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Sammanfattning

| ett samhélle dar mobiltelefoner utgor en allt storre del av var vardag och dar e-handeln standigt
utvecklas, tenderar konsumenter att anvdnda mobiltelefoner som shoppingkanal (Fuentes &
Svingstedt, 2017; Tarute, Nikou & Gatautis, 2017). | denna studie underséks hur konsumenters
kopintentioner paverkas av externa faktorer i den mobila kopprocessen. Syftet ar att fa djupare
kunskap om konsumenters kdpintentioner och képprocess vid kdp som i sin helhet genomfors
via mobiltelefon. Fradgorna som besvaras i denna studie ar: Hur paverkar visualisering
konsumenters kopintentioner i den mobila kopprocessen? Hur paverkar funktionalitet
konsumenters kopintentioner i den mobila kdpprocessen? Hur paverkar hastighet
konsumenters kopintentioner i den mobila kdpprocessen? Hur paverkar betalningsmojligheter

konsumenters kdpintentioner i den mobila kdpprocessen?

Studien har en kvalitativ ansats och bygger pa tolv semistrukturerade intervjuer. Den insamlade
empirin har analyserats efter studiens fyra fragestallningar samt i relation till de teorier som
valts till studien. Det teoretiska avsnittet behandlar teorier om mobilshopping, mobila
kdpprocesser, kdpintentioner, visualisering, funktionalitet, hastighet och betalningsmdjligheter.
Analysen mynnar sedan ut i slutsatser som beror hur konsumenters upplevelser om hur deras
kopintentioner paverkas av externa faktorer varierar. For att Oka forstaelsen for hur
visualisering, funktionalitet, hastighet och betalningsmojligheter paverkar konsumenters

kopintentioner bor faktorerna integreras.

Nyckelord: mobilshopping, képintentioner, kdpbeteende, mobila képprocesser, visualisering,

funktionalitet, hastighet, betalningsmdjligheter.



Innehallsforteckning

I L1 [=Te | 01 0 o O RPPPPUPRP PPN 1
L L BAKGIUNG ..o raees 1
1.2 ProbIemMUAISKUSSION. ...t 2
1.3 Syfte 0CN frAQESAIININGA .........oooooeeeeeeeeeeeeeeeeee e eeese e sesse e 4
1.4 AVOFANSNINGAT ..o bbb bbb 5
1.5 DISPOSITION ... s s s 5

/22 =T o OSSR 6
2.1 MODIISNOPPING «..ooee st 6

2.1.2 KOPINTENTIONET ...ttt bbbttt ettt sbe e 8
2.2 Externa faktorers paverkan pa konsumenters KOpintentioner................ooccooeeeveccomrvvecsinneecns 9
2.2.1 VISUBHISEIING ....veeueiete ittt bbbttt ettt nbe e 9
2.2.2 FUNKLIONAITEL. .......eiiiiieiieee bbb 10
2.2.3 HASTIGNEL. ...t 11
2.2.4 BetalningSMOJHGNELEr ......covviiecce et 12

I8 1/ =1 (oo SRRSO SRSR 14
3.1 OVergripande MELOUVAL.................ooovvvveeeoeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeseeeeeeeeeese e esees s eseseesesesesssessese e 14
3.3 Overgripande tIHVAGAGANGSSALL ......................veeeeeeeeeeeeeesssssssssssssesseeeeseeeeeseeeessssssssesosssssmssssssssnns 15
Be2 UNVAISKITEIIEE ... 15
3.3 KVAIITALIVA INTEIVJUBT ... 16

3.3.1 Genomforandet @V INTEIVJUET .......cc.ecieiieeiece ettt sra e 17
3.4 LitteraturgenOMOANG .......ovvvvveeeerevvvsessseessvsssssesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssnneess 18
3.5 ANAIYSMELOA ...t 19
3.6 MELOUTETIEKLION..........ooei s 19
3.7 Resultatets tHHFOrTItIGNEL ............cc.oovveee e 20

3.8 ELISKA PIINCIPEY ..ot 21



B ANAIYS ... et e et et et e re e e e areereareenreenees 22

A1 VISUBTISEIING ...ttt 22
4.1.1 Fargernas betydelse for en tillfredsstallande milj0..........c.cccoooeiiiiiiiiiccecce, 22
4.1.2 Flera aspekter som paverkar fargernas betydelse..........cooveeeveeeeiiiccciecnciceenne, 23
4.1.3 Visualisering for att motverka mobilshoppingens barriarer..............cccoovevveievnnenne. 25

A.3 FUNKUHONAIITEL ... 27
4.3.1 Mobilshopping Vs datorshopping .........cccecveieiieiiece e 27
4.3.2 Vikten av mobilanpassade hemsidor...........ocooiiiiiiiiiinseee 28

A HASHGNEL........oooeet st 30
4.4.1 Olika toleransnivaer for en langsam laddningshastighet............c.cccccovviriririennnn, 30
4.4.2 Hastighetens paverkan pa konsumenternas bild av foretaget.............ccccecevevevevenee. 32

4.5 BetalniNgSMOJHGNETET ..ot 33
4.5.1 Sakerhet Vid Detalning .......cccveveiiiiiiie s 33
4.5.2 Funktionalitet och visualisering vid betalning ..........ccccoooeiiiiiiiniee, 34

5 SIULSATSEE ...ttt bbbttt bbbttt b e bttt bbbt 36

o - 1o ToTS v= | o1 5 OO 36

o = 7 1o LTS v= |13 13T 2O 36

5.3 FrAGESTAIINING 3 ....cooooooeeeee e ee s 37

o ToToXS v= |13 14T [ OO 38

5.5 Diskussion 0CN FEfIEKLION ..o 38

5.6 VIAAre fOrSKNING ..ot 40

[ 1§ (0]  C=Tod 1 |0 SRR 41
=TT - o - U SRS 47



1 Inledning

1.1 Bakgrund

Elektronisk handel, e-handel, ar ett fenomen som standigt utvecklas och som drivs framat med
hjalp av ny teknik, nya aktorer och mognare konsumenter. E-handeln har medfort manga
fordelar for konsumenter. Konsumenter kan exempelvis numera handla “on the go” som
Fuentes och Svingstedt (2017) skriver, vilket innebér att konsumenter inte langre behdver
besoka fysiska butiker for att handla (Fuentes & Svingstedt, 2017; Martin, 2013). Till foljd av
en standigt utvecklad e-handel och en ¢kad anvéndning av mobiltelefoner har fenomenet
mobilshopping véxt fram (Fuentes & Svingstedt, 2017; Tarute, Nikou & Gatautis, 2017).
Exempelvis under 2017, uppgav tre av fem svenska foretag att halften av deras natforsaljning
genomfordes via mobiltelefoner (Postnord, 2017). Forskare inom mobilshopping har bland
annat studerat hur mobiltelefoner anvénds i forhallande till kop i butik (Fuentes & Svingstedt,
2017), konsumenters instéllning gentemot mobilshopping (Huang, Korfiatis & Chang, 2018)

och vad som motiverar konsumenter att handla via mobiltelefoner (Tarute et al., 2017).

Med det dkande genomfdrandet av mobilshopping ar det av vikt att studera konsumenters
kopbeteende och konsumenters mobila kopprocesser. Det ar viktigt eftersom att kopprocessen
pa e-handelsmarknaden ar en komplex process som har gatt fran att vara mestadels datorbaserad
till mobilbaserad. Mobilshopping skiljer sig fran datorshopping eftersom att konsumenter kan
shoppa vart de an befinner sig, med hjalp av mobiltelefoner (Akar & Nasir, 2015; Jonsson,
Stoopendahl & Sundstrom, 2015; Martin, 2013). Kodpprocessen kan numera ske i andra
kontexter eftersom att tid och rum inte utgor nagra barriarer for handel langre. Fuentes &
Svingstedt (2017) menar exempelvis att mobiltelefoner har blivit en del av vardagen och
konsumenter bar den med sig dverallt. Konsumenter kan exempelvis handla i skolan, pa jobbet
eller pa taget. Shopping har lange utgjort en stor del av konsumenters sociala identitet (Jonsson
et al., 2015). Daremot har konsumtionens betydelse véxt med mobilshopping, och sociala
natverk sasom Facebook och Twitter har blivit en viktig del av konsumenters kopprocesser
(Akar & Nasir, 2015; Blazquez, 2014). Tidigare kunde kopprocessen beskrivas med en
femstegsmodell (Darley, Blankson & Luethge, 2010; Nordfalt, 2007; Shergill & Chen, 2005)
men eftersom att kdpbeteende och kopintentioner varierar beroende pa kontext, ar detta inte
langre mojligt (Akar & Nasir, 2015). Sammantaget ar det av vikt att studera konsumenters
kopbeteende for att fa en forstaelse for hur konsumenters kopbeteende har forandrats och

darmed aven hur kdpprocessen har forandrats.



1.2 Problemdiskussion

Tidigare har konsumenters kdpbeteende beskrivits med en femstegsmodell av konsumenters
kdpprocess, men eftersom att konsumenters kdpprocess har forandrats anses denna modell inte
langre vara relevant (Karimi, 2013; Darley, Blankson & Luethge, 2010; Nordfalt, 2007;
Shergill & Chen, 2005). Martin (2013) har foljaktligen utvecklat en ny modell, kallad
mobilshoppingens livscykel. Denna modell beaktar det 6kade anvdndandet av mobiltelefoner
genom att ge forslag pa hur marknadsforare kan nd konsumenter genom hela kdpprocesser via
mobiltelefoner. Daremot menar Jonsson et al. (2015), att till foljd av e-handelns tillvaxt kan
konsumenters kopprocesser inte forstds genom modeller baserade pa kvantitativa insamlingar
av konsumenters kopmdonster. Yang och Kim (2012) menar att den digitala kdpprocessen
istallet ar en otydlig process som bestdr av ovantade stopp och vandningar. Eftersom att
konsumenter numera anvander sociala natverk via mobiltelefoner for rad, innebar det att
konsumenter anvénder sig av omgivningens feedback genom mobiltelefoner mer &n vid andra
e-handelskop. Det &r darfor betydelsefullt att studera konsumenters képbeteende for att 6ka

kunskapen om den mobila kdpprocessen.

Vidare skriver Yang och Kim (2012) att mobilshopping karaktériseras av unika egenskaper
sdsom en mindre skarm, begransad databehandlingskapacitet och olika mobilappar.
Mobilshopping sker framst fran smartphones som &r konstruerade for en béttre
shoppingupplevelse, eftersom att de &r enkla att anvanda och &r lattillgangliga (GroR3, 2015).
GroR papekar aven i sin studie att de framsta fordelarna med shopping via mobil &r
mobiltelefoners funktionella egenskaper. Han menar att kop via mobiltelefoner medfér andra
konsumentbeteende 4n tidigare, vilket gor att mobilshopping skiljer sig fran kop via dator och
andra kanaler. Konsumenter kan exempelvis ha med sig mobiltelefoner 6verallt vilket gor att
mobilshopping blir bekvamt, lattillgangligt och mindre tidskravande. Konsumenter vill numera
att det ska ga snabbt och enkelt att handla via mobiltelefoner (Galletta, Henry, McCoy och
Polak, 2004). Konsumenters mobila kdpprocess bestar alltsa inte av fem olika steg eller foljer
en livscykel, utan mobilshopping &r ett komplext fenomen som foérdndras beroende kontext.
Hur upplever konsumenter kOp via mobiltelefoner i jamforelse med kop via andra e-

handelskanaler?

For att fa en oOkad forstaelse for konsumenters kopbeteende &r det relevant att studera

konsumenters kopintentioner (Akar & Nasir, 2015). Kdpintentioner kan beskrivas som den



subjektiva sannolikheten eller mdojligheten att en konsument kodper en produkt eller ett
varumarke (Lee, Eze & Nbusi, 2011). Akar och Nasir (2015) har sammanstéllt en
litteraturdversikt av tidigare forskning om e-handelskonsumenters kopintentioner, dar
demografiska faktorer studerats i forhallande till konsumenters képintentioner. Aven faktorer
som uppfattad tillit, risk och attityder gentemot internetshopping har visat sig paverka
konsumenter kopvilja. Om konsumenter upplever en lagre risk 6kar viljan att handla och
darmed paverkar kopintentioner kopprocesser. Forskare har tidigare studerat konsumenters
kopintentioner vid e-handelskop via datorer och inte specifikt vid e-handelskop via
mobiltelefoner (Li, Z.Xu & F.Xu., 2018; Wu, Lee, Fu & Wang, 2013; Lloyd & Goode, 2010).
Forskning har exempelvis visat att om en konsument pa férhand har mycket information om en
produkt eller foretag, kan konsumenten uppleva lagre risk &n om konsumenten inte har nagon
vetskap om produkten eller foretaget sedan tidigare (Li et al., 2018). Sammantaget ar det
relevant att studera konsumenters kopintentioner vid kop via mobiltelefoner for att fa en
forstaelse for konsumenters kdpbeteenden i olika kontexter. Fortsattningsvis &ar det av vikt att
studera konsumenters mobila kdpprocesser da mobilshopping kan genomféras var som helst
och ndr som helst, och darmed skiljer sig fran kop via andra e-handelskanaler. Hur kan
mobiltelefoners lattillganglighet paverka konsumenters kopintentioner? Hur kan konsumenters

kopintentioner paverka den mobila kdpprocessen?

Denna undersokning har utgangspunkt i faktorer som i tidigare undersokningar visats paverka
konsumenters upplevelser samt kopintentioner vid e-handelskop. Tidigare forskning har
exempelvis undersékt hur webbsidors visualisering, kan paverka konsumenters kopupplevelse
(Blazquez, 2014; Ha & Stoel, 2012). Vidare har Ha och Stoels (2012) forskning visat att
webbsidans funktionalitet och atmosfariska egenskaper kan 6ka konsumenternas vilja att
slutfora ett kop. Aven Rosen och Purinton (2004) och Tarute et al. (2017) belyser vikten av
webbsidans funktionalitet. Vidare har Galletta et al. (2004) samt Bartuskova och Krejcar (2015)
diskuterat betydelsen av webbsidors laddningshastighet. Samtliga undersokningar visade att
hastigheten har betydelse for konsumenternas kdpintentioner. Ytterligare en extern faktor som
tidigare forskning har visats vara relevant ar betalningsmojligheten pa webbsidan (Tarute et al.,
2017). Aven har ber6r det konsumenters sakerhet eftersom att chansen att konsumenter slutfor
ett kop Okar om betalningssattet kanns sakert. Sammanfattningsvis har dessa externa faktorer
visats vara av vikt vid studier om konsumenters kdpintentioner online. Daremot saknas det
kunskap om externa faktorers paverkan pa konsumenters kopintentioner vid mobilshopping.

Det ar tankbart att dessa faktorer far en annan betydelse vid mobilshopping &n vid



datorshopping. Syftet med denna undersokning blir saledes att studera hur externa faktorer

paverkar konsumenters kopprocesser vid kop via mobiltelefoner.

Var litteraturgenomgang visar att majoriteten av tidigare forskare har tillampat en kvantitativ
ansats vid undersdkningar om mobilshopping (Marriott & Williams, 2018; Huang et al., 2018;
Chen 2013; Holmes, Byrne & Rowley, 2014). En mgjlig faktor ar att mobilshopping &r ett
forhallandevis nytt forskningsomrade och da ar det vanligt att forskare vill uppna mer
generaliserbara resultat (Bryman, 2011). Ytterligare en mojlig faktor ar att forskarna har haft
hypoteser grundade i annan forskning som de sedan velat préva. Genom att tillimpa
kvantitativa undersokningsmetoder har tidigare forskning fokuserat pa att visa samband,
exempelvis sambandet mellan upplevd risk och kdpintention (Marriott & Williams, 2018).
Eftersom att syftet med denna studie ar att studera konsumenters upplevelser ar det relevant att
anvanda en kvalitativ ansats. Vid en kvalitativ ansats blir kunskapen mer nyanserad och
tolkande an vid en kvantitativ ansats eftersom att manniskors upplevelser ar centrala (Alvehus,
2013). Det blir a&ven majligt att forsta samband och inte enbart konstatera att ett samband finns
(Kvale & Brinkmann, 2014). Foljaktligen ar det relevant att genomfora en kvalitativ
undersdékning for att fa en djupare forstaelse for hur externa faktorer kan paverka konsumenters

kopintentioner och darmed kopbeteende i ett mobilsammanhang.

1.3 Syfte och fragestallningar

Syftet med undersokningen ar att fa en djupare kunskap om konsumenters kopintentioner och
kdpprocesser vid kép som i sin helhet genomfors via mobiltelefoner. Det &r darfor
betydelsefullt att 6ka kunskapen om hur konsumenters kdpintentioner paverkas av externa
faktorer for att forsta konsumenters mobila kopprocesser. Studien avser att 6ka forstaelsen for

relationen mellan externa faktorer och konsumenters kdpintentioner.

Utifran studiens syfte har fyra fragestallningar utformats:
o Hur paverkar visualisering konsumenters kopintentioner i den mobila képprocessen?
o Hur paverkar funktionalitet konsumenters kopintentioner i den mobila kdpprocessen?
o Hur paverkar hastighet konsumenters kopintentioner i den mobila kdpprocessen?
o Hur paverkar betalningsmojligheter konsumenters kdpintentioner i den mobila

kdpprocessen?



1.4 Avgransningar

Modebranschen ar den bransch med starkast tillvaxt pa e-handelsmarknaden (Tarute et al.,
2017). Ar 2017 omsatte modebranschen 10,3 miljarder kronor tack vare en Okad
foretagssatsning och nyetablerade aktorer (Postnord, 2017). Darfor kommer denna studie
begrénsas till att enbart undersoka modebranschen. Forutom detta &r det ett sétt att smalna av
och fordjupa studien. For att ytterligare smalna av studien har enbart unga konsumenters
upplevelser undersokts. Enligt Postnords e-barometer dr mobilshopping fortfarande en
generationsfraga och det ar framst yngre personer som agnar sig at mobilshopping (Postnord,

2017). Darfor ar det lampligt att avgransa denna undersokning &ven till yngre konsumenter.

1.5 Disposition

Dispositionen av studien kommer vara pa féljande vis. Efter det inledande kapitlet som vi precis
presenterat, dar vi beskrivit bakgrunden till vart valda forskningsomrade, fortsatter vi med en
redogdrelse av var metod. | detta avsnitt presenterar vi studiens ansats och insamlingsmetod
dar vi diskuterar fordelar respektive nackdelar med en kvalitativ ansats och semistrukturerade
intervjuer. Vidare presenteras studiens urvalskriterier foljt av etiska principer och trovardighet.
Fortsattningsvis redogor vi for hur insamlingen av empirin har gatt till och sedan presenteras
studiens teorier om mobilshopping, konsumenters mobila kdpprocess, kopintentioner,
visualisering, funktionalitet, hastighet och betalningsmdjligheter. 1 analysen satts det empiriska
materialet i relation till studiens teorier. Genom analysen framarbetas slutsatser som besvarar
studiens syfte och fragestallningar. Déarefter foljer en diskussion och reflektion dar analysen
diskuteras ur bredare perspektiv som sedan avslutas med rekommendationer for vidare

forskning.



2 Teori

Detta avsnitt innefattar tidigare forskning och teorier som utifran syftet ar relevanta for
studien. | avsnittet presenteras darfor teorier om mobilshopping, konsumenters képprocess,
konsumenters kopintentioner samt externa faktorer. Eftersom att mobilshopping som tidigare
namnt ar ett forhallandevis nytt forskningsomrade, och ny forskning kring fenomenet utfors

standigt, &r det av vikt att vi genom hela arbetet haller oss uppdaterade om ny forskning.

2.1 Mobilshopping

E-handelns och teknikens utveckling har lett till en revolution inom mobilshopping (Martin,
2013). Det &r tack vare den dkade anvandningen av smartphones som mobilshopping tagit fart
(Tarute et al., 2017). Idag anvands mobiltelefoner for att soka, bladdra, jamfora och kopa
produkter eller tjanster (Holmes et al., 2014). Holmes et al. (2014) papekar att konsumenter
oftast &gnar sig at mobilshopping i hemmet. Daremot menar Fuentes och Svingstedt (2017) och
Martin (2013) att konsumenter kanshoppa var de an befinner sig med hjéalp av sina
mobiltelefoner. Konsumenter bar med sig mobiltelefoner ¢verallt och numera &r det genom
mobiltelefoner som foretag kan na konsumenter (Martin, 2013). Det innebar alltsa att foretag
kan paverka konsumenten genom en hel képprocess eftersom att konsumenter standigt har
mobiltelefonen med sig (Faulds, Mangold, Raju & Valsalan, 2018). Vidare betyder det att
konsumenter kan dgna sig at mobilshopping i olika kontexter vilket i sin tur innebar att
konsumenter kan shoppa via mobiltelefoner pa olika platser vid olika tidpunkter. Eftersom att
mobilshopping &ger rum i varierande kontexter behdvs det mer kunskap om hur konsumenter
upplever mobilshopping i olika sammanhang, och hur det i sin tur paverkar konsumenters

kodpintentioner i den mobila kdpprocessen.

Tidigare forskning har bland annat visat att konsumenter anvénder mobiltelefoner som verktyg
for att samla in information om produkter och priser (Fuentes & Svingstedt, 2017; Holmes et
al., 2014; Broeckelmann & Groeppel-Klein, 2008). Eftersom att konsumenter numera har
tillgang till lika mycket information som foretagen, har det lett till en 6kad konsumentmakt som
I sin tur bidragit till konsumenternas fordndrade kopprocess. Konsumenter kan exempelvis
jamfora priser pa olika hemsidor for samma produkt och sedan vélja att handla dar produkten
har lagst pris. Kopprocessen behover alltsa inte avslutas hos samma foretag som dar

kopprocessen inleds. Forskare har dven undersokt konsumenters attityder gentemot



mobilshopping samt studerat vad som motiverar konsumenter att handla via mobiltelefoner
(Huang et al., 2018; Akar & Nasir, 2015; Chen, 2013; Lu & Su, 2009). Exempelvis undersoker
Huang et al. (2018) konsumenters attityder och varfér konsumenter tvekar att handla via mobil
samt varfor de sedan véljer att avbryta képet och lamna sina varukorgar. Resultatet fran
undersokningen visade att konsumenter dverger sina varukorgar pa grund av intrapersonella
och interpersonella konflikter, som exempelvis webbsidans egenskaper och konsumenternas
kanslor. Vidare visar Lu och Sus (2009) i sin studie att konsumenters motivation att
mobilshoppa paverkas av upplevd angest, njutning och konsumentens egna formaga att

anvanda en mobiltelefon.

Det finns aven forskare som har fokuserat pa hur konsumenter upplever képprocessen (GroR,
2015; Eriksson, Rosenbroijer & Fagerstrom, 2017). Grof? (2015) undersdker hur konsumenter
upplever mobilwebbsidans anvandbarhet och anvéndarvanlighet vid shopping. Innan e-
handelns tillvaxt och den 6kade anvandningen av mobiltelefoner genomfordes undersékningar
om konsumenters upplevelser vid slutforandet av ett kop i fysiska butiker (Westbrook, Newman
& Taylor, 1978; Puccinelli, Goodstein, Greral, Price, Raghubir & Stewart, 2009). Daremot
finns det en avsaknad av forskning med fokus pa konsumenters mobila kdpprocess. Genom att
forsta konsumenters kopintentioner i forhallande till externa faktorer i ett mobilsammanhang,

gar det att forsta konsumenters kopbeteende och darmed mobila kdpprocesser.

2.1.1 Mobila képprocesser

Den ¢kade anvandningen av mobiltelefoner och mobilshopping har lett till forandringar i
konsumenters beteende och kopprocesser. Konsumenters képprocesser kan inte langre forstas
utifran en femstegsmodell eller livscykel. Konsumentbeteende kan definieras som “de
processer och aktiviteter som manniskor engagerar sig i nar de soker efter, valjer, koper,
anvander, utvérderar och avyttrar produkter och tjanster for att tillgodose sina behov och
onskningar” (Belch & Belch, 1998). Idag berors konsumenten av allt fler touchpoints, det vill
séga olika moéten med foretagen, och konsumenten ges standigt ny information och alternativ
(Jonsson et al., 2015; Sohn, 2017; Nakano & Kondo, 2018). Denna forandring gor att
kdpbeslutsprocessen blir mindre linjar och att det inte langre finns en kdpprocess som ser

likadan ut for alla konsumenter.



2.1.2 Kopintentioner

Som n&mnt i studiens problemdiskussion har Akar och Nasir (2015) studerat konsumenters
kopintentioner vid e-handelskdp genom att sammanstélla en litteraturéversikt av tidigare
forskning. Litteraturfversikten visade att fortroende dr en av de viktigaste aspekterna i
majoriteten av undersokningarna. Brist pa fortroende har visat sig ha en negativ paverkan pa
konsumenters kopintentioner eftersom att konsumenter tenderar att avsta fran att handla om de
inte k&nner fortroende for webbsidan eller foretaget. Vidare skriver Akar och Nasir (2015) att
konsumenters upplevda risk aven har en stor paverkan pa konsumenters kopintentioner. Om
konsumenter k&nner fortroende gentemot ett foretaget eller upplever webbsidans miljé som
riskfri, kommer fler konsumenter handla pa webbsidan. Blazquez (2014) skriver dven att

konsumenters vilja att handla 6kar i takt med att antalet besok pa hemsidan ékar.

Forutom att studera konsumenters fortroende, upplevda risk och erfarenheter i forhallande till
kdpintentioner, ar det dven av vikt att studera vad som genererar varde for konsumenter (Gan
& Wang, 2017; Kim, Li & Kim, 2015). Det ar betydelsefullt for att vidare forsta konsumenters
kopintentioner. Tidigare forskning har visat att det finns ett samband mellan konsumenters
upplevda vérde och kdpintentioner (Algharabat, 2018; Gan & Wang, 2017; Kim et al., 2015;
Blasco-Arcas, Hernandez-Ortega & Jimenez-Martinez, 2014). Konsumenters kopintentioner
paverkas alltsa av det varde som kopet genererar for konsumenter. Enligt Kim et al. (2015) kan
varde i sin tur studeras utifran tva dimensioner: hedonistiskt varde och utilitaristiskt vérde.
Konsumenters képintentioner paverkas av om kopet ar av utilitaristiskt eller hedonistiskt vérde
(Gan & Wang, 2017). Hedonistiskt varde innebdr det roliga och spannande med shopping (Kim,
Galliers, Shin, Ryoo & Kim, 2012). Utilitaristiskt varde innefattar istéllet rationella och
avsiktliga kop som ofta uppstar i samband med ett behov. Gan & Wangs (2017) studie visade
att konsumenters kopintentioner paverkas mest av kop av utilitaristiskt véarde dar pris- och
produktjamforelser ar av betydelse. Bade utilitaristiskt varde och hedonistiskt véarde paverkar
konsumenters tillfredsstallelse och kopintentioner. Kim et al. (2012) menar daremot att det
hedonistiska vardet &r av storre vikt an det utilitaristiska vardet vid e-handelskdp. Shoppingens
utilitaristiska vérde drivs av konsumentens ké&nsla av prestation och det hedonistiska vardet
drivs av kanslan av tillfredsstallelse (Jones, Reynolds & Arnolds, 2006). Forskning har studerat
utilitaristiskt varde och hedonistiskt varde i forhallande till konsumenters képintentioner och
kdpbeteende i fysiska butiker (Kim et al., 2015; Kim et al., 2012; Jones et al., 2006). Daremot
finns det en avsaknad av studier som studerar samband mellan utilitaristiskt- och hedonistiskt

varde, kopintentioner och kdpprocesser i mobilsammanhang.



2.2 Externa faktorers paverkan pa konsumenters képintentioner

Till T6ljd av digitaliseringen och e-handelns tillvéxt ar det inte tillrackligt for foretag att vara
top-of-mind hos konsumenter, det vill séga tillgangliga i medvetandet (Jonsson et al., 2015).
Det beror pa att e-handeln har gett konsumenter fler valmaéjligheter an tidigare, vilket utgor
andra utmaningar for foretag som exempelvis utforligt undersoka och forstd konsumenters
kopmonster. Tidigare forskning har visat att faktorer som kan paverka konsumenters
kdpprocesser ar webbsidans: visualisering (Jonsson et al., 2015; Blazquez, 2014; Wu et al.,
2013), funktionalitet (Akar & Nasir, 2015; Rosen & Purinton, 2004; Tarute et al., 2017),
laddningshastighet (Bartuskova & Krejcar, 2015; Galletta et al., 2004) och betalningsméjlighet
(Geerling, 2018; Martin, 2013).

2.2.1 Visualisering

Likt fysiska butiker, &r butikens atmosfar och utseende av stor vikt for e-handelsbutiker
(Blazquez, 2014). Wu et als. (2013) studie visar att konsumenters kopvilja paverkas av e-
handelsbutikers design och atmosfar. Om en webbsida har en vélplanerad layout, design och en
tillfredsstallande milj0 kommer konsumentens attityd forbattras. Konsumenten kommer
dessutom att n& en hogre emotionell nivd som saledes dkar konsumentens vilja att kopa. Aven
Akar & Nasir (2015) menar att onlinebutikens atmosfar kan paverka konsumentens vilja att
handla online. For att forbattra atmosfaren och utseendet menar Akar och Nasir (2015) att
butiken kan erbjuda ett brett sortiment, valorganiserade displayer och en hjélpsam skyltning for
att forenkla navigering for konsumenter. Vidare skriver Wu et al. (2013) att foretagen bor arbeta
med den visuella designen och anvanda sig av ljusa och glada farger da konsumenters képvilja

kan 6ka om onlinebutiken kan férmedla en varm och positiv kénsla.

Konsumenters kopvilja kan dessutom Oka om foretag lyckas motarbeta radande e-
handelsbarriarer (Jonsson et al., 2013). Jonsson et al. ndmner att en av e-handelns barriarer ar
att konsumenterna inte kan klimma och kénna pa varorna de vill handla. Trots att e-
handelsforetag anvander sig av filmer, bilder och skrifter for att kompensera for klam- och
kannfaktorn, anses det utgora natets stora nackdel. Dessa barridarer kan enligt Jonsson et al.
(2013) tidnkas motarbetas genom att 6kad konsumentvana, fria returer och ny teknik. Aven
Blazquez (2014) menar att bristen pa fysisk interaktion vid kop online &r en av de storsta
barriarerna da konsumenter géarna vill kanna pa produkterna innan de genomfor képet. Jonsson

et al. (2013) har daremot genomfort en undersbkning som visade att de mest erfarna och



kompetenta onlinekonsumenterna har substituerat att klamma och kdnna med att zooma och
klicka. Konsumenterna har alltsa lart sig att se produkternas material och passform genom att
zooma och klicka. For att motarbeta denna barriar bor foretag alltsa arbeta med hemsidans
visualisering. Den visuella faktorns betydelse har tidigare studerats generellt vid e-handeln och
inte specifikt for mobilshopping. Mobilshopping gors fran en mindre skarm &n datorshopping
vilket gor att kanalernas utseende skiljer sig at (Yang & Kim, 2012). Dérav &r blir det intressant
att studera om betydelsen av den visuella faktorn har betydelse fér konsumenters kdpintention

vid mobilkdp, och i sa fall hur det paverkar kopintentionen.

2.2.2 Funktionalitet

Rosen och Purinton (2004) menar att designa en webbsida och att designa en fysisk butik pa
manga satt ar lika. Likt en fysisk butik har upplevelsen en stor betydelse for konsumenters
koépintention. Enligt Rosen och Purinton bér en hemsida vara anvandarvanlig for att vara
effektiv, vilket betyder att den bor vara enkel att forstda samt enkel att anvéanda.
Anvéndarvanligheten kan exempelvis paverkas av bilder, bildernas storlek och antal ord per
rad. Rosen och Purinton skriver vidare att foretag bor fokusera pa att utforma webbsidorna med
enkel och minimalistisk design. En enkel design gor webbsidan mer tilltalande och dessutom
blir laddningshastigheten snabbare, vilket i sin tur kan paverka konsumenters kopintention
positivt (se punkt 2.2.3 for vidare diskussion om laddningshastighetens betydelse). Vidare
skriver Rosen och Purinton (2004) att foretag bor arbeta med hemsidans flow, vilket
Csikszentmihalyi (1975) beskriver som kanslan av kontroll och brist pa oro, for att intressera
konsumenter. De menar att alltsa konsumenters kopintentioner paverkas positivt om de
upplever ett flow pa hemsidan. Tarute et al. (2017) skriver att ju enklare en mobilsida &r att
anvanda desto mer bendgna &r konsumenter att genomfora ett kop. Mahapatra (2017) delar &ven
denna uppfattning och menar att dessutom att en anvandarvénlig mobilwebbsida underlattar
navigering genom att minska konsumenters anstrangning och spenderad tid. For att underlatta
navigeringen menar Mahapatra (2017) att foretag exempelvis bor erbjuda sa kallade dynamiska
rullgardinsmenyer med flera lager av information samt en avatar som hjalper och styr
konsumenter. Genom att underlatta navigeringen kan konsumenters upplevelser forbattras och

sedan paverka konsumenters kopintentioner positivt.

Aven om att tidigare forskare har studerat funktionalitetens paverkan pa konsumenters kopvilja

vid bade kop via dator och via mobil, ar funktionalitet en relevant faktor att inkludera i en
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undersdkning om kopintentioner vid mobilshopping. Det beror pa att befintlig forskning
innefattar kvantitativa undersokningar som enbart visat att funktionaliteten kan paverka
kopintentioner men inte hur det kan paverka kopintentioner. Tidigare forskning har exempelvis
visat att det finns ett starkt samband mellan risk och képintentioner (Marriott & Williams, 2018)
samt att det finns ett samband mellan erfarenheter och kdpintentioner (Martin, 2013). Denna
forskning har daremot inte visat pa vilket satt risk och erfarenheter paverkar kopintentioner,
eller hur risk och erfarenheter paverkar konsumenters kopbeteenden. Foljaktligen ar det
relevant att studera hur funktionalitet kan paverka konsumenters kopintentioner. Hur kan

funktionalitet paverka konsumenters kopintentioner i olika kontexter?

2.2.3 Hastighet

Tidigare forskning har visat att en webbsidas laddningshastighet har en stor inverkan pa
konsumenters upplevelse och tillfredsstéllelse (Bartuskova & Krejcar, 2015; Galletta et al.,
2004; Rosen & Purinton, 2004). Galleta et al. (2004) har undersokt sambandet mellan
hemsidors fordrojningstid och anvéndarprestandard och sambandet mellan attityder och
beteendeintentioner. Understkningen visade: att en 6kad fordrdjning har en negativ inverkan
pa anvandarens tillfredsstéllelse, att tillfredsstallelsen med hemsidan ar direkt relaterad till
beteendeintentionerna att atervanda till sidan, att en 6kad fordréjning har negativa effekter pa
konsumenters avsikter att atervanda till sidan och att en tkad fordrojning kommer ha negativa
effekter pa webblasningsuppgifternas prestandard. Rosen och Purinton (2004) delar aven denna
uppfattning om de negativa konsekvenserna av en langsam laddningshastighet. Galletta et als.
(2004) undersokning visar daremot att konsumenter har hogre tolerans for langsamma

laddningshastigheter om kopet som ska genomforas &r komplex.

Webbsidor med langsam laddningshastighet gor konsumenter frustrerade och mindre benagna
att stanna och slutfora ett kop (Galletta et al., 2004). Bartuskova och Krejcar (2015) studerar
och analyserar orsaker och konsekvenser av webbsidor med lag laddningshastighet for att visa
hur féretag kan gora for att optimera anvandandet av webbsidorna. De fann att orsakerna till de
langsamma webbsidorna ar storleken och kvaliteten pa bilderna, webbdesignen och ett
missbruk av JavaScript-skriptsprak. For att oka laddningshastigheten bor foretag darfor
anvanda fa stora bilder, anvanda program som kan anpassa hemsidan efter skarmens storlek
och anvéanda JavaScript-skriptsprak pa ratt satt. Vidare genomforde Bartuskova och Krejcar

(2015) ett hastighetstest som visade att bade webbsidans utseende och webblasaren har en stor
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betydelse for laddningshastigheten. Eftersom att mobilshopping inte &r beroende av tid och rum
(Akar & Nasir, 2015; Jonsson et al., 2015) och ofta genomfors i farten (Fuentes & Svingstedt,
2017; Martin, 2013) kan hastigheten vid mobilshopping fa en annan betydelse. Eftersom att det
saknas forskning om sambandet mellan hastighet och konsumenters kopintentioner vid

mobilshopping, &r denna faktorn relevant att inkludera.

2.2.4 Betalningsmojligheter

Nér allt fler kdp gors genom internet ar det av vikt att betalningsmetoderna ar effektiva och att
de fortsatter att utvecklas i samma takt som e-handeln (Geerling, 2018). Geerling har i sin studie
analyserat vilka nyckelkraven ar for framgangsrika betalningsmetoder och vid ett kop via
mobiltelefon &r det exempelvis betydelsefullt att betalningssattet ar anpassat till formatet. Det
ar dven viktigt att det ar enkelt for konsumenter att anvanda. Vidare skriver han att betalningen
ska vara en somlos upplevelse vilket innebar att den ska vdvas samman med resten av
hemsidans visualisering och funktionalitet. Den séml6sa betalningsupplevelsen bestdms framst
av juridiska, funktionella och tekniska aspekter. Den juridiska aspekten innefattar ansvaret av
autentisering och godk&nnande av konsumenten, den funktionella aspekten handlar framst om
anvandarvanligheten och den tekniska aspekten innefattar det som mdojliggér en somlos

betalningsupplevelse.

Det &r &ven viktigt att konsumenter kanner sig sakra vid betalningsmomenten vid kop via
mobiltelefoner (Geerling, 2018). Aven Penny, Chew, Raja och Lim (2016) belyser detta i sin
studie som visade att konsumenter gérna handlar via datorer istéllet for mobiltelefoner eftersom
att det kdnns mer sékert. En av anledningarna menar de &r for att konsumenter kan skriva ut ett
kvitto pa datorn. Fortsattningsvis menar Geerling (2018) fortroende och anvéandarvénlighet att
ar av storst vikt vid betalning i mobiltelefon for konsumenter. Konsumentens fortroende
paverkas av aspekter som sakerhet, tillforlitlighet och integritet. Exempelvis om en konsument
inte litar pa foretaget och betalningssattet, kommer konsumenten inte att genomfora kdpet.
Fortroende for foretaget och betalningsmetoden dkar i takt med att konsumentens erfarenhet av
betalningsmetoden 6kar, om erfarenheterna ar positiva. Martin (2013) delar samma uppfattning
och betonar vikten av konsumentens upplevda sékerhet vid betalningsmomentet. Aven han
skriver att ju mer erfarenhet konsumenter har av mobilshopping, desto sakrare kommer de att
kanna sig och fler kop kommer att genomforas via mobiltelefoner. En betalningsmetod anses

vara enkel att anvdnda om den &r anpassad till webbsidan eller mobilapplikationen. Ett hinder
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for anvandarvanligheten har visats vara manga interaktionssteg dar konsumenten maste
verifieras och godkéannas. Foretag kan motarbeta detta genom att integrera interaktionsstegen

mer somlost, det vill séga mer osynligt och omarkbart, genom hela processen.

Tidigare forskning om betalningsmdjligheter vid e-handeln har haft en kvantitativ ansats och
har visat att konsumenter paverkas av betalningsmetodens anvandarvanlighet och sakerhet
(Karimi, 2013). Aven fortroende har visats paverka konsumenters betalningsupplevelse.
Déremot finns en avsaknad av forskning som undersoker hur betalningsmdjligheten kan
paverka konsumenters kopintentioner vid mobilshopping. Kan antalet betalningsmetoder 6ka
konsumenters fortroende for foretaget? Kan en betalningsmetod paverka en konsument att inte
vilja avsluta kopet? Det blir relevant att genomfora en kvalitativ undersokning for att fa en
djupare och mer nyanserad bild av hur betalningsméjligheten kan paverka konsumenters

kodpintentioner vid mobilkop.
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3 Metod

| detta avsnitt presenteras studiens metodologiska ansatser som utgdr en grund i arbetet vars
betydelse for arbetet diskuteras. Det empiriska materialet har samlats in genom tolv
semistrukturerade intervjuer. | avsnittet presenteras &aven studiens urval, analysmetod,

tillforlitlighet och etiska principer.

3.1 Overgripande metodval

Denna studie har som avsikt att studera hur unga konsumenter upplever handel via mobil och
darfor ar en kvalitativ metod mest lamplig. En kvalitativ metod fokuserar mer pa ord &n pa
siffror (Bryman, 2011) och &r dessutom mer tolkande an kvantitativ forskning (Alvehus, 2013).
Alvehus menar att kvalitativ forskning avhandlar material som tolkas och som medverkar till
en okad forstaelse av den aktuella foreteelsen. Darav hade det inte varit mojligt att fa tillgang
till kunskaper om konsumenters upplevelser med en kvantitativ ansats. Att tolka ett material
menar Alvehus (2013) handlar om att utveckla vart satt att studera var omvarld och att kunna

bidra med en nyanserad forstaelse av den.

Fortsattningsvis har uppsatsen en konstruktionistisk ansats vilket innebdr att verkligheten anses
vara socialt konstruerad (jmf Bryman 2011). Vidare har vi applicerat en hermeneutisk tolkande
epistemologi som grundar sig i forstaelse av manskligt beteende (Bryman, 2011). Ett
hermeneutiskt synsatt ger en tolkande forstaelse av sociala handlingar och ar darav anvandbart
vid var studie. Dessutom ar ett hermeneutiskt synsatt inriktat pa att forskare ska tolka en text,
dar textens mening ska framsta (Bryman, 2011). Att arbeta med tolkning av text kan aven
handla om att forskare tolkar i dubbelmening, vilket innebér att forskaren forsoker tolka andra
manniskors tolkningar (Bryman 2011). Med utgangspunkt i uppsatsen har denna dubbelmening
varit betydelsefull eftersom att vi pa sa sétt har kunnat jamfora materialet for att sedan urskilja
likheter och skillnader mellan de olika svaren. Foljaktligen har det visat konsumenters olika

uppfattningar och upplevelser av mobilshopping, vilket har varit fordelaktigt for studiens syfte.

Det finns tva vetenskapliga tillvagagangssatt vid bearbetning av empiri och teori, vilka ar
deduktion och induktion. Uppsatsen ar genomford utifran ett abduktivt synsitt, vilket har
medfort en véaxling mellan empirisk och teoretisk reflektion (Alvehus, 2013; Bryman, 2011).
Detta har mdjliggjort att nya infallsvinklar har kunnat upptackas som exempelvis vérdets

betydelse for konsumenters kopintentioner.
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3.3 Overgripande tillvagagangssatt

Nedan presenteras undersokningens tillvagagangssatt och uppsatsarbetet med en figur.

Uppsatsarbetet beskrivs vidare i detta metodavsnitt.

, % . .

Figur 1. Uppsatsens tillvigagangssdtt. Egen figur.

3.2 Urvalskriterier

Undersokningen bestod av tolv semistrukturerade intervjuer som alla pagick i 35-60 minuter,
vilket genererade i ett intervjumaterial pa ca 10 timmar. Respondenterna i undersékningen
utgjordes av konsumenter i Sverige. Urvalet bestod av tolv personer ur var sociala omgivning,
vilket kan ses som en nackdel da urvalet inte blir representativt for alla unga konsumenter i
Sverige. Vi anser inte att det faktum att respondenterna har varit ur var bekantskapskrets som
nagot negativt. Under intervjuerna fick vi istallet uppfattningen om att det var till var fordel
eftersom att de kande sig trygga med att svara arligt pa intervjufragorna. Bryman (2011) skriver
daremot att ett bekvamlighetsurval inte kan vara generaliserbart for alla unga konsumenter i
Sverige, vilket vi har tagit hansyn till i vart analys- och resultatarbete. Ryen (2004) menar dock
att syftet med kvalitativa intervjuer inte &r att generalisera, vilket &r anledningen till att vi

beslutade oss for att ha kvar vart bekvamlighetsurval.
Vidare har vi haft ett malinriktat urval da vi endast valt unga konsumenter, dar vi syftar pa

kvinnor och mén i aldrarna 20-30 ar. Valet av unga konsumenter gjordes eftersom att det har

visat sig att unga konsumenter &r de som handlar mest via mobiltelefoner (PostNord, 2017).
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Studiens respondenter har olika sysselsattningar, dar flest antal &r studerande samt &r av olika
kon. Att det ar skillnader i kon, alder samt sysselsattningar mellan respondenterna ser vi inte
som en nackdel, utan snarare en fordel da vi anser att det blir enklare att forstd olika
respondenters mobila kopprocesser. Syftet med denna studie &r att unders6ka hur externa
faktorer paverkar konsumenters kopintentioner i mobila kdpprocesser. Det ar darfor optimalt
att det finns skillnader mellan respondenterna eftersom att det ger olika infallsvinklar. Detta
anser vi som positivt eftersom att det ger en bredare bild av hur externa faktorer paverkar

konsumenters kdpintentioner.

Nedan presenteras en tabell som redog0r for studiens intervjupersoner. | tabellen presenteras
intervjupersonernas namn, vilka ar fiktiva, alder, kon, sysselsattning och datumen som

intervjuerna utférdes pa.

Intervjuperson Alder Kon Sysselsittning Datum

Anna 23 Kvinna Studerar och 2018-05-02
arbetar

Alex 23 Man Studerar och 2018-05-02
arbetar

Hampus 22 Man Studerar 2018-05-03

Martin 24 Man Studerar 2018-05-03

Stephanie 25 Kvinna Arbetar 2018-05-04

Jonas 28 Man Studerar och 2018-05-04
arbetar

Linnea 22 Kvinna Studerar 2018-05-07

Patricia 25 Kvinna Arbetar 2018-05-08

Amanda 30 Kvinna Studerar 2018-05-08

Adam 24 Man Studerar 2018-05-09

Lea 22 Kvinna Arbetar 2018-05-10

Isabelle 24 Kvinna Arbetar 2018-05-11

Tabell 1. Information om respondenterna. Egen tabell.

3.3 Kvalitativa intervjuer
Med en kvalitativ intervju kan forskare fa tillgang till information, kanslor och olika anekdoter

fran sina respondenter (Alvehus, 2013). For att fa en djupare forstaelse fér unga konsumenters
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upplevelser av shopping i mobil genomférdes semistrukturerade intervjuer. | en
semistrukturerad intervju foljer intervjuaren en intervjuguide som forskarna pa foérhand
konstruerat (Alvehus, 2013). En intervjuguide anvénds bland annat for att forskarna ska veta
vilka fragor som ska stallas samt for att det ska skapas nagon slags ordning i de teman som
skapats i intervjuguiden (Bryman, 2011). Semistrukturerade intervjuer moéjliggor dessutom for
oppna samtal dar bade intervjuaren och respondenten har mojligheten att stalla 6ppna fragor,
vilket i sin tur gor att respondenten har méjlighet att paverka intervjuns innehall (Alvehus,
2013) och att ny forstaelse kan uppsta. Intervjuguiden bestar av 6ppna fragor vilket gor det
mojligt for respondenterna att paverka intervjuns innehall. Vi har darfor undvikit att skriva for
specifika fragor och dven anpassat fragorna beroende pa hur intervjusamtalen har gatt. Exempel
pa fragor 1 vér intervjuguide ar: “hur upplever du att mobilwebbsidans utseende paverkar din
attityd gentemot webbsidan?”” och “beratta om ett tillfalle dar mobilwebbsidans funktionalitet

har haft betydelse for dig och ditt kop?”.

Tolv intervjuer har genomforts och sedan spelats in via en applikation pa vara mobiltelefoner.
Vi forde dessutom anteckningar under intervjuerna for att forenkla efterarbetet med empirin.
Alvehus (2013) menar att det bade finns for-och nackdelar med att spela in intervjuer. En fordel
ar att intervjuaren inte behover forlita sig pa sina anteckningar och kan istallet fokusera pa
intervjupersonen. En nackdel &r att det finns en risk att intervjupersonen stors och blir obekvam
med att bli inspelad. Dessa for-och nackdelar har vi tagit i beaktning och vi har valt att spela in
intervjuerna eftersom att vi anser att fordelarna 6vervager nackdelarna. Intervjuerna har sedan
transkriberats i takt med att de genomfordes. For att effektivisera transkriberingsarbetet valde
vi att lata bli att transkribera ord sasom “ehm” och “hmm” eftersom att vi anser att dessa inte

(13 2

paverkar analysen. Langre pauser transkriberades som ..

3.3.1 Genomfdrandet av intervjuer

Innan de semistrukturerade intervjuerna genomfordes en pilotstudie for att sakerstalla att
fragorna i intervjuguiden var anvandbara. Pilotstudien gjordes av tre personer som inte ingick
i vart urval, for att respondenterna inte skulle bli paverkade och svara annorlunda vid
intervjuerna. Samtliga intervjuer genomfordes under maj manad 2018 som spelades in pa
mobilen i en app och transkriberades efter nagra timmar. Under intervjuerna valde vi att dela
upp atagandena mellan oss, vilket underlattade arbetet under intervjuerna. En av oss hade som

uppgift att stalla intervjufragorna, medans den andre hade mojlighet att anteckna och komma

17



med potentiella foljdfrdgor som exempelvis “shoppade du mer nér du hade ett jobb?”. Till foljd
av det kunde intervjuaren endast fokusera pa att stalla fragor till respondenterna, vilket ledde
till att intervjuerna blev effektiva och flexibla. Under intervjuerna anvandes en sa kallad
tratteknik (Kvale & Brinkmann 2014) for att forst fd svar pa respondenternas relation till
shopping samt hur deras kdpprocess ser ut, for att sedan kunna se ménster i respondenternas
upplevelser av mobilshopping. Det blev aven mojligt att se kopplingen mellan konsumenternas

kdpintentioner och de externa faktorerna.

Respondenterna fick sjalva vélja vilken plats de ville métas pa och till foljd av att vissa av
respondenterna inte var bosatta i narheten av dar vi befann oss, fick tva av intervjuerna hallas
pa Skype. Att halla intervjuer via telefon menar Andersen (1998) kan vara negativt eftersom att
respondenternas ansikts-och kroppsuttryck inte kan uttryckas. Dock ansag forskarna att det var
nodvandigt att dessa tva intervjuer fick hallas pa Skype, da varken forskarna eller
respondenterna hade majlighet till att traffas pa annat sétt. Forskarna redogjorde aven de etiska
principerna for respondenterna innan intervjuerna borjade. Vi valde att gora pa detta satt pa
grund av att respondenterna skulle kdnna sig trygga samt for att intervjuerna och respondenterna

skulle bli mer avslappnade.

3.4 Litteraturgenomgang

Vid en genomsokning av tidigare forskning anvéndes LUBsearch och Google Scholar som
soktjanster. Syftet med denna litteraturgenomgang var att finna vetenskaplig forskning inom e-
handel, mobil-shopping och konsumentbeteende som sedan skulle ligga till grund for var
teoretiska referensram. Vid litteraturgenomgangen kunde vi finna ett kunskapsgap inom
omradet mobilshopping och déarav finna vart bidrag till forskningen om mobilshopping.
Foljaktligen lag litteraturgenomgangen aven som grund till vart syfte. For att finna relevant
litteratur anvandes sokord sasom: mobile-shopping, m-shopping, barriers, e-commerce
payment, purchase intentions med flera. Vidare kombinerades begrepp som till exempel
mobile-shopping och purchase intentions for att begransa litteraturen. Litteraturgenomgangen
visade att det inom mobilshopping fanns en avsaknad av forskning om externa faktorers
paverkan pa konsumenters kopintentioner i mobilsammanhang. Denna studie avser darfor att
oka kunskapen om hur visualisering, funktionalitet, hastighet och betalningsmdjlighet paverkar

konsumenters kdpintentioner vid mobilshopping.
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3.5 Analysmetod

Rennstam och Wasterfors (2015) menar att ett kvalitativt material aldrig ankommer féardigt utan
det &r forst nar det har sorterats, reducerats och argumenterats som det anses som fardigsorterat.
Studiens tolv intervjuer har delats upp och sorterats efter studiens fragestallningar och teman,
vilket innebér att olika innehall i intervjuerna kan uppméarksammas och tematiseras (Rennstam
och Wésterfors 2015). Alvehus (2013) menar att tematisering kan jamftras med sortering och
kategorisering av det insamlade materialet. Genom att arbeta med tematisering och
kategorisering av empirin har vi haft mojlighet att bekanta oss med materialet vilket senare har
underléattat analysarbetet. Tematiseringen har dven varit till hjalp for strukturering av
analysarbetet och har underlattat arbetet med analysen. Analysen har ocksa strukturerats efter
studiens fragestallningar vilket gor det enklare for lasaren att fa en uppfattning om hur de olika
faktorerna hanger ihop. Vidare har vi valt de svar och citat som vi ansag ha storst varde for
analysen. For att ge lasaren en tydlig bild av intervjupersonernas upplevelser forekommer det
flera citat i analysen. Vi har &ven valt att ge intervjupersonerna fiktiva namn for att forenkla
lasningen ytterligare. Analysavsnittet mynnar sedan ut i slutsatser som besvarar studiens

fragestallning.

3.6 Metodreflektion

Uppsatsen har skrivits utifran ett hermeneutiskt perspektiv vilket innebar att vi har tolkat
intervjuerna och det som respondenterna séger (Kvale & Brinkmann, 2014). Dérav kan
tolkningarna paverkat resultatet och analysen eftersom att det ar vara Oversattningar av
respondenternas svar. Utifran intervjupersonernas svar har vi kunnat se att upplevelserna av hur
de externa faktorerna paverkar kopintentionerna skiljer sig at. | tidigare forskning har
majoriteten anvant sig av kvantitativ metod, vilket ger mer generaliserbart resultat. Eftersom
att vi anvant en kvalitativ metod i var undersokning, har vi kunnat uppna ett djup och kunnat
forsta kopplingar mellan de externa faktorerna och konsumenters kopintentioner. Vi har dven

fatt kunskap om hur de olika faktorerna paverkar varandra.

Kvantitativa metoder tycks ibland vara finare och mer realistiska, eftersom att de méats och
raknas och da anses vara enklare att forsta sig pa (Trost 2010). Bryman (2011) menar dessutom
att matningen ger sma och harfina skillnader, vilket gor att det ar enkelt att upptacka variationer
i undersokningen. Trost (2010) skriver dven att somliga ar kritiska till kvalitativ studie eftersom

att de menar att den bor anvandas som en forstudie. En kvantitativ studie kan sedan anvéandas
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for att sammanfora ett vetenskapligt resultat som anses vara mer korrekt. Det finns dven kritik
dar somliga menar att kvalitativa intervjuer paverkas av forskaren, da denne paverkar resultatet.
Det beror pa att kvalitativa undersokningar ofta innefattar intervjuer och kan pa sa satt paverka
insamlingen av empiri. Daremot skapas det ett fortroende mellan forskaren och respondenten,
vilket ar positivt (Holme & Solvang, 1997). Anvandningen av kvalitativ studie i denna
forskningen har varit mest lampligt, eftersom att syftet ar att oka forstaelsen av hur unga

konsumenter handlar via sin mobil.

3.7 Resultatets tillforlitlighet

Reliabilitet och validitet ar nagot som Bryman (2011) kritiserar inom kvalitativ forskning,
eftersom att kriterierna framst anvénds i kvantitativa undersékningar. Bryman (2011) skriver
att de ofta soker en absolut sanning, vilket beddms vara osakert att anvénda i kvalitativ
forskning. Vidare har det dérav foreslagits alternativa kriterier for en kvalitativ undersokning,
vilka &r tillforlitlighet och &kthet (Bryman, 2011). Tillforlitlighet omfattar trovérdighet,

overforbarhet, palitlighet samt en mojlighet att styrka och konfirmera (Bryman, 2011).

Trovardighet inom kvalitativ forskning handlar om att forskningen har genomforts enligt de
regler som finns, exempelvis regeln att studiens respondenter far ta del av forskningsresultatet.
De har da kunnat bekréaftat att vara uppfattningar av deras respons har uppfattats ratt, vilket
Bryman (2011) benamner som respondentvalidering. Overforbarhet handlar om att andra
forskare ska kunna anvanda studiens resultat i andra kontexter (Bryman, 2011). For att
mojliggora detta har vi anvant oss av tata beskrivningar for att 6ka forstaelsen for var studie
och darmed 6ka Gverforbarheten. Palitlighet handlar om att vi har haft ett granskande synsétt
under hela forskningen, vilket har inneburit att ett kritiskt forhallningssétt genom hela studien.
Palitlighet innebar att vi ska kunna sakerstalla att det finns en fullstandig och tillganglig
redogorelse av forskningens alla delar (Bryman, 2011). Vi har kunnat 6ka uppsatsens palitlighet
eftersom att vi har traffat var handledare vid fem tillfallen, vilket gor att vi har information och
anteckningar fran olika skeden av arbetet. Dessutom handlar det om att de olika delarna standigt
har kollats igenom under textens framvaxt. Mojligheten att styrka och konfirmera resultaten ar
det fjarde och sista kriteriet under tillforlitlighet. Det handlar om att vi som forskare inte har
lagt in vara egna varderingar i undersokningen och inte pa nagot sétt forsokt paverka utférandet

av undersokningen (Bryman, 2011). Vi har stravat efter att vara objektiva och att inte lata vara
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egna asikter och omdémen paverka forskningen, vilket bland annat har kunnat goras da

respondenterna har fatt sa mycket plats som majligt under intervjuerna.

3.8 Etiska principer

Etiska aspekter har under studien varit involverade i alla olika delar. Etik inneb&r bland annat
att undersdkningen inte ska ta skada for respondenterna samt att respondenterna ska kunna
godkénna att de ar med i undersdkningen (Bryman 2011). Till foljd av det, har alla respondenter
i undersékningen blivit informerade om de olika etiska aspekterna. Exempelvis att deras svar
under intervjuerna ar anonyma, att deras involvering i undersékningen har gjorts frivilligt och
att de har haft mojligheten att nar som helst avsluta sin medverkan. Respondenterna gavs dven
information om vad undersokningen handlar om tidigt i studien, for att de skulle ha mojlighet
att fundera over sitt deltagande. Genom att informera respondenterna tidigt kunde vi fa reda pa
om respondenterna var intresserade eller inte. Pa sa sétt hade vi méjligheten att kontakta andra

potentiella respondenter som skulle vara av intresse for undersékningen.
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4 Analys

| féljande avsnitt gors en djupgaende redogorelse av det empiriska underlaget som grundas i
studiens valda teorier. Analysen ar uppdelad utifran vara fyra fragestallningar for att fa en
tydlig struktur Over empirin som ska analyseras. Vidare har det empiriska materialet

tematiserats under fragestallningarna.

4.1 Visualisering

4.1.1 Fargernas betydelse for en tillfredsstallande miljo

Intervjupersonernas asikter om vad en tillfredsstallande miljo ar, ar forhallandevis likartade
men de fokuserar dnda pa olika aspekter. For att visa variationen av de olika uppfattningarna

presenteras det nedan tre olika citat av tre intervjupersoner for denna studie:

Om det &r ljusa farger far man en latt, att det ar positivt och glatt! Man ser saker tydligt
och sa och man far lite, lite romantisk bild av det hela, medans en mork farg, skulle i
och for sig kunna passa om man har “festkldder”, da skulle det passa med morkare
farger, for da far man en kansla att “nu ir det fest pa géng!”, men om man tinker helt,
om man bortser fran allt sant, da tanker jag att ljusa farger ar det basta, man far en fin
bild av webbsidan och kladerna! (Adam)

Adam anser att foretag bor anvéanda ljusa farger for att formedla en glad och positiv kdansla. Han
sdger att ljusa farger bidrar till en romantisk uppfattning och att ljusa farger ar det bésta, vilket
kan hanforas till en tillfredsstallande kéansla. Fortsattningsvis séger han att morka inte
nodvandigtvis ar nagot negativt utan menar att det kan vara positivt nar foretag vill formedla

en mer festlig kansla. Vidare talar Lea om att anpassa mobilwebbsidans miljo:

Typ som jag snackade om tidigare att typ pa Womens Best ar det mycket rosa och vitt,
det ar nastan energifarger verkligen man blir typ taggad av att handla av att bara ga in
pa deras webbsidan. Dar hander andd mer och det &r inte lika sa har stelt och i det
sammanhanget tycker jag att det &r bra. Men om jag liksom vill shoppa nya klader och
sa hér sa kan jag mer uppskatta mer som jag sa innan, typ svart och vitt, basfarger sa
det kanns stilrent. Alltsa att webbsidan i sig ar lika stilren som deras klader. Sen sa tror
jag ocksa mycket pa att webbsidan ska avspegla kladerna litegrann. Sa inte det &r en stil
pa webbsidan och sen ar kladerna de séljer helt annorlunda, da krockar det typ. (Lea)

Aven Lea sager att hon paverkas positivt av ljusa farger eftersom att hon forklarar rosa och vitt
som “energifarger”. Hon sdger dessutom att basfarger som svart och vitt emellanat formedlar

en positiv kdnsla. Vidare berattar hon att hon anser att foretag bor anpassa sin webbsida till
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stilen pa kladerna de séljer, for att skapa en enhetlig kdansla. Hon sager att foretag bor anpassa
fargerna och webbsidan visualisering efter stilen pa produkterna pa webbsidan for att vara
tillfredsstédllande och 6ka konsumenternas kopvilja. Om mobilwebbsidan inte matchar
produkten k&nner hon sig otillfredsstalld med miljon. Hampus véljer i sin tur att lyfta ytterligare

en aspekt:

Da ar det vita eller svarta bakgrunder och bara bilder pa produkter. Det far mig att trycka
liksom. Inte nér det &r andra farger och annat stim och en massa text och ja... Ja
reklamer framst pa hemsidor, alltsa pa dator, sa blir jag distraherad och tappar intresset.
(Hampus)

Hampus menar att hans vilja att handla om en mobilwebbsida paverkas om det finns reklam pa
webbsidan eller inte. Finns det mycket reklam, minskar hans kdpvilja. Det ar darfor han foredrar
att handla via sin mobiltelefon framfor andra e-handelskanaler sasom dator och surfplatta,

eftersom att det dar inte finns lika mycket utrymme for reklam och andra distraktioner.

| de tre citaten ovan presenteras intervjupersonernas uppfattningar om vad som anses som en
tillfredsstallande milj6 och atmosfar. Konsumenters kdpintentioner kan enligt Akar och Nasir
(2015) paverkas av en webbsidas layout och miljo. De menar att konsumenters kopvilja ckar
om konsumenterna trivs pa webbsidan. Om ett foretag har en webbsida med en tillfredsstallande
miljo kommer konsumenternas attityder forbattras och darmed oOka viljan att handla pa
webbsidan. Vidare menar Wu et al. (2013) att ljusa och glada farger formedlar en varm kansla
och darav okar konsumenternas kopvilja. Var undersokning visar daremot att fargerna inte
behover vara ljusa och glada for att konsumenter ska uppleva webbsidan som tillfredsstéllande.
Intervjupersonerna betonar istéllet vikten av att en mobilwebbsidas atmosfar bor vara enkel for
att inte brista. Vidare Okar laddningshastigheten om mobilwebbsidan har en enkel design
(Holmes et al., 2014). Konsumenter upplever en mobilwebbsidas miljé som tillfredsstallande
om fargerna anpassas till stilen pad produkterna de séljer. Ar dessa enhetliga, upplever

konsumenter miljon som positiv vilket dven leder till att en 6kad kopvilja.

4.1.2 Flera aspekter som paverkar fargernas betydelse

Fem av intervjupersonerna anser att laga priser okar kopintentionerna mer &n en
tillfredsstallande atmosfar. Stephanie uttrycker i nedanstdende citat att hon upplever en

mobilwebbsida som ful om den har skrikiga farger:
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Alltsa utseende spelar inte sa stor roll egentligen, om det &r billigast sa tar jag mig in pa
webbsidan och handlar, jag tar mig forbi det steget. Men det &r ju inte sa att jag soker
pa en webbsida som &r ful, utan da googlar jag dessa skorna och far upp forslag pa det
bésta, men jag gar inte in pa en sida med skrikiga farger och sant for att kolla runt utan
da koper jag bara den varan jag vill ha och sen lamnar jag webbsidan. (Stephanie)

Precis som tidigare intervjupersoner anser Stephanie att ett foretag bor anvénda sig av mer
neutrala och enkla farger for att ha en tillfredsstallande atmosfar pa sin mobilwebbsida,
eftersom att det 6kar viljan att handla. Stephanie menar att mobilwebbsidans utseende inte utgor
ett hinder for att hon ska handla, utan det &r istéllet ett Iagt pris som motiverar henne att stanna
och slutfora kopet. Huang et al. (2018) skriver att konsumenter valjer att avbryta sina kop pa
grund av webbsidans brister och konsumenternas egna kanslor. Att priset pa produkt ar av storre
betydelse 4n en mobilwebbsidas utseende motsager alltsd Huang et als. (2018) teori om

utseendets betydelse.

| ovanstdende citat berattar Stephanie om hur hon upplever att hon paverkas av en
mobilwebbsidas utseende nir hon redan innan kopet inleds vet vad hon vill kopa. Aven Patricia
delar uppfattningen om att “det dr nog mer priset som spelar roll, inte hur en webbsida ser ut”.
Gan och Wang (2017) att konsumenters kdpintentioner paverkas olika om kopet ar av
hedonistiskt eller utilitaristiskt varde. Likt Kim et als. (2012) forklaring att pris- och
produktjamforerelser ar av betydelse vid kdp av utilitaristiskt varde, motiveras Stephanie och
Patricia av laga priser vid mer rationella och avsiktliga kop. Ytterligare en faktor som kan
paverka konsumenters kopintentioner dr konsumenternas fortroende for foretaget vilket i sin
tur paverkas av en webbsidas utseende (Akar & Nasir, 2015). Hampus menar att “hade det varit
en massa andra monster och grejer sa hade jag valt en annan webbsida fore for att det ger ett
lite oseridst intryck”. Aven Lea instimmer att mobilwebbsidans utseende paverkar fortroendet

for foretaget:

Det poppar upp en massa grejer som att nu har denna personen kopt en massa grejer
och nu har denna personen besokt denna varan. Som att de vill visa att aktivitet pagar
men det blir bara stressande nar det dyker upp en massa grejer hela tiden och de har en
massa olika farger. Ja alltsa en rérig webbsida, den kandes néstan lite som en falsk sida
bara for att det hande en massa grejer sa det kandes nastan som att de ville distrahera
en typ. Det slutade med att jag aldrig kopte darifran. (Lea)

Bade Hampus och Lea upplever att en webbsidas utseende paverkar dennes fortroende for
foretaget. De menar att monster, starka farger och mycket aktivitet pa en mobilwebbsida ger ett

oseriost intryck, vilket gor att de upplever webbsidan som opalitlig. Likt Akar och Nasirs (2015)
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yrkande om att brist pa fortroende har en negativ paverkan pa konsumenters kdpintentioner,
upplever aven Hampus och Lea att deras kopintentioner paverkas negativt av ett bristande
fortroende. Tidigare undersokningar har visat att fargerna pa en webbsida paverkar
konsumenters kopintentioner och att ljusa farger paverkar kopintentioner positivt (Wu et al.,
2013). Sammantaget visar var studie daremot att det finns olika aspekter som kan péaverka
fargernas betydelse for konsumenters kopintentioner vid kép genom maobiltelefoner. Fargernas
betydelse paverkas av vilka virde kop ger konsumenter. Ar kdpen av hogre utilitaristiskt varde,
paverkas konsumenter mer av produkternas pris én av mobilwebbsidans farger. Dessutom kan
fargerna pa en mobilwebbsida paverka konsumenters fortroende for foretaget. Manga
konsumenter upplever mobilwebbsidan som mindre palitlig om den har skrikiga farger samt

manga olika farger.

4.1.3 Visualisering for att motverka mobilshoppingens barridrer

Samtliga intervjupersoner ar medvetna om problematiken kring att inte kunna se och rora
produkterna vid kop via e-handelskanaler vilket inkluderar kop via mobiltelefoner. I fragan om
hur intervjupersonerna gor for att motverka problemet med att inte kunna se och rora
produkterna, skiljer sig intervjupersonernas svar. Amanda beskriver varfor hon inte upplever

detta som ett hinder:

Ja men zooma mycket, sd man kan, verkligen sa narbild s man ser lite hur materialet
ar typ, s& man kan fa en kénsla att man nastan kan kinna pa det. Aven att skriva vad det
ar for material, for da gor det vdl mycket... kan liksom ha koll pa material och da vet
man, det kan tdnkas hur det ser ut. (Amanda)

Amanda anvander funktionen zooma for att komma sa nara inpa materialet som mojligt och pa
sa satt fa en uppfattning om hur kladesplagget ser ut i verkligheten. Hon upplever dven att det
foretagets beskrivning av plagget ar till hjalp. Vidare berdttar Hampus att han upplever att inte
kunna se och rora produkterna som ett hinder de ganger bilderna pa mobilwebbsidorna ar
déliga. Han séger att “det dr ett stort hinder om man inte kan se tydligt, om jag inte kan zooma
in pa bilden” och att det &r avgér om han handlar av foretaget eller inte. Isabelle delar samma
uppfattning och hon anser att “foretagen borde kunna 16sa det problemet med lite béttre och
tydligare bilder”. Aven Stephanie siger att zooma ir ett bra sitt att fi kunskap om materialet
pa ett kladesplagg. Hon upplever att funktionen zooma och inzoomade bilder gor det majligt
att fa en 6kad uppfattning om kladesplaggets material i verkligheten. Detta kan enligt Jonsson

et al. (2013) anmarkning, tolkas som ett satt att motarbeta problemet att inte kunna se och réra
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produkterna vid e-handelskop. Vidare papekar Patricia ytterligare ett satt att motarbeta de

fysiska problemen att inte kunna se och rora produkterna:

Jag bestéller nog lite extra grejer, om jag hittar typ ett plagg sa tanker man att ja men
tank sa ser den inte ut sd i verkligheten, da brukar jag ta lite andra grejer man hittar
ocksa. Sa tanker jag att jag bestaller tre grejer men sa bestammer jag mig for att jag bara
ska behalla en, sa har man anda lite alternativ och kan ta hem och testa det. Sa brukar
jag gora. (Patricia)

Patricia sager att hon bestaller flera varor eftersom att det 6kar chansen for att nagot av
kladesplaggen ska passa som forvantat. Till folj av detta upplever hon inte att detta paverkar
hennes kopintentioner negativt. Linnea séger att “foretag bor erbjuda fria returer och det gor
ocksa att man kan bestilla manga storlekar...”, vilket dr ytterligare ett sétt for konsumenten att

motarbeta problemet med att inte kunna se och rora produkterna.

Under intervjuerna anvéander flera av intervjupersonerna ddaremot inga ord som kan hanforas
till att de upplever det som ett problem att inte kunna se och réra produkterna. Tidigare studier
har visat att bristen pa fysisk interaktion utgor den framsta barridaren for att konsumenter ska
handla via e-handel (Blazquez, 2014; Jonsson et al., 2013). Intervjupersonerna menar att det a
ena sidan &r ett problem for mobilshopping och annan e-handel, men att det & andra sidan inte
ser det som ett hinder for att de ska handla via mobiltelefoner. Det beror pa att de har funnit
metoder for att substituera se och réra. Utifran intervjupersonernas svar gar det att utldsa hur
Jonsson et als. (2013) yrkande om att mer erfarna och kompetenta konsumenter har substituerat
att klamma och kanna med att klicka och zooma stammer. Daremot visar var studie att

konsumenter anvénder sig av fler metoder &n att klicka och zooma.

Fem av intervjupersonerna betonar vikten av bilder med hdg kvalitet och produktinformation
for att forhindra att det blir fel, eftersom att man inte kan se och rdra produkterna vid
mobilshopping. Jonas siger att “ju mer information desto battre och sékrare kanner jag mig pa
produkten”. Tidigare forskning har daremot visat att hdgkvalitetsbilder och en maéngd
produktinformation kan forsamra mobilwebbsidas laddningshastighet (Bartuskova & Krejcar,
2015). Var studie visar alltsa att konsumenter anvander sig av andra metoder &n Jonsson et als.
(2013) klicka och zooma for att motverka e-handelsbarriarer. Konsumenter bestaller flera olika
varor samt varor i fler storlekar for att 6ka chansen att ndgot ska passa som forvantat. Att
intervjupersonerna anvéander andra metoder &n att klicka och zooma kan, likt de resultat som

presenteras i Yang och Kims (2012) studie, bero pa att kopen gors fran mindre skarmar vid
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mobilshopping. Var studie visar dessutom att foretag bor erbjuda fria returer for att mojliggora
att konsumenter kan bestélla fler varor, vilket dven &r i linje med Jonsson et als. (2013) forslag

om fria returer for att motverka e-handelsbarriarer.

4.3 Funktionalitet

4.3.1 Mobilshopping vs datorshopping

Studiens intervjupersoner har varierande asikter om mobilshopping och datorshopping, och
dven orsakerna till varfor de foredrar nagot av alternativen varierar. Linnea redogor for

mobilshoppingens fordelar pa foljande vis:

Fordelarna &r val att det gar snabbt och att man har alltid har med sig mobilen,
egentligen ar det nog mest det att man har mobilen med sig och sen att man har i princip
alltid internet pa telefonen och det har man ju inte pa datorn. Till exempel om man ar i
en butik och vill bestélla och da har man ju mobilen med sig s&@ man kan kolla, det &r
smidigare an att ta upp en dator liksom, sa det ar val med att det ar sa lattillgangligt.
(Linnea)

Linnea upplever mobilshopping som bekviamt och littillgingligt. Vidare sédger hon att “man ar
anda sa van att allt med mobil gar sa fort och nar det gar lite lingsammare sa kanner man anda
en viss frustration”. Saledes uppfattar hon att mobilshopping dr mer tidsparande é&n
datorshopping. Trots detta foredrar hon att anvanda datorn vid kdp som genomfors i hemmet.
Aven sex av intervjupersonerna foredrar att anvanda datorn nar de befinner sig i hemmet.
Tidigare studier har visat att mobilshopping &r bekvamt, lattillgdngligt och mindre tidskravande
an shopping via andra e-handelskanaler (Grof3, 2015). Holmes et al. (2014) menar dessutom att
konsumenter foredrar mobilshopping framfor datorshopping nar de befinner sig i hemmet.
Daremot motsager var undersokning denna teori eftersom att majoriteten av studiens

intervjupersoner foredrar datorshopping framfor mobilshopping i hemmet.

Vidare beréttar Isabelle att om hon ska genomfora ett kdp av en produkt hon &r i behov av och
hon befinner sig i hemmet, da foredrar hon att anvanda datorn. Néar hon pa vag nagonstans och
ar 1 behov att kdpa en produkt direkt, foredrar hon istéllet att anvdnda mobiltelefonen. Daremot
hade hon aldrig anvént mobiltelefonen for att soéka bland olika produkter for noje. Likt de
resultat som presenterades av Kim et al. (2012), foredrar Isabelle att anvdnda mobiltelefonen

vid kop av hedonistiskt vérde, det vill siga de kép hon upplever &r av noje. Isabelle menar alltsa
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att det beror pa situation och vilket véarde kopet ar av om hon foredrar mobilshopping eller

datorshopping.

Ett flertal av intervjupersonerna séger att de daremot foredrar mobilshopping framfor
datorshopping nar de befinner sig i hemmet pa grund av att de séllan anvéander sina datorer.

Stephanie beskriver detta i nedanstaende citat:

Det ar bara for att mobilen ar lattillganglig, den har du med dig. Datorn maste jag ju
alltid hdmta i min ldgenhet och se till att den 4r laddad. Mobilen &r alltid laddad...
datorn ligger bara dar och jag anvéander inte den sa mycket sa det ar aldrig ett sakert
kort. Sen har man ju alltid, eller ja nastan alltid, internet pa telefonen och inte alltid pa
datorn. (Stephanie)

Fortsattningsvis berattar Hampus att han anser att det gar fortare och handla genom
mobiltelefon. Aven han betonar att det beror pa att han alltid har mobiltelefon med sig. Likt
GrolR (2015) anser ett flertal av intervjupersonerna att mobilshopping & mer bekvémt,
lattillgangligt och mindre tidskravande &n datorshopping. Svaren fran nagra av studiens
intervjupersoner motsager a ena sidan GroRs (2015) yrkande om att konsumenter foredrar
mobilshopping men & andra sidan upplever intervjupersoner likartade fordelar med
datorshopping. En del av intervjupersoner menar att det istallet & mer bekvamt och mindre
tidskrdvande att handla genom datorn. Detta innebar att GroRs (2015) yrkande istéllet bor
anvandas for att forstd varfor konsumenter foredrar mobilshopping framfor datorshopping, eller
tvartom. Var studie visar att konsumenter valjer att handla fran den kanal som anses mest
bekvam, lattillganglig och mindre tidskravande, vilket varierar vid olika situationer och kop.

Vilken kanal konsumenter foredrar att handla genom kan alltsa skilja sig at i olika kontexter.

4.3.2 Vikten av mobilanpassade hemsidor

Samtliga av studiens intervjupersoner papekar att det ar betydelsefullt att en mobilwebbsida ar
mobilanpassad och anvandarvénlig for att det ska vara mojligt att soka efter och handla en

produkt. Martin redogdr for vikten av en mobilanpassad webbsida pa foljande vis:

Som jag pratade om innan, mobil, om den inte & mobilanpassad, da paverkar det val
att jag inte faktiskt ar kvar pa sidan och gér nagot kop, utan nar det ar, ett exempel, ja
men det var vél som igar nar jag skulle kolla resor i sommar sa var det mycket reklam
och den var inte sa strukturerad, klicka i och sa dér, da valde jag att ga ut fran sidan, sa
det tycker jag ar viktigt. (Martin)
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Vidare uttrycker samtliga intervjupersoner en frustration nar de beréttar om situationer dar de
planerat att genomfora ett kop via mobiltelefon och det har brustit i mobilwebbsidornas

funktionalitet. Amanda beskriver en s&dan situation:

En sak som jag tycker &r jatteirriterad ar nar man gar tillbaka nar man varit inne pa ett
plagg, dd hamnar man ldngst upp igen... det tycker jag dr sé irriterande! Jag har ju redan
sett dem, sa jag vill komma dit jag var liksom. De maste tanka hur min process, typ
scrollprocess ser ut, da vill jag ju inte borja fran borjan. .. ibland finns det ju hur mycket
som helst, och da fortsatter jag inte att kolla. (Amanda)

| ovanstaende citat sager Amanda att nar det brister i mobilwebbsidans funktionalitet paverkar
det kopintentionen negativt och hon valjer att ldmna webbsidan utan att handla. Samtliga av
studiens intervjupersoner har upplevt precis samma situation som Amanda, och att hon
tillsammans med flera av de andra intervjupersonerna dessutom upplever att zoomfunktionen
har en paverkan pa mobilwebbsidans anvandarvanlighet. | detta sammanhang anses daremot
mobiltelefoners zoomfunktion som nagot negativ eftersom att de da upplever webbsidan inte
ar mobilanpassad. Patricia sager att en mobilwebbsida maste vara mobilanpassad eftersom att
hon annars maste zooma for att kunna klicka sig vidare pa webbsidan. Vidare resonerar Anna

om betydelsen av en mobilanpassad webbsida pa foljande vis:

Ja det kan det ju for att dar kan det ju vara daligt om de inte har en san har,
mobilanpassade hemsidor, for da skulle man ju sitta och zooma och trycka pa en knapp
och sé bldddra och sa blir det fel, sen hinger det sig... s& dir &r det ju daligt om de inte
har en anpassad sida samtidigt som det blir enklare i utformningen om de har en
mobilanpassad webbsida. (Anna)

Anna och Alex upplever, likt Rosen och Purintons (2004) teori, att hemsidor som inte &r
mobilanpassade ar samre pa grund av att de har en langsam laddningshastighet. Alex uppfattar
laddningshastigheten som langsammare vid mobilshopping an vid datorshopping eftersom att
webbsidan &r anpassad efter datorn. Samtliga intervjupersoner menar &dven att en
mobilwebbsida &r enkel att anvanda om den ar mobilanpassad. Enligt Rosen och Purinton
(2004) och Tarute et al. (2017) maste en webbsida var enkel att forstd for att vara
anvéandarvanlig. I linje med Tarute et als. (2017) teori, upplever intervjupersonerna att kopviljan
Okar nar en mobilwebbsida ar mobilanpassad och ddrmed anvéandarvénlig. Nar mobilwebbsidor
ar mobilanpassade och har en, enligt konsumenterna, acceptabel laddningshastighet upplever
intervjupersonerna att de har kontroll 6ver kdpprocessen. Detta kan enligt Csikszentmihalyi
(1975) beskrivas som en kansla av flow och hon menar att konsumenters képintentioner okar

om de upplever ett flow pa en hemsida.
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Vidare uttrycker majoriteten av intervjupersonerna att kategorier, underkategorier och filtrering
av produkterna 6kade mobilwebbsidans anvandarvanlighet. Daremot framgar det att antalet
kategorier som intervjupersonerna foredrar varierar. Linnea menar hon foredrar manga
kategorier och underkategorier eftersom att hon anser att det da gar fortare att hitta det hon letar
efter och darmed blir det mer tidseffektivt. Aven sju av de andra intervjupersonerna delar denna
uppfattning. Daremot upplever Hampus manga kategorier som ett hinder pa grund av att det
“blir liksom for mycket och det tar lang tid”. Mahapatra (2017) podngterar att foretag kan
underlatta konsumenters navigering i mobilwebbsidor genom att erbjuda sd kallade
rullgardinsmenyer som innefattar flera lager av information. Sammantaget visar var studie att
en mobilanpassad webbsida paverkar konsumenters kopintentioner positivt genom att
konsumenterna upplever kontroll dver kopprocessen och att kdpet gar snabbt och smidigt att
genomfora. Daremot varierar konsumenters uppfattning om hur en mobilwebbsida ska vara for
att det ska ga snabbt och smidigt att genomfora ett kdp. En del foredrar fler kategorier och en
del mindre, daremot upplever samtliga intervjupersoner att filtrering ar en betydelsefull
funktion. Var studie visar dven att konsumenter upplever ett flow (Csikszentmihalyi, 1975) nar

webbsidorna dar mobilanpassade och miljon pa mobilwebbsidan ar tillfredsstéllande.

4.4 Hastighet

4.4.1 Olika toleransnivaer for en langsam laddningshastighet

Svaren fran intervjuerna har visat att samtliga intervjupersoner paverkas av
laddningshastigheten pa webbsidor. De menar att de har forvantningar om att mobilshopping
ska ga fort och att det kan paverka det talamodet med mobilwebbsidors laddningshastighet. Likt
GroRs (2015) teori menar de att anledningen till att de dgnar sig at mobilshopping 4r att de har
uppfattningen om att allt gar fortare med mobiltelefoner och darfor ar det av vikt att
mobilwebbsidan har en snabb laddningshastighet. Jonas beréttar att han upplever shopping som
nagot han egentligen inte behdver och darfor maste det ga fort for att han ska slutféra kopet.
Han menar att det inte gar tillrackligt fort hinner han inse att han inte behover produkten och
avbryter da kopet. Daremot finns det en vilja hos Jonas att shoppa eftersom att han &nda
genomfor kopet om den mobila képprocessen gar tillrackligt fort. Vidare beréattar Patricia att
det inte tar lang tid innan hon Overger en mobilwebbsida pa grund av en langsam
laddningshastighet. Daremot upplever hon att hon har mer talamod och dverseende vid kop av
produkter hon verkligen vill ha. Aven Stephanie uppfattar tdlamodet som stérre nar behovet

efter produkten &r storre. Hon sdger att “om det dr ndgot som jag maste ha, sd far ju
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landningshastigheten ta den tiden”. Fortséttningsvis betonar hon vikten om prisets betydelse
for sin toleransniva gentemot laddningshastigheten. Hon menar att om skillnaden pa priset
mellan tva olika mobilwebbsidor ar hogt, véljer hon webbsidan med lagst pris &ven om den har
en langsammare laddningshastighet &n webbsidan med hogre pris. Eftersom att Stephanie
yrkande syftar pa ett kép som motiveras av ett behov, ar kopet av utilitaristiskt varde vilket kan

forklaras med Gan & Wangs (2017) yrkande om att pris da ar betydelsefullt.

Fortsattningsvis berattar nagra av intervjupersonerna att de framst anvander sin mobiltelefon
vid spontankop da de upplever det som den mest anvandarvanliga kanalen i situationer dar
spontankop sker. Intervjupersonerna ser denna spontanshopping som en fritidsaktivitet som de
agnar sig at vid tillfallen dar de inte ar sysselsatta. Stephanie beréttar att laddningshastigheten
ofta dr en avgorande faktor for om hon avslutar ett spontankop eller inte. Vid frdgan om hon
nagon gang avbrutit ett kop pa grund av en langsam laddningshastighet svarar hon pa foljande

satt:

Jo men det & de kdpen man inte riktigt egentligen kanske borde gbéra. De har
spontankopen, de skiter jag enkelt i for da ser jag det som ddet haha. Sa hér ja okej det
var ddet att jag inte skulle ha denna tréjan, ungefar som nar man gar i affaren och den
inte finns i ens storlek och ibland kan man bara bestdmma sig att okej det var ddet jag
ska inte ha detta. (Stephanie)

Stephanie upplever att mobilwebbsidans laddningshastighet paverkar hennes képintentioner
vid spontankdp. Hon anvinder fenomenet “6det” vilket tyder pa att hon vill motivera sig sjalv
till att avbryta kdpet och fortsétta ha en positiv attityd. Vidare berattar Patricia att &ven hon inte
har talamodet att vanta pa att en mobilwebbsida ska ladda vid ett spontankép. Detta beror pa
att hon anser att den langsamma landningshastigheten forstor det roliga med att spontanhandla.
Intervjupersonerna menar att om mobilwebbsidan laddar langsamt kommer de att tdnka igenom
kopet en andra gang, vilket troligtvis leder till att hon avslutar kopet. Sammantaget upplever
inte intervjupersonerna att de paverkas negativt av en langsam laddningshastighet utan att det
enbart kopintentionerna, vilket motsager Rosen och Purintons (2004) yrkande. En langsam
laddningshastighet far dem istallet att avbryta de spontana kdpen. Det beror pa att de inte langre
upplever de spontana képen som roliga, vilket &r i linje med Kim et als. (2012) teori om att det
hedonistiska véardet ar av storre vikt vid e-handelskop. Likt Galleta et als. (2004) teori upplever
samtliga intervjupersoner att de kanner frustration om mobilwebbsidan laddar langsamt vilket
oftast resulterar i att de avbryter kdpen. Var studie visar att konsumenter daremot har olika htga

toleransnivaer for en mobilwebbsidas laddningshastighet. Konsumenters kopintentioner
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paverkas olika mycket av laddningshastigheten beroende pa hur mycket konsumenten vill ha

eller ar i behov av produkten samt vilket vérde kopet ger konsumenten.

4.4.2 Hastighetens paverkan pa konsumenternas bild av féretaget

Flera av studiens intervjupersoner berattar att de inte anser att det &r ett foretags fel om deras
mobilwebbsidas laddningshastighet ar langsam. De menar att den langsamma
laddningshastigheten istéllet beror pa sitt eget internet. Patricia berattar att hon tror att det enbart
ar en tillfallighet om det laddar langsamt och att bristerna ligger i internetuppkopplingen och
inte hos foretaget. Aven fem av de andra intervjupersonerna delar samma uppfattning och anser
darfor att en langsam laddningshastighet inte paverkar synen pa foretaget. Vidare berattar Lea
att om synen pa foretaget paverkas beror pa vart hon befinner sig nar mobilwebbsidan laddar
langsamt och hur manga ganger hon har upplevt detta. Hon menar att om hon befinner sig pa
jobbet dar hon vet att de har daligt internet eller om hon upplevt en langsam laddningshastighet
pa webbsidan enbart en gang, sa paverkar det inte hennes uppfattning om foretaget. Om det
daremot sker upprepade ganger menar hon att det ger henne en negativ uppfattning om
foretaget. Hon menar att “en gang &r det okej, tva ganger borjar det bli stérigt om det ar segt
och da kommer jag inte komma tillbaka en tredje gang aven fast jag har handlat dér innan utan
problem “. Aven Linnea delar denna uppfattning och hon menar samtidigt att hennes bild av
foretaget paverkas om det ar ett nyetablerat. Hon beréattar att om det &r ett nyetablerat foretag
som hon dessutom har lite erfarenhet av sedan tidigare, kommer hon troligtvis inte besdka
mobilwebbsidan igen. Pa liknande sétt betonar Adam att viljan att aterkomma paverkas av

tidigare erfarenheter:

Jag har aterkommit om det har varit segt internet, sa jag tror inte att det brukar paverka.
Jag tanker nog att det bara var den gdngen, men om det skulle vara sa flera ganger sa
hade jag nog inte besokt webbsidan igen. (Adam)

Majoriteten av studiens intervjupersoner menar att en langsam laddningshastighet inte paverkar
deras vilja att atervanda till webbsidan. Detta motsager Galleta et als. (2004) yrkande om att
tillfredsstallelsen med webbsidan &r direkt relaterad till viljan att atervanda till en sida. Eftersom
att intervjupersonerna upplever att en langsam laddningshastighet beror pa brister sitt eget
internet och inte pa foretaget, ser de inget problem med att besoka mobilwebbsidan igen trots
att de varit missngjda. Daremot kan Galleta et als. (2004) yrkande om att en 6kad fordrdjning

har negativa effekter pa konsumenters vilja att atervanda till sidan, enbart delvis forkastas. Var
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studie visar att den 6kade fordrojningen enbart har negativa effekter pa konsumenters vilja att
bestka mobilwebbsidan igen, om fordréjningen sker vid upprepade tillfallen. Var studie visar
att det aven finns konsumenter vars avsikter att, att atervanda till sidan paverkas av om foretaget
ar nyetablerat eller inte. De menar att kopintentionerna paverkas negativt om foretaget &r
nytetablerat. Daremot upplever de att erfarenhet ar av storre betydelse én foretagets etablering.
Aven om ett foretag 4r véletablerat, paverkas kopintentionerna negativt om en mobilwebbsida

laddat langsamt vid upprepade tillfallen.

4.5 Betalningsmdjligheter

4.5.1 Sékerhet vid betalning

Intervjupersonerna har olika asikter kring om det ar mer sakert att betala pa en mobil &n pa en
dator. Majoriteten av intervjupersonerna anser att de kanner sig mer sakra att betala pa en dator
an pa en mobil. Daremot séger flera intervjupersoner att det kan variera beroende pa situation.

Lea forklarar det pa foljande vis:

Inte mer saker. Lika eller att jag kdnner mig sdkrare pa datorn. Det har nog att géra med
den har stora skarmen ocksa igen, typ att man kanske vill ha betalningsuppgifterna dar
men sen vill jag signera pa min telefon. (Lea)

| citatet ovan séger Lea att hon inte kénner sig sdker med att betala med sin mobil. Darefter
andrar hon sig och séager att hon nog kéanner sig lika saker vid bade mobil och dator eller att hon
kanner sig mer saker pa datorn pa grund av att det gors fran en storre skarm. Flera av
intervjupersonerna dr ense om att de kanner sig lika sakra pa bade mobil samt dator, vilket
motsager Penny et als. (2016) teori om att konsumenter kanner sig mer sakra att betala pa sina

datorer.

Vidare har intervjupersonerna delade meningar om vilka betalningsmetoder som upplevs som
sékra. Flertalet av intervjupersonerna menar att de kanner sig sakra om det antingen finns
Klarna, BankID eller Swish. Lea menar daremot att hon kénner en risk med BankID eftersom
att hon upplever att det finns en risk att nagon annan far tillgang till koden. Linnea delar inte
denna uppfattning utan hon menar att BankID kanns som en sdaker betalningsmetod eftersom
att det ar ”banker som star bakom det”. Vidare berattar majoriteten av intervjupersonerna att de
kanner en osdkerhet med att lamna ut kortuppgifter pa en mobilwebbsida. Patricia betonar att

den finns en risk att “kortuppgifterna har hamnar 1 fel hinder och att man blir bedragen pé en
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massa pengar”. Aven Amanda delar uppfattningen om att det finns en risk att nigon annan far

tillgang till sina kortuppgifter, vilket hon berattar om i féljande citat:

Men kortuppgifter kanns ju inte alltid superbra, men det har man ju gjort ett par ganger
och insett att det gar ju bra. Nagon gang har, vet inte om det varit att jag varit inloggad,
men ibland har det nastan varit for enkelt, om ndgon annan gor det, kan de da bara
anvéanda mitt namn. (Amanda)

Vidare anser samtliga intervjupersoner att fortroendet for mobilwebbsidan 6kar om ett foretag
erbjuder flera olika betalningsmdjligheter. Anna beréttar att hon kénner sig mer trygg nar det
finns flera betalningsalternativ eftersom att hon da kan vélja det alternativ som passar henne
bast. Fortsattningsvis sager Linnea att hon far en mer serios bild av webbsida. Gerling (2018)
beskriver att fortroende och anvandarvanlighet ar av storst vikt vid betalningen i mobiltelefoner
for konsumenter. Svaren fran samtliga intervjupersoner dverensstimmer med Gerlings (2018)
teori som séger att deras fortroende 6kar om en webbsida har flera olika betalningsmdjligheter.
Han menar dessutom att ett fortroende paverkas av sakerheten och tillforlitligheten vid
betalning. A ena sidan 6verensstimmer Gerlings (2018) teori med intervjupersonernas svar fran
var intervjustudie, men & andra sidan visar var studie att vad konsumenter upplever som en
sdker och tillforlitlig betalning varierar. En del konsumenter upplever direktbetalning via
bankkort som sékert medan andra kanner en osdkerhet kring att 1amna ut sina bankuppgifter.
Detta kan med hjélp av Martins (2013) yrkande forstas som att konsumenters upplevda sékerhet

Okar i takt med att konsumenters erfarenheter av betalningsmetoden Okar.

4.5.2 Funktionalitet och visualisering vid betalning

Framforallt vid betalningsmomentet uppfattar tva av intervjupersonerna att funktionaliteten ar
betydelsefull. Isabelle berattar om ett tillfalle da hon uppfattade det som att mobilwebbsidan
brast. Hon menar att for att det ska bli en sa bra upplevelse som mojligt ska alla knappar funka
utan problem. Hon beréttar att hon vid ett tillfalle skulle kopa ett par skor, men eftersom att hon
rakade klicka tillbaka pa webbsidan, kunde hon inte betala. Stephanie berattar ocksa hur hon
upplevde nér funktionen brast vid betalning: “jag skulle handla min tv och hade klickat i mina
uppgifter och zoomade, men sen hackade sidan och sen sa funkade det inte att ga in pa den
igen”. Fortsdttningsvis berdttar hon “... da kindes det vil sadér osédkert... de hade liksom mina
uppgifter...”. Bdde Stephanie och Isabelle uttrycker en osékerhet vid betalningen nér det brister
i mobilwebbsidans funktionalitet. Aven Isabelle berattar om ett tillfalle dar hemsidan hackat
efter att hon skrivit in sina kortuppgifter. Likt Geerling et als. (2018) teori, upplever
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intervjupersonerna att fortroendet for foretaget forsamras pa grund av den upplevda
osékerheten. Brister i mobilwebbsidornas funktionalitet leder till att betalningen inte fungerar
som forvantat vilket skapar en osakerhet hos konsumenterna. Konsumenterna later i sin tur bli
att genomfora kopet pa grund av den bristande tilliten till foretaget, vilket dven Tarute et al.
(2017) papekar. Detta ar dessutom i linje med Karimis (2013) teori om att betalningsmetodens

anvandarvanlighet paverkar konsumenter.

Samtliga intervjupersoner upplever faktura som en séker betalningsmetod. Vidare beréttar tre
av intervjupersonerna att de dessutom handlar med faktura nér de upplever en osakerhet eller
risk med produkten. Denna upplevda risk menar de uppstar pa grund av att de inte kan se och
rora produkterna vid mobilshopping. Linnea siger att hon “slipper ligga ute med pengar” om
varan inte skulle stimma 6verens med hennes forvéntningar. Detta uppfattar &ven Lea och hon
séger att: “dr jag riktigt osiker si har jag nigon gang bestallt hem det pa faktura och ar det da
fel da skickar jag tillbaka det.”. Vidare sidger Patricia att fler foretag borde erbjuda fri frakt och
fria returer for att 6ka konsumenters kansla av sakerhet nar de handlar nagot de inte har sett i
verkligheten. Fortsattningsvis menar hon att hon anvénder faktura for att minska ké&nslan av
risk och osakerhet, vilket &r i linje med Li et als. (2018) teori om att konsumenters vilja att
handla paverkas av den upplevda risken. Var studie visar att for att forsta hur
betalningsmojligheter paverkar konsumenters kdpintentioner maste &ven faktorerna
funktionalitet och visualisering tas i beaktning. Om det brister i funktionaliteten vid
betalningsmomenten kanner manga konsumenter en osakerhet och valjer ofta att avbryta kopet.
Konsumenters kopintentioner kan dessutom paverkas positivt om den upplevda risken med att
inte kunna se och rora produkterna motarbetas genom att mobilwebbsidan har faktura som

betalningsalternativ.
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5 Slutsatser

| detta avsnitt avhandlas studiens slutsatser utifran syfte och fragestéllningar. Inledningsvis
besvaras fragestéallningarna och sedan presenteras vara egna reflektioner kring slutsatserna.

Avslutningsvis ges férslag pa vidare forskning.

5.1 Fragestallning 1

Hur paverkar visualisering konsumenters kopintentioner i den mobila kdpprocessen?

Att intervjupersonerna véljer att redogtra for olika aspekter géllande en tillfredsstéllande
visualisering, tyder pa att det finns en komplexitet i forstaelsen om faktorn visualisering.
Undersokningen visar att samtliga intervjupersoner upplever att kopviljan Okar om
mobilwebbsidans visualisering &r tillfredsstallande. Samtliga intervjupersoner upplever aven
att en enkel design ar tillfredsstallande. De menar att en mobilwebbsida med enkla farger sasom
vitt och svart, okar fortroendet for foretaget och darmed far en positiv inverkan pa
kopintentionerna. Undersokningen visar &ven att en del konsumenter upplever att en
mobilwebbsida dar visualiseringen 6verensstammer med stilen pa produkterna som saljs, 6kar
tillfredsstallelsen. Konsumenter menar att detta paverkar kopintentionerna positivt och att
kopviljan 6kar. Hur mycket visualiseringen paverkar konsumenters kopintentioner beror pa
vilket varde kopet &r av. Vid kop av utilitaristiskt varde &ar produktens pris av storre vikt &n
mobilwebbsidans visualisering. Ar kopet av hogre hedonistiskt vérde har fargerna p& hemsidan
en storre betydelse for konsumenters kopintentioner. Studien visar aven att konsumenter klickar
och zoomar, laser produktbeskrivningar och bestaller fler varor som substitut for att klamma
och kanna pa produkterna. Genom att ha hogkvalitetsbilder och utfrliga produktbeskrivningar
kan visualiseringen pa mobilwebbsidor paverkas konsumenters kopintentioner positivt i mobila

kdpprocesser.

5.2 Fragestallning 2

Hur paverkar funktionalitet konsumenters képintentioner i den mobila kopprocessen?
Studien visar att det dven finns en komplexitet i forstaelsen om funktionalitetens paverkan pa

konsumenters kopintentioner. En del konsumenter foredrar att handla via mobiltelefoner

eftersom att de anser att det gar snabbt och smidigt, vilket i sin tur 6kar képviljan. Daremot
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foredrar de inte mobiltelefoner i alla situationer eller for alla kop, utan det finns tillfallen nar de
foredrar att anvanda datorer. Studien visar att konsumenter foredrar det alternativ som &r mest
bekvamt, lattillgangligt och minst tidskréavande i varje kontext. Vidare visar studien att samtliga
intervjupersoner upplever att en mobilwebbsida maste vara mobilanpassad for att vara
anvandarvanlig. Om en hemsida inte a mobilanpassad upplever konsumenter det som
frustrerande och valjer i sin tur att Iamna kopet och mobilwebbsidan. Daremot finns det en
variation av vad konsumenter upplever som en anvandarvénlig funktionalitet. Studien visar att
en del konsumenter upplever att flera kategorier och filterfunktioner paverkar kdpintentionerna
positivt och att farre kategorier paverkar kopintentionerna negativt. Andra konsumenter
upplever det omvanda, att fler kategorier paverkar kdpintentionerna negativt och darfor foredrar

de férre kategorier.

5.3 Fragestéllning 3

Hur paverkar hastighet konsumenters kopintentioner i den mobila kdpprocessen?

Konsumenter upplever att hastigheten kan paverka kdpintentionerna pa olika satt och det finns
aven en komplexitet med denna externa faktorn. Konsumenter upplever att en langsam
laddningshastighet paverkar kdpintentionerna negativt men vanligtvis avbryter de inte képen.
Studien visar daremot, att konsumenters toleransniva for hur langsam en laddningshastighet far
vara, varierar. En del konsumenter upplever inte shopping som nagot essentiellt och har darfor
en &g toleransniva for langsamma laddningshastigheter. Aven vid spontankop upplever
konsumenter en Iag toleransniva. Konsumenterna upplever att en langsam laddningshastighet
medfor tid att tanka igenom kopen ytterligare en gang, vilket oftast resulterar i att de avbryter
kdpen. Studien visar att om kopen ar av ett hogre utilitaristiskt varde har konsumenter mer
talamod &n vid spontana kop av hogre hedonistiskt varde. Konsumenters vilja att aterkomma
till en mobilwebbsida paverkas inte av en langsam laddningshastighet om foretaget &r
valetablerat. Det beror pa att konsumenter upplever att det ar det egna internetet som brister
och inte mobilwebbsidan. Ar foretaget ddaremot nyetablerat eller om laddningshastigheten &r
langsam vid upprepade tillfallen, upplever konsumenter att deras kopintentioner paverkas

negativt.
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5.4 Fragestallning 4

Hur paverkar betalningsmajligheter konsumenters képintentioner i den mobila kdpprocessen?

Studien visar att en del konsumenter upplever betalningsmomentet som mer sékert via datorn
an via en mobilwebbsida. Andra upplever att sakerheten vid betalningen &r detsamma vid kop
via dator och mobil. Likt de andra externa faktorerna finns det aven en komplexitet i forstaelsen
av betalningsmojligheters paverkan pa konsumenters kopintentioner. Studien visar att
konsumenter upplever betalningsmomentet som mer sakert om ett foretag erbjuder flera
betalningsalternativ pa sin mobilwebbsida. Det finns daremot inte ett betalningsalternativ som
alla konsumenter upplever som sékert utan det skiljer sig mellan konsumenter. En del upplever
kortbetalning som ett sakert betalningssétt och darfor paverkas kopintentionerna positivt om ett
foretag erbjuder kortbetalning som betalningsalternativ. Studien visar aven att funktionaliteten
och visualiseringen har betydelse fér hur konsumenter upplever betalningsmomentet. Brister
det i en mobilwebbsidas funktionalitet eller om laddningshastigheten ar langsam upplever
konsumenter en osakerhet vilket paverkar kopintentionerna negativt. En mobilwebbsida bor
darfor vara anvandarvénlig &ven vid betalningsmomentet for att gora det smidigt for

konsumenter att betala, vilket 6kar viljan att handla.

5.5 Diskussion och reflektion

Studien har genom en kvalitativ ansats, bidragit till att skapa en ckad forstaelse for hur
konsumenters kopintentioner paverkas av externa faktorer vid kép som i sin helhet genomfors
via mobiltelefoner. P4 sd satt har studien okat forstaelsen for konsumenters mobila
kopprocesser. Konsumenters upplevelser om hur deras kopintentioner paverkas av externa
faktorer varierar mellan individer och situationer. Utifran resultatet av var studie konstaterar vi
att visualisering, funktionalitet, hastighet och betalningsmojligheter &r fyra externa faktorer
som inte bor studeras separat eftersom att dessa faktorer integrerar med varandra. Detta kan
aven vara en forklaring till komplexiteten gallande forstaelsen for samtliga av de externa
faktorernas paverkan pa konsumenters kdpintentioner i mobila kdpprocesser. Det finns aven en
stor variation i vilka satt konsumenter upplever att dessa faktorer paverkar deras képintentioner.
Det gar darfor inte att tala om den mobila kdpprocessen utan istallet bor det talas om mobila

kopprocesser.
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Resultatet visar att visualisering och funktionalitet ar tva faktorer som bor integreras. Det beror
pa att konsumenter upplever en mobilwebbsidas miljo som tillfredsstallande om den har enkla
farger och har en enkel design. For att konsumenter ska uppleva designen som enkel och
anvandarvanlig, bor en mobilwebbsida vara mobilanpassad. Vidare gar det dven att omvant
studerar faktorerna genom att forst studera mobilwebbsidans funktionalitet. Resultatet visar att
en mobilwebbsida bor vara anvandarvénlig och mobilanpassad for att funktionalitet ska ha en
positiv inverkan pa konsumenters kdpintentioner och dar har dven mobilwebbsidans farger en
stor betydelse. Ar fargerna inte tillfredsstallande upplever konsumenter att funktionaliteten

brister, eftersom att mobilwebbsidan inte blir anvandarvanlig.

Vidare visar resultatet dven att faktorerna funktionalitet och hastighet bor studeras tillsammans.
Konsumenter vill att det ska ga snabbt och smidigt att handla genom en mobilwebbsida. Vid en
langsam laddningshastighet paverkas konsumenternas kopintentioner negativt. For att
konsumenter ska uppleva mobilwebbsidan som snabb och smidig bor den vara mobilanpassad

och pa sa satt beror hastigheten funktionaliteten.

Utifran studiens resultat paverkar mobilwebbsidans funktionalitet dven hur konsumenter
upplever betalningsmomentet. Konsumenter upplever att kopintentionerna paverkas negativt
om det ar svart att betala eller om det pa nagot satt brister i mobilwebbsidans funktionalitet.
Konsumenter upplever dven att hastigheten &r av stor betydelse vid betalningsmomentet. Om
en mobilwebbsida har en langsam laddningshastighet vid betalningen paverkar det

kopintentionerna negativt eftersom att konsumenter da upplever en osékerhet.

Slutligen visar resultatet att visualisering och betalningsméjligheter bor integreras.
Konsumenter upplever en mobilwebbsida med en otillfredsstéllande miljd som mindre serios
och opalitlig vilket i sin tur paverkar konsumenters kopintentioner negativt. Visualiseringen
paverkar dessutom vilket betalsatt konsumenter viljer att anvanda, eftersom att de valjer de

betalsatt som upplevs som mest sakert nar mobilwebbsidan ser opalitlig ut.

Figuren pa foljande sida illustrerar hur de fyra externa faktorerna integrerar. Figuren visar inte

hur mycket faktorerna integrerar:
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Visualisering

Betalnings-

e Funktionalitet
majligheter

Hastighet

Figur 2. Integrering av de externa faktorerna. Egen figur.

5.6 Vidare forskning

| studien framgar det inte hur mycket visualisering, funktionalitet, hastighet och
betalningsmajligheter integrerar med varandra. Det finns darmed en mojlighet att tva faktorer
interagerar mer an andra eller att flera externa faktorer interagerar samtidigt. Eftersom att hur
konsumenterna upplever att de paverkas av de externa faktorerna varierar beroende pa kontext,
finns det en mojlighet att dven faktorerna integrerar olika mycket i olika kontexter. Vi anser
darfor att det ar relevant for framtida forskning att vidare undersdka hur mycket de externa
faktorerna integrerar med varandra i olika situationer. Detta for att ytterligare 6ka kunskapen

om hur de externa faktorerna paverkar konsumenters kopintentioner i mobila kdpprocesser.

Det har under arbetets gang blivit allt tydligare att kopets varde paverkar hur konsumenters
kopintentioner paverkas av de externa faktorerna. Med bakgrund i detta anser vi att det kan vara
intressant att utfora en liknande studie dar utilitaristiskt varde och hedonistiskt varde far en
storre betydelse. En sadan studie tror vi tillfér en okad kunskap om hur visualisering,
funktionalitet, hastighet och betalningsmojligheter paverkar konsumenters kopintentioner.
Framforallt eftersom att resultatet fran denna studie visat att det inte finns en mobil kdpprocess

utan de mobila kdpprocesserna ser olika ut beroende pa individ och kontext.
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Bilaga 1

Informationsbrev

Hej!

Vi &r tva studenter fran Lunds Universitet Campus Helsingborg som laser var sista termin vid
Institutionen for Service management och tjanstevetenskap. Vi har paborjat var kandidatuppsats dar vi

har valt att studera fenomenet mobilshopping och konsumenters kdpintentioner.

Undersokning kommer att besta av ett flertal intervjuer med unga konsumenter med en intervjutid pa
cirka 60 minuter. Intervjuerna kommer att transkriberas och kategoriseras for att sedan analyseras och

anvandas som empiri i uppsatsen.

Den fardiga kandidatuppsatsen kommer att finnas tillgédnglig i Lund universitets databas. All
personinformation och de insamlade svaren kommer att vara anonyma och férvaras konfidentiellt.

Intervjuerna genomfdérs med avsikt att fa djupare kunskap om konsumenters képintentioner.

Vi blir valdigt glada om du vill medverka i var studie och stélla upp pa en intervju. Om du har nagra

vidare fragor eller funderingar far du givetvis kontakta oss!

Med vénliga hélsningar,

Nelly Rubin Josefine Andersson Wrenno
0700-944391 0708-780794
smal5nru@student.lu.se smal5jwr@student.lu.se
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Bilaga 2

Intervjuguide

Etiska principer
o Du kan nar som helst under intervjun valja att avbryta eller att inte svara pa en fraga.
« Materialet fran intervjun och dina personliga uppgifter kommer att behandlas
konfidentiellt och endast anvandas for sitt syfte; att gynna uppsatsen.
« Onskar du att vara anonym eller gar det bra att vi anvander ditt namn och alder?
« Ar det okej om vi spelar in intervjun for att vi sedan ska kunna transkribera den for att

det ska bli enklare att anvanda materialet i var uppsats?

Bakgrundsfragor
Analytiskt syfte: fa en 6vergripande bild av personen och i vilken utstrackning hen agnar sig
at shopping.

e Hur gammal &r du?

o Vilket kon tillhor du?

e Vad &r din sysselsattning?

o Hur ofta shoppar du generelit?

Mellanliggande fragor
Kopprocess
Analytiskt syfte: Fa en bild av personens relation till shopping och hur personens kdpprocess
ser ut.
o Beratta om ditt senaste kdp via mobiltelefon?
o Berétta om ditt senaste kop via mobiltelefon som du upplevde som positivt?
e | vilken kanal foredrar du vanligtvis att handla via, kan du beratta om en situation du
upplevt sarskilt bra?
o Hénder det att du foredrar att anvdnda mobiltelefon vid kop framfor en dator
exempelvis?
e Anvénder du mobilen for alla typer av kop?
e Vad skulle du inte kunna tanka dig att handla med mobilen?
o GOr du kop via mobilen pa olika platser eller ar det nagot sammanhang du framforallt

handlar via mobil? Ar det ndgon gang du inte skulle handla via mobil?
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Vad anser du att det finns fordelar med mobilshopping?

Vad anser du att det finns nackdelar med mobilshopping?

Visualisering

Analytiskt syfte: Fa en bild av hur personen uppfattar att en mobilwebbsidas utseende

paverkar kopintentioner.

Hur upplever du att mobilwebbsidans utseende paverkar din attityd gentemot
webbsidan?

Beskriv en situation da webbsidans utseende har paverkat hur du upplever
shopping/kop via mobil?

Upplever du att en mobilwebbsidas utseende &r avgdrande for att du ska handla dar
eller inte?

Hur anser du att ett foretag kan forbattra visualiseringen pa sin webbsida?

Vad anser du om att inte kunna se och réra produkterna du handlar via mobil? Utgor
det ett hinder for att du ska handla? Hur motarbetar du detta hinder?

Hur anser du att ett foretag skulle kunna gora for att 16sa det?

Vad anser du om en webbsidas visualisering i mobiltelefoner i jamforelse med
datorer?

Har du ndgon gang upplevt nagon risk néar du handla? Vad var det som gjorde att du

upplevde pa detta vis?

Funktionalitet

Analytiskt syfte: Fa en bild av hur personen uppfattar att mobilwebbsidans funktionalitet

paverkar kopintentioner.

Anser du att en mobiltelefons storlek spelar roll vid kop pa den?

Beréatta om ett tillfalle dar mobilwebbsidans funktionalitet har haft betydelse for dig
och ditt kop?

Hur anser du att webbsidans funktionalitet paverkar din kopupplevelse?

Hur upplever du att en mobilwebbsida ska vara for att vara anvandarvanlig?

Vad anser du om funktionalitet i mobiltelefoner respektive datorer?

Har du nagon gang avbrutit ett kop via mobil pa grund av webbsidans brister i

webbsidans funktionalitet?

Hastighet
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Analytiskt syfte: Fa en bild av hur personen uppfattar att en mobilwebbsidas
laddningshastighet paverkar kopintentioner.
o Hur upplever du att du paverkas av laddningshastigheten pa en mobilwebbsida?
o Hur upplever du att laddningshastigheten paverkar din vilja att handla pa webbsidan?
o Paverkar det i sin tur att din syn pa foretaget?
o Hur upplever du att laddningsastigheten paverkar din vilja att aterkomma och bestka
hemsidan igen?
o Beratta om ett tillfalle da laddningshastigheten har haft stor betydelse for ditt kop.
« Har du nagon gang latit bli att genomfora ett kop via mobil pa grund av webbsidans
hastighet?

Betalningsmojlighet
Analytiskt syfte: Fa en bild av hur personen uppfattar att en mobilwebbsidas
betalningsmajligheter paverkar képintentioner.

o Hur upplever du sakerheten med att betala pa webbsidor?

o Upplever du att betalningen pa olika webbsidor kan variera och i sa fall hur?

o Berétta om en handelse dar du kéant dig saker vid betalning?

o Berdtta om en hé&ndelse dar du kant dig osaker vid betalning?

« Har du nagon gang upplevt att du kant dig mer séker att betala pa en mobil &n pa

exempelvis en dator?
o Hur upplever du sakerheten nar foretag erbjuder flera olika betalningssatt pa sina

mobilwebbsidor?
Avslutande fragor

o Kan du beréatta om ett tillfalle da du latit bli att genomfora ett kop via mobiltelefon?

« Har du nagot du vill tillagga?
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