att kundservice dr mycket viktigt av
hemsidans faktorer, i forhdllande till de 85 respondenter som menar att det &r mycket viktigt vid utvirdering

av olika hemsidor (Bilaga 23).

Det gar dven att utldsa en markant skillnad vid alternativet “inte alls viktigt”. Vid svarsalternativet “god
service” vid val av webbutik i enkétfrdga sju dr det enbart tre respondenter som anger att det inte &r alls viktigt
(Bilaga 12). Ddremot i enkétfraga 10 vid utvérdering av viktiga faktorer pa en specifik hemsida, dr det 13
respondenter som menar att det inte alls dr viktigt med kundservice (Bilaga 23). Skillnaden i utfallet i bilaga
12 och 23 kan forklaras av att nir en konsument vil har valt webbutik dr kundservicen inte av lika stor vikt
som ndr utvirdering av olika alternativ gors. Enligt tidigare forskning dr kundservice en viktig dimension for
att 6ka kundndjdheten (Akar & Nasir 2015: 226). Respondenternas svar i denna studie instimmer att
kundservicen &r av stor vikt vid konsumentens alternativutvirdering men ddremot finns det inget samband
mellan servicen och hur ofta respondenterna handlar kldder pa internet. Chi2-testet visar inte signifikans
varken vid utvirdering av olika webbutiker eller faktorer pa en specifik hemsida (Bilaga 25), vilket innebér

att hypotes H5 kan forkastas.

4.8. Inflytande och sociala medier

I bilaga 26 gar det att utldsa att majoriteten, 110 stycken, tar stéllning till att de kdnner sig pdverkade av sociala
medier vid kop pa internet. Daremot kdnner de sig inte lika ofta paverkade av influencers vid kdp av kldder,
vilket enligt Akar och Nasir (2015: 225-226) &r ndgot som méanga konsumenter tar hénsyn till. Majoriteten av
respondenterna, 137 stycken, menar att de aldrig eller sdllan piverkas av influencers (Bilaga 26). Denna

skillnad kan bero pa att de i sociala medier snarare paverkas av rabatter och erbjudanden hos foretag dn av
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influencers och vilka produkter de marknadsfor. Detta i samband med att foretag anvénder sociala medier som
en plattform for marknadsforing for att nd ut till ett stort antal kunder (Akar & Nasir 2015: 225-226). Tva

respondenter forklarar hur de blir lockade av rabatter och erbjudanden (Bilaga 31):

e Det dr roligare att shoppa “fysiskt”, 6ver internet kinns lite opersonligt och jag gor det egentligen
bara om det erbjuds rabatt eller liknande pa hemsidan jimfért med i butik eller om min storlek dr
slut i butik.

o Tillfdlliga rabatter pa hemsidor med flera brands avgér ocksd ofta vilken hemsida jag viljer vid kép

av ett dyrare klddesplagg.

Tidigare forskning styrker det faktum att sociala medier har en inverkan pé e-handel och konsumentens
beteende pé internet (Akar & Nasir 2015: 225-226) vilket verkar vara brett utspritt hos respondenterna i denna
studie. Enligt bilaga 27 gér det inte att se ett signifikant samband mellan hur frekvent respondenterna handlar
klader pd internet och sociala mediers paverkan vid utvédrderingen av alternativ. Daremot i bilaga 28 gér det
att utldsa ett monster som tyder pa att de respondenter som ofta handlar klader pa internet péverkas av sociala
medier i storre utstrackning vid utvérdering &n de som handlar séllan. Av de respondenter som handlar ofta
pa internet har 15 svarat att de paverkas i stor utstrackning, vilket stir for 14,3 %, medan 9,5 % svarat att de
inte pdverkas alls. I gruppen med de som handlar séllan pé internet dr det ddremot endast 7,5 % som svarat att
de paverkas i stor utstrackning och 15,9 % som svarat att de inte paverkas alls. Dessa resultat ger indikationer

pa att de som handlar mer séllan paverkas mindre av sociala medier.

Det finns inte en signifikans mellan frekvens av kladinkop pé internet och tidigare konsumenters kommentarer
och recensioner av en produkt (Bilaga 29). Daremot gar det i bilaga 30 att se mdnster att de personer som
handlar mer frekvent pa internet i storre utstrackning péverkas av rekommendationer och recensioner fran
tidigare konsumenter. Av de personer som handlar varannan manad eller oftare 4r det en betydande hogre
andel som menar att de alltid pdverkas av rekommendationer, dn for de som handlar mindre frekvent. I enlighet
med tidigare forskning om att diskussionsforum dér konsumenter delar &sikter och erfarenheter har en
inverkan pa det slutgiltiga beslutet i kdpprocessen (SvatoSova 2013: 28) paverkar det dven utvdrderingen av
olika alternativ. Detta innebér att konsumenter som handlar mer frekvent pdverkas i storre utstrackning av
asikter och erfarenheter fran andra konsumenter. Sammanfattningsvis finns det inget signifikant samband
mellan de som handlar kldder mer frekvent och paverkan av sociala medier vilket innebér att hypotes H6

forkastas.

31



5. Avslutning

5.1. Slutsats

For att forstd hur konsumenter resonerar i sitt konsumentbeteende pé internet arbetades en relevant teoretisk
referensram fram som sedan applicerades pa unga konsumenter. Detta for att nd en djupare forstaelse for de
faktiska faktorer som ligger bakom deras kopbeslut. I den inledande delen av denna studie framgér det att
forskning kring konsumentbeteende i det utvdrderande steget av kopprocessen ér begridnsad nédr det kommer
till e-handel. Den stindigt vixande e-handeln leder till ett behov att skapa forstdelse for konsumenters
beteende pa internet. Syftet med denna studie har varit att undersdka hur konsumentbeteende ter sig vid kop
av kldder pa internet. Genom att undersdka tidigare forskning om kdpprocessen, konsumentbeteende och
paverkande faktorer vid e-handel har relevansen av dessa provats pa det utvirderande steget i kopprocessen.
Syftet med studien klargjordes med fragestédllningen “Hur graderar unga konsumenter paverkande faktorer

vid alternativutvérderingen i den digitala kopprocessen?”.

Genom enkiter har unga konsumenters beteende undersokts i syfte att ta reda pa hur olika faktorer vérderas i
steget om alternativutvirdering vid inkdp av kldder pa internet. Teori kring kdpprocessen samt tidigare
forskning om paverkande faktorer anvdndes som hjélpmedel for att analysera den insamlade empirin. Utifrdn
resultatet som presenterades i foregdende kapitel gar det att utldsa att en stor del av slutsatserna frén tidigare
forskning som provats i studien dven stimmer vid utvirdering av olika alternativ i konfektionsbranschen. Alla
de faktorer som undersokts och analyserats har en viss pdverkan pa konsumenten vid utvérderingen, om én i
en annan utstrdckning nér det sdtts i forhéllande till attityden och intentionen att handla pa internet. Genom
den teoretiska referensramen har hypoteser presenterats for att sedan provas, varpa en har kunnat bekréftas

och resten har forkastats utifran undersokningens resultat.

Analysen visar att de kvinnliga respondenterna i undersokningen i stdrre utstrickning tenderar att handla
klader pé internet. Dock gér det inte att statistiskt sékerstélla en skillnad mellan mén och kvinnor. D&
majoriteten av respondenterna i studien utgdrs av kvinnor kan detta ha haft en eventuell paverkan pa resultatet
vilket innebdr att det inte gar att generalisera. Tidigare studier har visat att min dr mer benédgna att handla pé
internet men resultaten i denna studie motsdger detta. Vidare visar resultaten inga samband som pekar pa att
de som har en hogre inkomst handlar klader pd internet mer frekvent &n de med en lidgre inkomst. Generellt
sett verkar de faktorer som &r kopplade till hemsidans atmosfir, s som lattillgédnglig och tydlig information,
snygg design och enkel navigering vara viktigt for ménga unga konsumenter nédr de tittar pa olika alternativ.

Daremot verkar det inte ha ndgon storre paverkan pa hur ofta de handlar klader pé internet.

Utifran analysen gér det att se att unga konsumenter tenderar att géra en mer omfattande utvérdering av

alternativ dé ett kop av mer komplex karaktir ska goras. Om det dr ett dyrare plagg, eller om konsumenten

32



har fler beslutskriterier att ta hinsyn till, utvérderas fler alternativ dn vid ett kop av mindre komplex karaktar.
Precis som slutsatser i tidigare forskning visat ligger unga konsumenter ner ett stérre engagemang vid
utvirdering av olika alternativ ndr de ska handla kldder pd internet for att produkten ska leva upp till
forvantningarna. Detta bekréftar d&ven resultatet som visar att produktens egenskaper ér av storre betydelse dn
priset. Ddremot gér det att se ett samband att det dr viktigt med ett billigare utbud fér de som handlar kldder
pa internet mer frekvent. De unga konsumenterna i undersékningen vittnar om att faktorer som produktens
egenskaper, hemsidans atmosfar, ett brett utbud samt varuméarken som erbjuds har ett stérre virde 4n priset

vid utvérdering av olika alternativ.

Nir det kommer till frigan om tillit till foretaget visar resultatet dven hér att konsumenterna inte vérderar
priset hogst dd majoriteten av konsumenterna hellre betalar ett hogre pris for en hogre sikerhet an handlar pé
en hemsida med ett billigt utbud dir sékerheten &r lagre. Hog sidkerhet och tillit &r generellt ndgot som de unga
konsumenterna verkar virdera hogt nér de handlar kldder pé internet. De riskfaktorer som kan skapa en oro
hos konsumenterna tenderar att paverka deras tillit till féretaget. Tidigare forskning har visat att risken att
lamna ut finansiella uppgifter verkar vara det storsta orosmomentet for konsumenter pé internet. Fér de unga
konsumenterna i studien verkar just denna risk inte ha samma péverkan i det utvdrderande steget. Den
riskfaktor som vérderas hogst och som skapar storst oro vid kdp av klidder pa internet &r att plagget inte ska
passa eller leva upp till de férvantningar som konsumenten hade. Dérefter foljer risken att inte kunna returnera
varorna, finansiell risk, leveransrisk samt sdkerhets- och integritetsrisk. Till skillnad frén tidigare studier om
attityden till e-handel som visar att finansiell risk &r ett av de storsta orosmomenten vid kdp pa internet visar
denna studie ett annorlunda resultat. Oron hos unga konsumenter ligger snarare i att behovet inte kommer att
tillfredsstéillas genom att plagget inte passar, vilket far till foljd att de oroar sig dver att inte kunna returnera
plagget. Riskerna som finns i att limna ut kdnslig information i form av finansiella uppgifter eller personlig
information verkar inte ha en lika stor betydelse fér unga konsumenter i det utvdrderande steget. Eftersom de
redan tagit beslutet att handla kldder pd internet har de kanske tagit stdllning till att oron Gver att kinsliga

uppgifter kommer i fel hinder inte paverkar dem.

Inflytande frén sociala medier och influencers samt rekommendationer frdn andra konsumenter har olika stor
paverkan pa unga konsumenter i det utvirderande steget. Sociala medier pdverkar konsumenter i storre
utstrackning &n vad influencers gor. Sociala mediers paverkan visade dessutom en svag koppling till hur ofta
inkop av klader gors via internet. Detta kunde ddremot inte bevisas statistiskt da det inte fanns en signifikans.
Rekommendationer fran tidigare konsumenter har en paverkan pad de konsumenter som tenderar att handla
mer frekvent pa internet men har ddremot inget signifikant samband. Att unga konsumenter paverkas av
tidigare kopares kommentarer och rekommendationer av den valda produkten kan forklaras av att deras storsta
oro, som studien tidigare presenterat, var att plagget inte skulle stimma &verens med vad hemsidan visade.
De vill dirmed sékerstilla att tidigare hemsidans produkter héller vad de lovar genom att studera tidigare

rekommendationer.
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Denna studie har bidragit med en &vergripande kartldggning 6ver hur unga konsumenter paverkas av olika
faktorer vid kop av kldder pd internet. I ett storre sammanhang &r resultat likt dessa viktiga for butiker och
foretag da e-handeln stindigt vixer. Att vara medveten om vad som &r viktigt for de unga konsumenterna kan
bidra till stora konkurrensfordelar och &r i synnerhet viktigt for de foretag som riktar sig mot en yngre
malgrupp. Att kunna forstd hur konsumenter resonerar och hur de paverkas av olika faktorer kan ha en stor
betydelse vid bdde marknadsforing pé internet och uppbyggnaden av sin webbutik vilket lyfter faktumet till

behovet av denna studie.

5.2. Forslag till vidare forskning

Under studiens géng har tendenser kring intressanta omrdden att fordjupa sig inom uppdagats. Bland annat
kan ett héllbarhetsperspektiv utgora ett underlag for framtida forskning. Under studien har intressanta
infallsvinklar och aspekter angéende ekologiska och héllbara faktorer uppkommit som studien inte har

undersokt. En av respondenterna betonar dven denna faktorn med sin kommentar:

o Viktigt med ekologiskt och rdttvisemdrkt utbud. Samt vintage/second hand. Saknar ofta information
om sddant. Tdnker ocksd pd att ingen av era fragor ror detta dmne. Funderar pa om det dr sd att
frdgan inte prioriterad i undervisningen? Lyft med era foreldsare/ universitetet kanske? Kan bli

spdnnande diskussioner.

Aven faktorer ur foretagets perspektiv kan vara relevant for framtida forskning. D4 studien endast avgrinsas
till konsumenters erfarenheter och hur de paverkas av olika faktorer kan det vara intressant att studera vilka
faktorer foretag behover arbeta med. Fortsatt forskning skulle kunna dra fordel av att utformas med kvalitativa
intervjuer for att mer djupgdende kunna resultera i olika strategier som foretag kan anvinda sig av for att
gynna den digitala kdpprocessen. Det hade dven varit av intresse att studera olika aldersgrupper for att kunna

se skillnader i vilka faktorer som paverkar konsumenter i olika &ldrar.

34



6. Kallforteckning

Akar, E. & Nasir, V. A. (2015). A review of literature on consumers’ online purchase intentions. Journal of

Customer Behavior 14 (3), 215-233.
Barmark, M. & Djurfeldt, G. (2015). Statistisk verktygsidda 0. Lund: Studentlitteratur.
Bryman, A. (2011). Samhdllsvetenskapliga metoder. Malmo: Liber.

Chen, S., & Chang, T. (2003). A descriptive model of online shopping process: some empirical results.
International Journal of Service Industry Management, 14. (5), 556-569.

Comegys, C., Hannula, M., & Viisdnen, J. (2006). Longitudinal comparison of Finnish and US online
shopping behaviour among university students: The five-stage buying decision process. Journal of

Targeting, Measurement and Analysis for Marketing, 14. (4), 336-356.

Constantinides, E. (2004). Influencing the online consumer’s behavior: The Web experience. Internet

Research, 14. (2), 111-126.

Darley, W. K., Blankson, C., & Luethge, D. J. (2010). Toward an Integrated Framework for Online
Consumer Behavior and Decision Making Process: A review. Psychology and Marketing, 27. (2), 94-116.

Ejlertsson, G. (2014). Enkdten i praktiken - en handbok i enkdtmetodik. Lund: Studentlitteratur.

Ha, S., & Stoel, L. (2012). Online apparel retailing: roles of e-shopping quality and experiential e-shopping
motives. Journal of Service Management, 23 (2), 197-215.

Handelsradet (2017). E-handelns historia med fokus pd tekniken. http://handelsradet.se/forskning-och-
utveckling/forskningsprojekt/spridning-av-handelsforskning/handelsrelevanta-teldok-rapporter-om-it-

utveckling-och-handel/e-handelns-historia-med-fokus-pa-tekniken/. (Lést 2017-03-21).

Hernant, M. & Bostrom, M. (2010). Lonsamhet i butik. Samspelet mellan butikens marknadsforing,

kundernas beteende och lokal konkurrens. Malmo: Liber.

Huseynov, F. & Yildirim, S. 0. (2016). Internet users’ attitudes toward business-to-consumer online

shopping: A survey. Information Development, 32. (3), 452—465.

35



Jonsson, P., Stoopendahl, P. & Sundstrém, M. (2015). Képrevolutionen. Hur den digitaliserade

konsumenten transformerar handel, varumdrken och marknadsforing. Stockholm: Liber.
Karimi, S. (2013). 4 purchase decision-making process model of online consumers and its influential factor:
a cross sector analysis. Diss. Manchester: University of Manchester.

https://www.escholar.manchester.ac.uk/uk-ac-man-scw:189583

Koo, M., Kim, J. & Lee, H. (2008). Personal values as underlying motives of shopping online. Asia Pacific
Journal of Marketing and Logistics, 20. (2), 156-173.

Lee, P. (2002). Behavioral Model of Online Purchasers in E-commerce Environment. Electronic Commerce

Research, 2., 75-85.

Nordfilt, Jens. (2007). Marknadsféring i butik: Om forskning och branschkunskap i detaljhandeln. Malmo:
Liber.

Postnord (2017). E-barometern 2016 Arsrapport. PostNord i samarbete med Svensk Digital Handel och HUI

Research.

Prasad, Ch. J. S., & Aryasri, A.R. (2009). Determinants of Shopper Behaviour in E-tailing: An Empirical
Analysis. Paradigm, 13. (1), 73-83.

Shergill, G. S. & Chen, Z. (2005). Web-based shopping: consumers’ attitudes towards online shopping in

New Zealand. Journal of Electronic Commerce Research, 6. (2), 79-94.

Smith, A. D. & Rupp, W. T. (2003). Strategic online customer decision making: leveraging the

transformational power of the Internet. Online Information Review, 27. (6), 418-432.

Svatosova, V. (2013). Motivation of Online Buyer Behavior. Journal of Competitiveness, 5. (3), 14-30.

Trost, J. (2012). Enkdtboken. Lund: Studentlitteratur.

36



7. Appendix

Bilaga 1
Korstabell mellan frekvens av kldadinkép och aldersgrupp
Aldersgrupp Total
20-29 30-39 40-49 50-59 60-69
Frekvens Aldrig 4 1 0 1 2 8
Kladinkop 50,0% 12,5% 0,0% 12,5% 25.0% | 100,0%
1-2 ggr/ar 28 7 0 5 4 44
63,6% 15,9% 0,0% 11,4% 9,1% | 100,0%
3-5 ggr/ar 57 13 2 6 1 79
72,2% 16,5% 2,5% 7,6% 1,3% | 100,0%
Varannan man 60 9 0 0 0 69
87,0% 13,0% 0,0% 0,0% 0,0%| 100,0%
1 gang/man 38 4 1 0 0 43
88,4% 9,3% 2,3% 0,0% 0,0%| 100,0%
Minst 1 3 0 0 0 0 3
gang/vecka
100,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%| 100,0%
Total 190 34 3 12 7 246
77,2% 13,8% 1,2% 4,9% 2,8% | 100,0%
Bilaga 2
Frekvenstabell Kon
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  Man 63 30,9 30,9 30,9
Kvinna 140 68,6 68,6 99,5
Annat 1 5 5 100,0
Total 204 100,0 100,0
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Bilaga 3

Korstabell mellan frekvens av kladinkép och kén

Frekvenskladinkop

a. 10 cells (55,6%) have expected count less than 5. The minimum

expected count is ,01.

Bilaga 4
Chi2-test mellan frekvens av kladinkép och inkomstgrupp
Asymptotic

Significance (2-

Value df sided)
Pearson Chi-Square 23,2512 15 ,079
Likelihood Ratio 24,316 15 ,060
Linear-by-Linear Association ,101 1 , 751

N of Valid Cases 204

a. 12 cells (50,0%) have expected count less than 5. The minimum

expected count is ,16.
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Varannan Minst 1
Aldrig 1-2 ggr/ar 3-5 ggr/ar man 1 gadng/man | gang/vecka
Kon Man 2 15 26 13 7 0 63
3,.2% 23,8% 41,3% 20,6% 11,1% 0,0% 100,0%
Kvinna 3 16 36 50 32 3 140
2,1% 11,4% 25,7% 35,7% 22,9% 2,1% 100,0%
Annat 0 0 1 0 0 0 1
0,0% 0,0% 100,0% 0,0% 0,0% 0,0% 100,0%
Total 5 31 63 63 39 3 204
2,5% 15,2% 30,9% 30,9% 19,1% 1,5% 100,0%
Chi2-test
Asymptotic
Significance (2-
Value df sided)
Pearson Chi-Square 17,916° 10 ,056
Likelihood Ratio 18,973 10 ,041
Linear-by-Linear Association 11,888 1 ,001
N of Valid Cases 204




Bilaga 5

Korstabell mellan frekvens av kladinkép och inkomst

Inkomst
0-9999 10000-19999 20000-29999 30000+ Total
Frekvens av Aldrig 2 1 2 0 5
kladinkop 40,0% 20,0% 40,0% 0.0%|  100,0%
Sallan 31 41 16 6 94
33,0% 43,6% 17,0% 6,4% 100,0%
Ofta 27 55 18 5 105
25,7% 52,4% 17,1% 4,8% 100,0%
Total 60 97 36 11 204
29,4% 47,5% 17,6% 5,4% 100,0%
Bilaga 6
Chi2-test mellan frekvens av kladinkép och hemsidans atmosfar
Asymptotic
Significance (2-
Value df sided)
Pearson Chi-Square 15,7407 15 ,400
Likelihood Ratio 15,592 15 410
Linear-by-Linear Association ,233 1 ,630
N of Valid Cases 204
a. 14 cells (58,3%) have expected count less than 5. The minimum
expected count is ,01.
Bilaga 7
Korstabell mellan frekvens av kldadinkop och hemsidans atmosfar
HemsidansAtmosfar
Inte alls viktigt Inte sa viktigt Viktigt Mycket viktigt
Frekvensgrupp Aldrig 0 0 2 3 5
0,0% 0,0% 40,0% 60,0% 100,0%
Sallan 1 9 56 28 94
1,1% 9,6% 59,6% 29,8% 100,0%
Ofta 0 15 56 34 105
0,0% 14,3% 53,3% 32,4% 100,0%
Total 1 24 114 65 204
0,5% 11,8% 55,9% 31,9% 100,0%
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Bilaga 8

Chi2-test mellan frekvens av kladinkép och enkel manévrering

Asymptotic
Significance (2-
Value df sided)
Pearson Chi-Square 17,312° 15 , 301
Likelihood Ratio 18,981 15 215
Linear-by-Linear Association 1,493 1 ,222
N of Valid Cases 204

a. 16 cells (66,7%) have expected count less than 5. The minimum

expected count is ,04.

Bilaga 9

Korstabell mellan frekvens av kladinkép och enkel mandvrering

EnkelMandvrering

Inte alls viktigt Inte sa viktigt Viktigt Mycket viktigt

Frekvenskladink Aldrig 0 0 4 1 5
op 0,0% 0,0% 80,0% 20,0% 100,0%
1-2 ggr/ar 1 3 10 17 31

3.2% 9,7% 32,3% 54,8% 100,0%

3-5 ggr/ar 1 5 41 16 63

1,6% 7,9% 65,1% 25,4% 100,0%

Varannan man 1 3 40 19 63

1,6% 4,8% 63,5% 30,2% 100,0%

1 gang/man 0 4 26 9 39

0,0% 10,3% 66,7% 23,1% 100,0%

Minst 1 0 0 3 0 3

gang/vecka 0,0% 0,0% 100,0% 0,0% 100,0%

Total 3 15 124 62 204
1,5% 7,4% 60,8% 30,4% 100,0%
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Bilaga 10

Chi2-test mellan frekvens av kladinkop och lattillganglig och tydlig

information
Asymptotic
Significance (2-
Value df sided)

Pearson Chi-Square 13,733° 15 ,546

Likelihood Ratio 15,965 15 ,384

Linear-by-Linear Association 4,281 1 ,039
N of Valid Cases 204

a. 16 cells (66,7%) have expected count less than 5. The minimum

expected count is ,04.

Bilaga 11
Korstabell mellan frekvens av kladinkop och lattillganglig och tydlig information
Lattillgangligochtydlig Total
Inte alls viktigt Inte sa viktigt Viktigt Mycket viktigt
Frekvensgrupp Aldrig 0 0 2 3 5
0,0% 0,0% 40,0% 60,0% 100,0%
Sallan 2 5 48 39 94
2,1% 5,3% 51,1% 41,5% 100,0%
Ofta 1 9 59 36 105
1,0% 8,6% 56,2% 34,3% 100,0%
Total 3 14 109 78 204
1,5% 6,9% 53,4% 38,2% 100,0%
Bilaga 12
God service
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid Inte alls viktigt 3 1,5 1,5 1,5
Inte sa viktigt 25 12,3 12,3 13,7
Viktigt 91 44,6 44,6 58,3
Mycket viktigt 85 41,7 41,7 100,0
Total 204 100,0 100,0
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Ett billigt utbud

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid Inte alls viktigt 13 6,4 6,4 6.4
Inte sa viktigt 111 54,4 54,4 60,8
Viktigt 70 34,3 343 95,1
Mycket viktigt 10 4,9 4,9 100,0
Total 204 100,0 100,0
Hemsidans atmosfar
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid Inte alls viktigt 1 5 5 5
Inte sa viktigt 24 11,8 11,8 12,3
Viktigt 114 55,9 55,9 68,1
Mycket viktigt 65 31,9 31,9 100,0
Total 204 100,0 100,0
Att sakerheten kdnns hog vid betalning
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid Inte alls viktigt 3 1,5 1,5 1,5
Inte sa viktigt 13 6,4 6,4 7.8
Viktigt 91 44,6 44,6 52,5
Mycket viktigt 97 47,5 47,5 100,0
Total 204 100,0 100,0
Vilka varumarken hemsidan erbjuder
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid Inte alls viktigt 10 4,9 4,9 4,9
Inte sa viktigt 66 32,4 32,4 37,3
Viktigt 92 45,1 451 82,4
Mycket viktigt 36 17,6 17,6 100,0
Total 204 100,0 100,0
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Ett brett utbud

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid Inte alls viktigt 1 5,4 5,4 5,4
Inte sa viktigt 64 31,4 31,4 36,8
Viktigt 91 44,6 44,6 81,4
Mycket viktigt 38 18,6 18,6 100,0
Total 204 100,0 100,0
Sociala medier och influencers paverkan
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid Inte alls viktigt 62 30,4 30,4 30,4
Inte sa viktigt 89 43,6 43,6 74,0
Viktigt 47 23,0 23,0 97,1
Mycket viktigt 6 2,9 2,9 100,0
Total 204 100,0 100,0
Bilaga 13
Hur avgorande ar produktens egenskaper och karaktéar vid val av alternativ?
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid Inte alls avgérande 0 0,0 0,0 0,0
2 13 6,4 6,4 6,4
3 100 49,0 49,0 55,4
Mycket avgérande 91 44 .6 44 .6 100,0
Total 204 100,0 100,0
Hur avgoérande ar priset vid val av alternativ?
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid Inte alls avgérande 3 1,5 1,5 1,5
2 29 14,2 14,2 15,7
3 107 52,5 52,5 68,1
Mycket avgérande 65 31,9 31,9 100,0
Total 204 100,0 100,0
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Bilaga 14

Chi2-test mellan frekvens av kladinkép och billigt utbud

Asymptotic
Significance (2-
Value df sided)
Pearson Chi-Square 26,287° 15 ,035
Likelihood Ratio 28,511 15 ,019
Linear-by-Linear Association ,931 1 ,335
N of Valid Cases 204

a. 16 cells (66,7%) have expected count less than 5. The minimum

expected count is ,15.

Bilaga 15
Korstabell mellan frekvens av kladinkop och ett brett utbud
BrettUtbud
Inte alls viktigt Inte sa viktigt Viktigt Mycket viktigt
Frekvens Aldrig 0 1 3 1 5
kladinkop 0,0% 20,0% 60,0% 20,0% 100,0%
Sallan 6 32 38 18 94
6,4% 34,0% 40,4% 19,1% 100,0%
Ofta 5 31 50 19 105
4,8% 29,5% 47,6% 18,1% 100,0%
Total 11 64 91 38 204
5,4% 31,4% 44,6% 18,6% 100,0%
Bilaga 16
Brukar du jamfora olika butikers pris pa en produkt innan kép?
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid Aldrig 10 4,9 4,9 4,9
Sallan 62 30,4 30,4 35,3
Ofta 85 41,7 41,7 77,0
Allitid 47 23,0 23,0 100,0
Total 204 100,0 100,0
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Bilaga 17

Utvéarderar du fler alternativ vid ett kop av mindre komplex karaktar?

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid Aldrig 57 27,9 27,9 27,9
Sallan 114 55,9 55,9 83,8
Ofta 26 12,7 12,7 96,6
Allitid 7 3,4 3,4 100,0
Total 204 100,0 100,0
Utvarderar du fler alternativ vid ett kop av mer komplex karaktar?
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid Aldrig 10 4,9 4,9 4,9
Sallan 30 14,7 14,7 19,6
Ofta 94 46,1 46,1 65,7
Allitid 70 34,3 34,3 100,0
Total 204 100,0 100,0
Bilaga 18
Hur viktigt ar det for dig att kdnna tillit till foretaget?
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid Inte alls viktigt 4 2,0 2,0 2,0
2 26 12,7 12,7 14,7
3 72 35,3 35,3 50,0
Mycket viktigt 102 50,0 50,0 100,0
Total 204 100,0 100,0
Bilaga 19
Tycker du det ar battre att handla dyrt med hég sakerhet an billigt med lag?
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid Ja 136 66,7 66,7 66,7
Nej 16 7,8 7,8 74,5
Kanske 51 25,0 25,0 99,5
4 1 5 5 100,0
Total 204 100,0 100,0
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Bilaga 20

Chi2-test mellan frekvens av kladinkop och tillit till foretaget

Asymptotic
Significance (2-
Value df sided)
Pearson Chi-Square 13,979° 15 527
Likelihood Ratio 15,984 15 ,383
Linear-by-Linear Association 412 1 ,521
N of Valid Cases 204

a. 14 cells (58,3%) have expected count less than 5. The minimum

expected count is ,06.

Bilaga 21
Inga Riskfaktorer

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid Nej 195 95,6 95,6 95,6
Ja 9 4,4 4,4 99,5

Total 204 100,0 100,0

Returrisk

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid Nej 99 48,5 48,5 48,5
Ja 105 51,5 51,5 100,0

Total 204 100,0 100,0

Finansiell Risk

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid Nej 115 56,4 56,4 56,4
Ja 89 43,6 43,6 100,0

Total 204 100,0 100,0

Risk att plaggen inte 6verrensstammer

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid Nej 50 24,5 24,5 24,5
Ja 154 75,5 75,5 100,0

Total 204 100,0 100,0
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Leveransproblem

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent

Valid Nej 110 53,9 53,9 53,9

Ja 94 46,1 46,1 100,0

Total 204 100,0 100,0

Sakerhets- och integritetsrisk
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent

Valid Nej 143 70,1 70,1 70,1

Ja 61 29,9 29,9 100,0

Total 204 100,0 100,0

Bilaga 22
Chi2-test mellan returrisk och 6verensstammelserisk
Asymptotic
Significance (2- | Exact Sig. (2- Exact Sig. (1-
Value df sided) sided) sided)

Pearson Chi-Square ,057° 811
Continuity Correction” 006 939
Likelihood Ratio 057 811
Fisher's Exact Test 871 469
Linear-by-Linear Association 057 811
N of Valid Cases 204

a. 0 cells (0,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 24,26.

b. Computed only for a 2x2 table

Bilaga 23
Kundservice
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid Inte alls viktigt 13 6,4 6,4 6,4
Inte sa viktigt 61 29,9 29,9 36,3
Viktigt 92 45,1 451 81,4
Mycket viktigt 38 18,6 18,6 100,0
Total 204 100,0 100,0
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Bilaga 24

Chi2-test mellan hog sakerhet och tillit till foretaget

Asymptotic
Significance (2-
Value df sided)
Pearson Chi-Square 17,554 ,041
Likelihood Ratio 19,796 ,019
Linear-by-Linear Association 8,005 1 ,005
N of Valid Cases 204
a. 9 cells (56,3%) have expected count less than 5. The minimum
expected count is ,06.
Bilaga 25
Chi2-test mellan frekvens av kladinkop och god service
Asymptotic
Significance (2-
Value df sided)
Pearson Chi-Square 8,897° 15 ,883
Likelihood Ratio 11,337 15 ,728
Linear-by-Linear Association ,064 1 ,800
N of Valid Cases 204
a. 14 cells (58,3%) have expected count less than 5. The minimum
expected count is ,04.
Chi2-test mellan frekvens av kladinkép och kundservice
Asymptotic
Significance (2-
Value df sided)
Pearson Chi-Square 16,336° 15 ,360
Likelihood Ratio 15,502 15 416
Linear-by-Linear Association , 763 1 ,382
N of Valid Cases 204

a. 12 cells (50,0%) have expected count less than 5. The minimum

expected count is ,19.
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Bilaga 26

Paverkan av sociala medier vid kép av kldder pa internet

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid Ingen alls 26 12,7 12,7 12,7
2 68 33,3 33,3 46,1
3 86 42,2 42,2 88,2
Stor utstrackning 24 11,8 11,8 100,0
Total 204 100,0 100,0
Paverkan av influencers vid kop av kldader pa internet
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid Aldrig 41 20,1 20,1 20,1
Sallan 96 471 47,1 67,2
Ofta 60 29,4 29,4 96,6
Allitid 7 34 3.4 100,0
Total 204 100,0 100,0
Bilaga 27
Chi2-test mellan frekvens av kladink6p och paverkan sociala medier
Asymptotic
Significance (2-
Value df sided)
Pearson Chi-Square 13,103°% 15 ,594
Likelihood Ratio 14,483 15 ,489
Linear-by-Linear Association 2,213 1 137
N of Valid Cases 204

a. 12 cells (50,0%) have expected count less than 5. The minimum

expected count is ,09.

Bilaga 28
Korstabell mellan frekvens av klddinkop och paverkan av sociala medier vid kop pa internet
Count
PaverkanSocialaMedierKoplnternet
Stor
Ingen alls 2 3 utstrackning Total
Frekvens Aldrig 1 0 2 2 5
kladinkop Séllan 15 34 38 7 94
Ofta 10 34 46 15 105
Total 26 68 86 24 204
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Bilaga 29
Chi2-test mellan frekvens av kladinkdp och paverkan av

rekommendationer vid kop av klader

Asymptotic
Significance (2-
Value df sided)
Pearson Chi-Square 9,461° 15 ,852
Likelihood Ratio 11,231 15 ,736
Linear-by-Linear Association 5,119 1 ,024
N of Valid Cases 204

a. 13 cells (54,2%) have expected count less than 5. The minimum

expected count is ,19.

Bilaga 30

Korstabell mellan frekvens av kladinkdp och paverkan av rekommendationer vid kép av klader

PaverkanRekommendationerKépavklader
Aldrig Sallan Ofta Alitid

Frekvenskladinkép Aldrig 1 0 4 0 5
20,0% 0,0% 80,0% 0,0% 100,0%
1-2 ggr/ar 3 7 18 3 31
9,7% 22,6% 58,1% 9,7% 100,0%
3-5 ggr/ar 5 14 36 8 63
7,9% 22,2% 57,1% 12,7% 100,0%
Varannan man 3 12 39 9 63
4,8% 19,0% 61,9% 14,3% 100,0%
1 gang/man 1 5 27 6 39
2,6% 12,8% 69,2% 15,4% 100,0%
Minst 1 gang/vecka 0 0 2 1 3
0,0% 0,0% 66,7% 33,3% 100,0%
Total 13 38 126 27 204
6,4% 18,6% 61,8% 13,2% 100,0%
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Bilaga 31
forstar inte fraga nr. 8 och nr. 9

Tycker att det kanns relativt sakert att handla i webbutik overlag idag. Det som @r mer orovackande dr som sagt om
man inte vet nagonting om foretaget som séljer produkten. En annan oroande faktor &r just dessa recensioner
angaende produkter pa hemsidor. Jag kan aldrig sdkerstélla om de &r dkta aterkopplingar fran riktiga kunder eller
“fejkade” konton som foretaget sjélva star for i man om att det ska attrahera fler kunder, men sadant forekommer
mest pa just scam foretag.

Fordelen med att handla pa internet &r tillgéngligheten, dvs utbudet av specifika varor som &r svart att finna i
fysiska butiker i min narhet.

Enkédten borde ha fler svarsalternativ, kdnns inte alltid som att det svaret kag valt stammer 100 Overens.

Det &r roligare att shoppa "fysiskt’, ver internet kd@nns lite opersonligt och jag gor det egentligen bara om det
erbjuds rabatt eller liknande pa hemsidan jamfort med i butik eller om min storlek &r slut i butik.

Flera Betalningsalternativ kan vara positivt

Smidig checkout (betalning) @r enormt viktigt och avgorande vid kop av mindre karaktar. Klarna checkout ar
exempel pa en riktigt smidig och snabb l6sning som om den anvédnds gér mig mer benégen att slutfora kopet.

Fri frakt / fri retur ar extra lockande och kan dvertyga mig att genomfora ett kop

Jag koper klader online som det annors ar svart att fa tag pa, tex fran usa eller ndr man letar efter nagot véldigt
specifikt, for att spara tid.

Att kladerna som séljs har "ratt” storlek. Koper jag M i en butik, vill jag ocksa veta att om jag bestéller en troja i
storlek M att den ska passa.

Mitt storsta "orosmoment” (och varfor jag inte handlar sa mycket kléder via e-handel) &r storlekar och passform.
Jag tycker personligen att ett kladesplaggs passform ar viktigare @n kladesplaggets marke. Visserligen kan man
skicka tillbaka gratis returer, men da &r det lika mycket jobb (hdmta/ldmna) kladerna som att kopa i fysisk butik,

vilket gor att fordelarna inte langre véger upp.

Tillfélliga rabatter pa hemsidor med flera brands avgor ocksa ofta vilken hemsida jag valjer vid kop av ett dyrare
kladesplagg

Handlar ibland kldder pa ndtet men nar jag gor det passar de sillan (I&r mig aldrig att det egentligen inte &r nagot
for mig) och far ofta returnera varor och darfor &r det valdigt viktigt for mig med fri frakt och retur!

Viktigt med ekologiskt och rattvisemarkt utbud. Samt vintage/second hand. Saknar ofta information om sadant.
Ténker ocksa pa att ingen av era fragor ror detta &mne. Funderar pa4 om det &r sa att fragan inte prioriterad i
undervisningen? Lyft med era foreldsare/ universitetet kanske? Kan bli spannande diskussioner.

Jag undviker numer att handla fran sidor dar det ar "krangligt" att returnera varor (exempelvis genom att det inte

foljer med en retursedel i varje order utan att man behdver maila och be foretaget skicka en retursedel innan man
kan returnera eller att man behdver ga in online och registrera returen..)
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Bilaga 32

Paverkande faktorer vid kldadkonsumtion pa internet

Hej!
Vi &r tva studenter fran Lunds Universitet vid Campus Helsingborg som skriver en
kandidatuppsats inom Service Management.

Du har blivit speciellt utvald for en undersékning géllande konsumentbeteende vid kdp av kldder
pa internet. Syftet med studien &r att undersoka vilka faktorer som paverkar just dig vid
utvardering av olika alternativ. Frageformuléret bestar av 19 stycken fragor och kommer att ta
cirka 5 minuter att besvara. Dina svar kommer att forbli anonyma och uppgifterna kommer
endast att nyttjas for undersdkningens syfte i form av statistiska jamforelser.

Undersokningen &r frivillig och kan avbrytas ndr som helst.
Vid fragor eller oklarheter, tveka inte att kontakta oss.
Tack pa forhand for din medverkan!

Med vénliga hélsningar,
Marie Bergkvist (smal3mbe@student.lu.se)
Malin Brandt (smal4mbr@student.lu.se)

*QObligatorisk

1. Kon *

(O Man
(O Kvinna
(O Annat

2. Fodelsear (svara med fyra siffror) *

Ditt svar
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3. Inkomst efter skatt per manad *
(O 0-4999

(O 5000 - 9999

10 000 - 14 999

15000 - 19 999

20 000 - 24 999

25000 -29 999

OO OO0O0

30 000 eller hogre

4. Hur ofta handlar du klader pa internet? *
(O Aldrig

(O 1-2 ganger om &ret

(O 3-5ganger om dret

(O Varannan manad

(O Engangimanaden

(O Minst en gang i veckan

5. Ungefar hur stor del av dina internetkop bestar av klader? *
O 0-24%

O 25-49%

(O 50-74%

(O 75-100%
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6. Brukar du jamfora olika butikers pris pa en produkt innan
kop? (Forutsatt att andra hemsidor har samma eller liknande
alternativ). *

(O Aldrig
(O sillan
(O ofta

O Alitid

7. Hur viktiga ar foljande faktorer for dig vid val av webbutik? *

Inte alls viktigt  Inte sa viktigt Viktigt Mycket viktigt

Hemsidans atmosfar

(Iattnavigerad, snygg O O O O

design)

Att sdkerheten kdnns hog
vid betalningen

Ett billigt utbud

Vilka varumaérken
hemsidan erbjuder

Ett brett utbud

God service (bra
returhantering och
kundtjénst)

Sociala medier och
“influencers" paverkan

O O O O O O
O O O O O O
O O O O O O
O O O O O O
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8. Utvarderar du fler alternativ vid ett kop av mindre komplex
karaktar? (Ex: Mindre komplex - billiga strumpor. Mer komplex -
dyr jacka). *

(O Aldrig
(O sillan
(O ofta
O Alitid

9. Utvarderar du fler alternativ vid ett kdp av mer komplex
karaktar? *

(O Aldrig
O Séllan
(O ofta
(O Alltid

10. Hur viktiga &r féljande faktorer av webbutikens hemsida for
dig? *

Inte alls viktigt  Inte s& viktigt Viktigt Mycket viktigt
Designen O O O O
Co O O O O
et 9 O OO
Kundservice (t.ex. kunna O O O O

chatta med personal)
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11. Hur avgdrande &r produktens egenskaper och karaktar vid
val av alternativ? *

1 2 3 4
wode O O O O
12. Hur avgorande &r priset vid val av alternativ? *
1 2 3 4
womse O O O O

13. Vilka av féljande riskfaktorer oroar dig nar du handlar
klader pa internet? (Du kan vélja mer an ett alternativ) *

|| Inga av féljande
Finansiell risk (Bedrageri och finansiell forlust)
Risk att inte kunna returnera plagget

Risk att plagget inte éverensstdmmer med vad hemsidan séger

I T R I I I

Risk att det blir problem med leveransen

[

Sékerhets- och integritetsrisk (utldmning av personliga uppgifter som
séljs vidare och anvéands till andra &ndamal)

14. Hur viktigt ar det for dig att kanna tillit till foretaget innan
du utfor ett kop pa internet? *

1 2 3 =

Inte alls ® O O O Mycket viktigt

viktigt
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15. Tycker du det ar battre att handla fran en hemsida som
verkar ha hdg sdkerhet men ett dyrare utbud &n en hemsida
som verkar ha lag sdakerhet med ett billigare utbud? *

O Ja
O Nej

O Kanske

16. | vilken utstrackning paverkas du av sociala medier vid ett
kop pa internet? *

1 2 3 4

Ingen alls O O O O Stor

utstrackning

17. Paverkas du av rekommendationer fran starka profiler pa

sociala medier (influencers) nar du handlar klader pa internet?
*

O Aldrig
(O sllan
() ofta

O Alltid
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18. Paverkas du av tidigare konsumenters kommentarer och
recensioner av en produkt ndr du handlar klader pa internet? *

(O Aldrig
(O sllan
(O ofta

O Alitid

19. Har du nagra 6vriga tankar eller asikter angaende @mnet?

Ditt svar
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