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I och med digitaliseringen och en 6kad konsumtion online har konsumentbeteendet
fordndrats. Det onlinebaserade konsumentbeteendet dr ett komplicerat fenomen som
kénnetecknas av oforutsdgbarhet och komplexitet. Tidigare forskning har framstallt att
digitala rabattkuponger kan fa en omedelbar paverkan pa konsumenters konsumentbeteende
och att unga konsumenter dr de som 1 storst grad paverkas av sdljfrimjande atgérder. Digitala
rabattkuponger har blivit ett aktuellt fenomen inom forskning och en séljfrimjande atgérd
som allt fler detaljhandelsforetag anvénder inom marknadsforingsstrategin for att konkurrera
pa en intensiv marknad. Det finns dock en kunskapslucka inom forskning géllande digitala
rabattkupongers paverkan pd unga konsumenter. Syftet med denna studie dr darfor att skapa
forstaelse for hur unga konsumenter upplever att digitala rabattkuponger paverkar
konsumentbeteendet vid online-shopping.

For att skapa forstaelse for digitala rabattkupongers upplevda paverkan har relevanta delar
fran teorierna om den pre-digitala och post-digitala kopprocessen applicerats. Studien
indikerar att digitala rabattkuponger upplevs paverka unga konsumenters beteende i samtliga
steg 1 den pre-digitala kdpprocessen. I denna studie kompletteras tidigare teorier om den pre-
digitala kdpprocessen, bdde med unga konsumenters upplevelse av konsumentbeteendet
online samt med digitala rabattkuponger som en ny insikt och betydande paverkansfaktor. Det
framkommer dock i studien att digitala rabattkupongers grad av paverkan pa
konsumentbeteendet varierar, detta framst pa grund av faktorerna kdpmotiv, procentsats,
upplevd risk och tid.

Vidare indikerar studien att unga konsumenter upplever att det finns en atskillnad i tillgdngen
av digitala rabattkuponger hos detaljhandelsforetag vilken har upplevts paverka
konsumentbeteendet pa olika sétt. Slutligen bekréftar denna undersékning att
promotionbelamring for digitala rabattkuponger till viss grad borjat uppsta vilket innefattar att
unga konsumenter kan uppleva en irritation vid dverflod av digitala rabattkuponger. Samtidigt
som denna irritation uttryckts forklarar d&ven unga konsumenter att tillgdngen av digitala
rabattkuponger dr nigot de uppskattar, detta skapar en problematik som paverkar det
upplevda konsumentbeteendet vid online-shopping.
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1 Inledning

I studiens inledning presenteras bakgrunden till det valda dmnet i syfte att ge ldsaren
en overblick av studiens innehdll och skapa forstaelse for syftet. Det inledande avsnittet
“1.1 Problembakgrund” dr indelat i tre teman: online-shopping, kopprocessen och

rabattkuponger vilka ér dterkommande genom hela studien.

1.1 Problembakgrund
1.1.1 Online-shopping

I samband med digitaliseringen och foérandrade livsstilar har online-shopping 6kat och blivit
en trend (Hernant & Bostrom, 2010; Jonsson, Stoopendahl & Sundstrém, 2015; Kaplan, 2018;
SvatoSova, 2013). E-barometern framford av Svensk Handel rapporterar att framtidstron for
aktorer online &r stark med hoga forvéntningar pa forsdljning (Svensk Handel, 2019). Pris ar
en faktor som paverkar konsumenter till att genomfora online-shopping och enligt forskare
har konsumenter en forutfattad bild av att produkter som séljs online ar billigare i jamforelse
med i fysiska butiker (Lin & Lekhawipat, 2016; Lo, Hsieh & Chiu, 2014). I koppling till
handelns digitalisering spenderar svenskar flertalet timmar om dagen pé sin mobiltelefon,
dator eller surfplatta dér online-shopping ér en vanlig aktivitet (Svensk Handel, 2018, s. 5).
Storst dr det dagliga anvindandet hos den yngre generationen i dldrarna 16 till 25 (Davidsson,
Palm & Mandre, 2018, s. 11). En rapport fran Svensk Handel (2018, s. 16) visar att
majoriteten inom detta dldersspann shoppar kléder dver internet. Andra fysiska produkter som
konsumeras flitigt online ar skor, bocker, elektronikprylar och byggvaror (ibid.). Inom
forskning aterges den yngre generationen som en drivkraft till konsumtion online (Akar &
Nasir, 2015; Alam, Bakar, Ismail & Ahsan, 2008; Hall, Towers & Shaw, 2017; Jonsson et al.,
2015; Smith, 2011; SvatoSova, 2013). Med den sjélvsékerhet som unga konsumenter har 1
hantering av digitala enheter betraktas de som det segment som kommit langst i det

digitaliserade shoppingbeteendet (Akar & Nasir, 2015; Hall et al., 2017; Jonsson et al., 2015).



1.1.2 Kopprocessen

I och med digitaliseringen och en 6kad konsumtion online har konsumentbeteendet féréndrats
vilket i sin tur paverkar hur kopprocessen sker (Jonsson et al., 2015; SvatoSova, 2013). Den
pre-digitala kdpprocessmodellen, d&ven bendmnd traditionella kdpprocessen, sammanstélldes
av Engel, Blackwell och Miniard ar 1995 och ér utformad i fem steg som en konsument
genomgdr innan, under och efter ett kop (Engel, Blackwell & Miniard, 1995; Dahlén &
Lange, 2009; Jonsson et al., 2015). Denna modell har kritiserats pa grund av sin rationalitet
och ofullkomlighet (Hall et al., 2017; Kotler, Armstrong, Wong & Saunder, 2008; Nordfilt,
2007). Aterkommande inom forskning #r att kdpprocessen inte ér lika forutsigbar som
tidigare, den &r istéllet komplex och varierande (Hall et al., 2017; Jonsson et al., 2015;
Nordfilt, 2007). Den senare kopprocessen, benimnd som den post-digitala kopprocessen,
innehaller flertalet touchpoints didr konsumenter kommer i kontakt med information och
inspiration frén foretag eller andra kéllor innan de genomfor ett kdp (Jonsson et al., 2015, s.
27). Kdopprocessen har till stor del blivit digitaliserad vilket har resulterat i att det inte enbart
finns en kdpprocess for alla konsumenter, de genomgér istéllet unika kopprocesser (Jonsson
et al., 2015, s. 32). Vidare ar det onlinebaserade konsumentbeteendet generellt sett ett
komplicerat fenomen som innefattar flertalet aspekter och paverkas av olika faktorer (Akram,
Hui, Khan, Tanveer, Khalid & Wasim, 2018; Dahlén & Lange, 2009; Johnsson et al., 2015;
Karimi, 2013; Mallapragada, Chandukala & Qing, 2016; Nordfilt, 2007).

1.1.3 Rabattkuponger

En sdljfrimjande atgérd dr rabattkuponger som kan distribueras till konsumenter pé olika
kanaler och inkludera varierande prisavdrag (Yakasai & Jusoh, 2015, s. 188). Forskning visar
att i samband med digitaliseringen har traditionella rabattkuponger ersatts av digitala
rabattkuponger som distribueras over internet (Ahmed & Sarwar, 2018, s. 35). Sdljfrdmjande
atgdrder, sdsom digitala rabattkuponger, har under en lang tid anvints i stor grad inom
foretags marknadsforingsstrategier (Badgaiyan & Verma, 2015, s. 155). En intensiv
konkurrens 1 dagens digitaliserade samhélle har resulterat i att allt fler detaljhandelsforetag
anvénder digitala rabattkuponger (Wong, 2015). Detta har orsakat att detaljhandelsforetag
som inte erbjuder rabattkuponger riskerar att ga miste om forséljning (Yakasai & Jusoh, 2015,
s. 187). Aven rabattkuponger som enbart bestar av ett litet procentavdrag kan forindra

konsumenters instillning mot ett kopbeslut (Wong, 2015). I kontrast till detta menar



detaljhandelsexperten Jason Goldberg att digitala rabattkuponger kan avskricka kunder om
funktionen inte r tillrdckligt enkel eller tillgénglig att anvinda (Andersson, 2013).

Digitala rabattkuponger kan fa en omedelbar paverkan pé konsumenters konsumentbeteende
(Ahmed & Sarwar, 2018; Akram et al., 2018). Tidigare forskning i koppling till digitala
rabattkuponger har studerat konsumenters intention till anvdndning av dem, detta med
utgéngspunkt i teorin om planerat beteende och genom ett kvantitativt tillvdgagangssitt (Chen
& Lu, 2011; Yakasai & Jusoh, 2015). Yakasai och Jusoh (2015) har genom en enkétstudie
undersokt faktorer som paverkar intentionen till att anvénda digitala rabattkuponger bland
universitetsstuderande i Kuala Lumpur, Malaysia. Studien med stdd av teorin om planerat
beteende forklarar intentionen dir faktorerna attityd, subjektiva normer och uppfattad kontroll
alla testades positivt for att ha en paverkan pé studenternas avsikt att anvénda digitala
rabattkuponger. I studien genomford av Chen och Lu (2011, s. 521) resoneras att
konsumenters intention till att anvénda digitala rabattkuponger till stor del skiljer sig &t i

jamforelse med traditionella rabattkuponger.

Huang och Cheng (2013) har kvantitativt studerat och jamfort hur olika onlinekampanjer,
sasom kuponger och prisrabatter, paverkar konsumenters kvalitetsuppfattning och
kopintention hos foretag. En annan studie inom liknande forskningsomrade har genomforts av
Nathwani (2017) som genom en kvantitativ studie undersokt strategier for siljfrdmjande
atgdrder och dess inverkan pa konsumentbeteende. Resultatet av undersdkningen ar bland
annat att sdljfrimjande atgérder i storsta grad paverkar unga konsumenter (Nathwani, 2017, s.
8). En liknande studie men med utgangspunkt i Pakistan har ocksa analyserat
beteendeméssiga faktorer som kan paverka kdpbeslut (Ahmed & Sarwar, 2018). Ahmed och
Sarwar (2018) har det huvudsakliga fokuset i studien pd hur socioekonomiska och
demografiska faktorer har en inverkan pa anvéndning av rabattkuponger. Sammanfattningsvis
har majoriteten av tidigare forskning gédllande konsumentbeteende i koppling till

rabattkuponger, bade traditionella och digitala, en kvantitativ ansats.

1.2 Problemdiskussion

Som ndmnts under ”1.1.1 Online-shopping” har online-shopping 6kat och blivit en trend hos

svenska konsumenter och dr dérfor aktuellt att studera. Pris dr enligt tidigare forskning (Lin &



Lekhawipat, 2016; Lo et al., 2014) en faktor som paverkar konsumenter till att utféra online-
shopping. I koppling till pris anvinder allt fler detaljhandelsforetag digitala rabattkuponger
som en sdljframjande atgérd for att pdverka konsumenters konsumentbeteende och konkurrera
pa intensiva marknader. P4 grund av detta behovs en djupare forstéelse for hur konsumenter
upplever att digitala rabattkuponger paverkar konsumentbeteendet vid online-shopping. Med
koppling till att majoriteten av tidigare forskning inom detta forskningsomrade har utgétt fran
kvantitativa metoder som resulterat i kvantifierbara slutsatser dr det av relevans att istéllet
applicera en kvalitativ forskningsstrategi. Detta i syfte att komplettera med mer djupgéende
och kontextuell information om konsumentbeteende online i koppling till digitala

rabattkuponger.

Delar av tidigare forskning har utgéatt fran teorin om planerat beteende och enbart undersokt
och kartlagt konsumenters intention till anvindning av digitala rabattkuponger (Chen & Lu,
2011; Yakasai & Jusoh, 2015), denna studie kommer istéllet utgd fran teorier om
kdpprocessen for att fokusera pa digitala rabattkupongers upplevda paverkan pa
konsumentbeteendet vilket matchar studiens syfte. Som ndmnts under “1.1.3 Rabattkuponger”
har tidigare forskning podngterat att digitala rabattkuponger kan fa en omedelbar paverkan pé
konsumenters konsumentbeteende (Ahmed & Sarwar, 2018; Akram et al., 2018). Ur detta
uppkom ett intresse i att studera hur unga konsumenter upplever att denna paverkan sker.
Detta styrker studiens relevans av att knyta an teorier om kdpprocessen som beaktar
konsumentbeteendet. Studien kommer att anvinda teorin om den pre-digitala kopprocessen
for att undersoka och skapa forstdelse for hur unga konsumenter upplever att digitala

rabattkuponger péverkar konsumentbeteendet i kdpprocessens fem steg.

Som ndmnts under “1.1.2 K&pprocessen™ har digitaliseringens utveckling och tillvixt av
online-shopping resulterat i ett fordndrat och oforutsédgbart konsumentbeteende. For att finga
komplexiteten och beakta det onlinebaserade konsumentbeteendet i studien integreras dven
relevanta aspekter och faktorer, sdsom pris och sociala medier, fran den post-digitala
kopprocessen. En del av denna studies bidrag ér pa sa sitt att skapa dkad forstéelse for hur
tidigare teorier och forskning om kdpprocessen kan studeras och appliceras, detta genom att
knyta an till digitala rabattkuponger och unga konsumenters upplevda péverkan pa

konsumentbeteendet online.



Som ndmnts under “1.1.1 Online-shopping” belyser tidigare forskning att unga konsumenter
utgor det segment som anses kommit langst 1 det digitaliserade shoppingbeteendet (Akar &
Nasir, 2015; Hall et al., 2017; Jonsson et al., 2015), att de ar en drivkraft till konsumtion
online (Akar & Nasir, 2015; Alam et al., 2008; Hall et al., 2017; Jonsson et al., 2015; Smith,
2011; Svatosova, 2013) samt att de i storst grad paverkas av séljfrimjande atgirder
(Nathwani, 2017, s. 8). Det anses darfor vara visentligt att rikta in denna studie till unga
konsumenter for att fanga djupet och fokusera pd den generation som ar central inom detta
forskningsomrdde. Foljaktligen argumenteras studiens inriktning pa unga konsumenter édven
med att de tillhor den generation som forskning pavisat i storsta grad paverkas av
saljfraimjande atgéarder inkluderande digitala rabattkuponger, detta mdjliggor ett nyanserat
empiriskt material 6ver den upplevda paverkan. Det &r méarkbart i avsnittet “1.1
Problembakgrund” att majoriteten av studierna och forskning kring digitala rabattkuponger
kopplat till konsumentbeteende dr genomforda med utgangspunkt i Asien. Denna studie
avgransas till Sverige pa grund av att det finns ofullstidndig forskning som fokuserat pa denna

marknad.

Sammanfattningsvis har tidigare forskning pavisat att digitala rabattkuponger har en
omedelbar paverkan pa konsumentbeteendet, samt att unga konsumenter ér den generation
som i storst grad paverkas av rabattkuponger. Genom att samla empiri och anvidnda teorier om
kdpprocessen och forskning om séljfrdmjande atgérder mojliggdr denna studie en 6kad
forstaelse for hur unga konsumenter upplever att denna paverkan pd konsumentbeteendet
online sker. Denna studie kan bli anvidndbar bade for unga konsumenter att forsta hur digitala
rabattkuponger upplevs paverka konsumentbeteendet men dven for detaljhandelsforetag vid
utformning och beslut av anvdndning av digitala rabattkuponger inom

marknadsforingsstrategin.

1.3 Syfte och problemformulering

Syftet med denna studie &r att skapa forstaelse for hur unga konsumenter upplever att digitala
rabattkuponger paverkar konsumentbeteendet vid online-shopping. Med syftet som

utgéngspunkt har foljande fragestéillningar formulerats:



Hur upplevs digitala rabattkuponger paverka konsumentbeteendet inom de olika steg
som en kopprocess kan innehalla?
Hur upplevs konsumentbeteendet paverkas av att tillgdngen av digitala rabattkuponger

varierar?



2 Metod och material

2.1 Kvalitativ studie

Denna studie ar uppbyggd med en kvalitativ forskningsstrategi bestdende av intervjuer. Valet
av kvalitativ metod motiveras genom studiens syfte att skapa en djupare forstaelse for hur
unga konsumenter upplever att digitala rabattkuponger paverkar konsumentbeteendet vid
online-shopping. Alvehus (2013, s. 21) framfor att kvalitativ forskning har ett fokus pa att
fdnga det komplexa och nyanserade. Valet av metoden grundades ocksa i att resultatet skulle

bli nyanserat och bidra med en generell forstaelse for studiens valda dmne.

Vidare har denna studie en tolkande epistemologi genom att den fokuserar pa att forstd och
tolka respondenternas upplevelser, erfarenheter och livsvirld. En tolkande epistemologi
innefattar en kunskapsuppfattning som grundas i tolkning och forstielse (Bryman, 2011;
Thurén, 2007). Tolkande forskning har en strdvan i att ge en nyanserad forstielse av
omvirlden (Alvehus, 2013, s. 23). Studien har en konstruktionistisk ontologi dé
undersokningen utgdr ifran att samla kunskap om hur respondenter beskriver och konstruerar
verkligheten utifrn sociala handlingar. Bryman (2011, s. 37-39) forklarar att konstruktionism
ar ett ontologisk synsitt som utgér fran att verkligheten &r socialt konstruerad i ett samspel av
sociala aktorer. Fortséttningsvis har studien har en abduktiv ansats da den kontinuerligt
placerar teori mot empiri for att upptécka nya teman, motséttningar och intressanta aspekter
inom fenomenet digitala rabattkuponger. En abduktiv ansats innebar att en pendling mellan
teori och empiri sker dér forskaren strivar efter att belysa nya aspekter i teorin i syfte att den
ska fordndras och utvecklas (Alvehus, 2013, s. 109). Studiens andra fragestéllning
konstruerades under undersdkningens géng, detta da en varierad tillgdng av digitala
rabattkuponger hos detaljhandelsforetag och dess paverkan var ett &terkommande tema i det
empiriska materialet. P4 grund av detta och dé respondenternas resonemang hade ett tydligt
monster resulterade det i att studien uppméarksammar och presenterar det i ett eget avsnitt 1

analysen.

2.2 Urval och avgransningar

Undersokningen i denna kvalitativa studie utférdes med ett mélinriktat urval som i forvéig

valdes ut i syfte att skapa dverensstimmelse mellan respondenterna och studiens syfte.



Bryman (2011, s. 434) framf0r att ett malinriktat urval tillimpas for att mdjliggora att
undersdkningens respondenter ska vara relevanta med studiens forskningsfragor. Det ideala
urvalet for undersokningen var unga konsumenter med god vana av online-shopping och
anvindning av digitala rabattkuponger. Kriteriet att ha god vana av online-shopping innebar
att respondenten skulle uppleva att hens konsumtion av detaljhandelsvaror till storsta del
utfordes online. Fortsdttningsvis innebar kriteriet att ha god vana av anvéndning av digitala
rabattkuponger att respondenten upprepade ganger kommit i kontakt och anvént sddana vid
online-shopping. Urvalet av unga konsumenter grundas i det som tidigare ndmnts under “1.2
Problemdiskussion”, exempelvis att de inom forskningsomrédet utgér den generation som
anses kommit ldngst i det digitaliserade shoppingbeteendet och i storsta grad paverkas av

sdljfraimjande atgarder.

Forutom det malinriktade urvalet har dven ett bekvamlighetsurval tillimpats vilket grundas i
problematiken med brist av resurser i form av tid och pengar. Ett bekviamlighetsurval
innefattar att forskarna har valt ett urval utifran vilka individer som fanns tillgéingliga for att
delta i undersokningen (Alvehus, 2013; Bryman, 2011; Denscombe, 1998/2009). I denna
undersokning fanns respondenterna som overensstimde med det ideala urvalet, som ndmndes
ovan, inom forfattarnas bekantskap och var tillgdngliga att delta vid intervjuernas fysiska
lokalisering. Respondenterna tillfrdgades genom sociala nétverk sdsom Messenger och via
sms. Bekvamlighetsurvalet resulterade i ett dlderspann mellan 20-26 ar f6r unders6kningens
respondenter. Detta argumenteras som ett relevant aldersspann for studiens inriktning av unga
konsumenter, bide eftersom att samtliga respondenter vaxt upp i takt med digitaliseringen och

genom att tidigare forskning inom forskningsomradet utgétt fran liknande urvalsgrupper.

Med ett bekvamlighetsurval finns det risk for att urvalet blir f6r snévt och inte kan
representera en grupp i allménhet (Alvehus, 2013, s. 68). Vidare framfor Bryman (2011, s.
194) att ett bekvamlighetsurval kritiseras med underlag av att resultaten fran undersékningen
inte kan generaliseras. Det dr dock i allménhet svirt att generalisera kvalitativa
forskningsresultat till andra miljoer eller situationer (Bryman, 2011, s. 369). I kontrast till
detta dr det mdjligt for forskare att anvénda resultatet som framkommit fran ett
bekvimlighetsurval som ett underlag till framtida forskning samt gora kopplingar mellan
befintligt resultat inom olika omraden (Bryman, 2011, s. 195), det dr genom dessa ataganden

som bekviamlighetsurvalet for denna undersokning motiveras som acceptabelt.



Antalet intervjuer begrinsades till tio och efter att dessa hade genomforts bedomdes det att ett
storre material inte skulle bidra till ndgon ytterligare information till studien vilket innebar att
en teoretisk méttnad hade uppnaétts. Teoretisk méttnad innebér att datainsamlingen ska
fortsitta tills dess att ny data inte tillfor ndgon extra information inom forskningsomradet
(Bryman, 2011, s. 395). Undersokningen dr avgransad till unga konsumenter pa den svenska
marknaden. Som ndmnts under “1.2 Problemdiskussion” har flertalet studier genomforts i
Asien, detta indikerar att det finns fa forskningsstudier som har fokuserat pd hur svenska
konsumenter upplever att de paverkas av digitala rabattkuponger. Ytterligare en avgriansning
ar att fokus ligger pa branscher inom detaljhandeln dir respondenterna ombetts att ha detta i
atanke 1 sina resonemang. Ett argument till detta &r det som ndmnts under “1.1.1 Online-
shopping”, att online-shopping inom detaljhandeln ar vanlig bland unga konsumenter.
Slutligen tillimpades samtliga avgransningar ocksa i syfte att erhalla ett djup och

koncentration i studiens resultat.

2.3 Genomfdrande av intervjuer

Intervjuerna varade i cirka en timme och genomfordes i ndrvarande av studiens tva
intervjupersoner i en lugn och tyst miljo. Tidsramen for en kvalitativ intervju dr 6nskvért
mellan 45 minuter till tre timmar (Bryman, 2011, s. 429). Samtliga intervjuer spelades in for
att i efterhand transkriberas vilket forklaras mer under ‘2.4 Bearbetning av material”, detta
mojliggjorde att intervjupersonerna och respondenterna kunde uppritthilla fokus genom hela
intervjun. Bryman (2011, s. 194) framfor vikten av att genomfora en pilotstudie innan den
faktiska undersokningen paborjas i syfte att & en vetskap dver hur forskningsinstrumentet
fungerar. Den forsta intervjun genomfordes i syfte att vara en pilotstudie men i och med att
intervjun pdgick under en acceptabel tidslingd samt att utfallet av svaren beddmdes som

tillrdckliga har d&ven denna intervju anvénts i det totala materialet.

Intervjuerna har baserats pa en semistrukturerad intervjuguide (Bilaga 1) som skapats utifrdn
olika faktorer och aspekter som tidigare forskning och teorier har kopplat till bade
konsumentbeteende och digitala rabattkuponger. Semistrukturerade intervjuer anvinds i syfte
att inte styra respondenterna och pa s vis fanga ett djup och en bredd i respondenternas
berittelser (Bryman, 2011, s. 206). Vidare har dven teorin for den pre-digitala kpprocessen
och tidigare forskning om den post-digitala kdpprocessen anvénts som stdd vid utformningen

av intervjuguiden, detta mojliggjorde att analysen kunde vdva samman det empiriska



materialet till teori och forskning om kdpprocessen. Tidigare forskning om hur siljfrimjande
atgdrder inkluderande digitala rabattkuponger paverkar konsumentbeteendet har ocksa
anvénts som stod vid utformningen av intervjuguiden. Detta {Or att beakta respondenternas

upplevelse av hur denna paverkan upplevs ske i praktiken.

For att erhélla en kvalitativ variation 1 likheter och skillnader har respondenterna fatt
mdjlighet att genom Sppna frégor sjilva konstruera och aterberitta deras upplevelser. Fokus
har varit pa att fa respondenterna att framfora nyanserade beskrivningar av specifika
situationer och motivationer vid anvindandet av digitala rabattkuponger snarare én att erhalla
allménna &sikter kring dem. Det finns en medvetenhet om att de genomforda intervjuerna kan
ha pdverkats av intervjupersonernas forforstaelse och véirderingar. Inom kvalitativa intervjuer
finns det problematik i att vara véarderingsfri och objektiv (Bryman, 2011, s. 43). Utifrén detta
finns det en virderingsmedvetenhet i denna undersdkning och en strdvan efter att inte

medvetet tillata personliga virderingar paverka undersokningens resultat.

2.4 Bearbetning av material

Bearbetning av det insamlade materialet paborjades genom att alla intervjuer transkriberades
ordagrant men dér en del utfyllnadsord sdsom “aa” eller mm” eliminerades. For att {4
transkriberingsprocessen s effektiv som mojligt tillimpades hemsidan oTranscribe.
Hemsidan erbjuder en funktion for att dra ner tempot pa den uppladdade inspelningsfilen
vilket forenklade transkriberingsarbetet. Efter att allt material hade transkriberats paborjades
analysarbetet. Vid analys av material i en kvalitativ undersdkning finns det tre grundlaggande
problem som vanligtvis uppstar vilka &r kaos-, representations- och auktoritetsproblemet
(Rennstam & Wisterfors, 2015, s. 12). Genom att sortera, reducera och argumentera kan

dessa problem forebyggas och 16sas (ibid.).

Fran de tio kvalitativa intervjuerna framkom en stor méngd transkriberat material som blev
oorganiserat, darfor behdvdes detta sorteras for att 16sa kaosproblemet. Nir kvalitativt
material sorteras behdvs bade kategorisering och placering i en sekventiell ordning i syfte att
forbereda skrivandet av analysen (Rennstam & Wasterfors, 2015, s. 92). Sorteringen av
materialet genomfordes genom en tematisk kategorisering, detta innebar att en stor méngd

citat ssmmanstilldes i ett enskilt dokument under olika kategorirubriker. Exempel pa

10



kategorirubriker som framkom var negativa och positiva erfarenheter vid online-shopping,
kopplingar till képprocessens steg, val av foretag, pris, tid, upplevd risk, sociala medier,
procentsats, kopmotiv, villkor, tidsbegriansning, atskillnader i konsumenters tillgdng av
digitala rabattkuponger samt produkttyp. Kategoriseringen resulterade i att materialet
upplevdes som mer hanterbart och strukturerat i jamforelse med innan vilket innebar att

kaosproblemet upplevdes som 16st.

Vid overblick av det fardigstillda enskilda dokumentet var det fortfarande en stor méngd data
som orsakade att representationsproblemet uppstod. Representationsproblemet innebér att
forskaren inte kan hantera all information som inforskaffats vilket leder till en nédvéandighet
att identifiera det som representerar materialet bast (Rennstam & Wisterfors, 2015, s. 103).
Detta resulterade i att reducering var nddvéndigt for att undvika ett utspritt material. Utifran
studiens syfte och fragestéllningar identifierades de mest relevanta kategorierna sdsom
kopplingar till kopprocessens steg, tid, upplevd risk, procentsats, képmotiv och atskillnader i
konsumenters tillgdng av digitala rabattkuponger. Inom dessa valda relevanta teman
reducerades sedan mingden av citat utifrdn de som upplevdes som mest representativa.
Citaten till analysen har i sin tur reducerats frén transkripten, detta for att géra dem mer
begripliga och for att forsikra att inga av respondenternas svar blir forljligade i skrift.

Genom dessa atgédrder upplevdes representationsproblemet som éatgérdat.

Vidare behdver dven auktoritetsproblemet 16sas, detta innefattar hur “den lilla forskaren” ska
kunna tillféra ndgot och stillas i relation till de stora véletablerade namnen inom
forskningssamhillet (Rennstam & Wiisterfors, 2015, s. 137). Atgéirden for detta problem var
att argumentera for denna studies syfte och bevisa och dven motbevisa vad som tidigare sagts
genom resultat frdn empirin. Genom att dtgirda de grundliggande problemen under
analysarbetet sker samtidigt teoretisering och argumentering (Rennstam & Wisterfors, 2015,
s. 141). Studiens abduktiva utgangspunkt har medfort att en kontinuerlig forlaggning och
diskussion pagatt under hela studiens process och resulterat i ett konkret bidrag som forklaras

under “1.2 Problemdiskussion”.

2.5 Forskningsetiskt stallningstagande

Det finns fyra grundldggande etiska principer inom forskningssamhéllet vilka &r informations-

, samtyckes-, konfidentialitets- och nyttjandekravet (Bryman, 2011, s. 131-132). For att sdkra
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och faststélla studiens kvalitet och legitimitet har samtliga principer tagits i beaktning.
Utforandet av undersdkningen uppnér informations- och nyttjandekravet genom att
undersdkningens samtliga respondenter upprepade génger blivit informerade om studiens
dndamal och syfte. Ytterligare information som forklarats till respondenterna &r réttigheten att
vélja att inte svara pa specifika fragor och avbryta intervjun. Innan intervjuerna paborjades
tillfrigades samtliga respondenter om samtycke till deltagande och inspelning av intervjuerna

1 syfte att uppfylla samtyckeskravet.

Konfidentialitetskravet upprétthalls genom att studien avidentifierat all bakgrundsinformation
som kan forknippas med varje respondents identitet vilket innebér att det inte finns risk att
inkrékta pa respondenternas privatliv. I denna studie hinvisas och namnges respondenternas
citat som "Intervju” plus en siffra som innefattar den ordningsféljd som respondenterna blev
intervjuade pa, exempelvis dr “Intervju 1” den forsta respondenten som blev intervjuad i
ordningsfoljden. Dé det insamlade materialet enbart anvinds for att kunna uppna studiens

syfte och &ndamaél uppnas slutligen dven nyttjandekravet.

2.6 Tillforlitlighet och akthet

Forskare som utfor kvalitativa undersdkningar bor stréva efter att skapa tillforlitlighet i
resultaten (Bryman, 2011, s. 354). For att en kvalitativ undersokning ska anses vara
tillforlitlig ska foljande fyra delkriterier uppnds: trovardighet, dverforbarhet, palitlighet samt
mojlighet att styrka och konfirmera (ibid.). Undersdkningen har skett i enlighet med olika
riktlinjer och regler som &r framstéllda inom kvalitativ forskningsdesign. Dessutom har en
respondentvalidering skett genom att respondenterna fatt ta del av deras transkript samt

studiens fardigstéillda resultat. Genom dessa tva dtaganden motiveras resultatens trovirdighet.

Det finns svarigheter med att skapa verforbarhet av kvalitativa undersokningar, dock kan
tata beskrivningar av detaljer inom en kultur mojliggdra for andra forskare att avgdra hur
overforbara resultaten &r till en annan milj6 (Bryman, 2011, s. 355). Genom en fyllig
redogorelse av denna studies undersokningsmetod finns det mojlighet att av denna studies
resultat genomfora en beddmning dver i vilken grad resultaten gér att overforas till

andra miljoer. For att uppna delkriteriet palitlighet har samtliga faser i forskningsprocessen

beskrivits under avsnitt “2 Metod och material”.
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Kopplat till det sista kriteriet “mdjlighet att styrka och konfirmera” som innefattar delkriteriet
tillforlitlighet finns det som tidigare ndmnts en vetskap om att personliga véirderingar och
forforstielse kan paverka studiens resultat. Forutom delkriteriet om tillforlitlighet finns dven
delkriteriet dkthet som beaktar generella forskningspolitiska konsekvenser (Bryman, 2011, s.
356-357). Transkripten har noggrant bearbetats i syfte att skapa en réttvis bild av
respondenternas uppfattningar och asikter. Genom deltagandet i denna undersdkning kan
respondenterna 0ka forstaelsen for hur digitala rabattkuponger upplevs paverka deras

konsumentbeteende online, detta bidrag ger studien ontologisk dkthet.

13



3 Teoretisk ram

Hir presenteras den teoretiska ram som dr bakgrunden till studiens empiri och analys.
Inledningsvis presenteras modellen kring den pre-digitala kdpprocessen vilken i studien
anvinds som grund for att studera unga konsumenters upplevelse av hur konsumentbeteendet
inom kdpprocessen pdverkas av digitala rabattkuponger. Modellen har dtergivits av flertalet
forskare pa liknande sitt vilket tyder pd att modellen inte genomgétt storre fordndringar dver
tid. Beskrivningen av den pre-digitala kdpprocessmodellen i denna teoretiska ram utgér
huvudsakligen fran det sitt som Hernant och Bostrom (2010) samt Dahlén och Lange (2009)

angivit den.

Som tidigare ndmnts har den pre-digitala kdpprocessen kritiserats for sin rationalitet och
ofullstandighet. I och med denna kritik och att studien utgér fran unga konsumenters upplevda
konsumentbeteende vid online-shopping s& kompletteras denna teoretiska ram &dven med
relevanta faktorer och aspekter fran den post-digitala kopprocessen, sdsom pris, vana, sociala
medier samt risk och osédkerhet. Detta for att &ven beakta och lyfta fram forskning om
konsumenters beteende online. Genom anvéndning av den post-digitala kdpprocessen fangas
dé dven den komplexitet och oforutsdgbarhet som enligt tidigare forskning karaktériserar det

onlinebaserade konsumentbeteendet.

I samband med detta presenteras dven tidigare forskning kring séljfrimjande atgérder
inkluderande digitala rabattkuponger som anses vara relevant i koppling till studiens syfte.
For att undersoka studiens syfte behdvs en genomgéng av vad som inom tidigare forskning
lyfts fram kring séljfrimjande atgérders paverkan pa konsumentbeteende samt vilka effekter
denna paverkan kan innebdra for foretag. Detta dd det ger en grundléggande forstdelse for

fenomenet digitala rabattkuponger och mojliggor ett underlag for studien.

3.1 Den kritiserade pre-digitala kOpprocessen

Den mest etablerade kopprocessmodellen dver konsumenters beslutsfattande sammanstélldes
av forskarna Engel, Blackwell och Miniard ar 1995 (Dahlén & Lange, 2009; Hernant &
Bostrom, 2010). Modellen &r utarbetad i fem steg och beskriver vad som hénder i varje enskilt
steg som en konsument genomgar infor alla typer av kop (Dahlén & Lange, 2009; Engel et

al., 1995; Hernant & Bostrom, 2010; Jonsson et al., 2015). Den pre-digitala kdpprocessen kan

14



forklaras som rationell och enkelriktad da konsumenten enligt modellen ror sig frén forsta till
sista steget (Bengtsson & Ostberg, 2011; Jonsson et al., 2015). Det som bér tas i beaktning ir
att den pre-digitala kdpprocessen pd grund av olika faktorer sdsom erfarenheter,
sysselsdttning, kdpmotiv och situation kan variera i omfattning och utformning (Dahlén &

Lange, 2009, s. 39-41).

Flertalet forskare har identifierat problem och stéllt sig kritiska till den pre-digitala
kdpprocessen (Bengtsson & Ostberg, 2011; Hall et al., 2017; Jonsson et al., 2015; Kotler et
al., 2008; Nordfalt, 2007). Viss kritik mot modellen grundas i det framstéllda rationella
beteende som konsumenter anses agera utefter samt att informationen kring konsumenters
kopprocesser ar ofullstdndiga (Hall et al., 2017; Kotler et al., 2008). Ytterligare kritik mot
modellen som resoneras av Nordfilt (2007, s. 24) dr problematiken med att modellen
forutsatter att konsumenter ar fullt medvetna om vilka behov de har och vilka alternativ av
produkter som kan tillfredsstdlla dessa behov. Det som ocksé har ifradgasatts dr kopprocessens
olika steg géllande om konsumenten for alla typer av kop ror sig genom samtliga fem steg
eller om vissa steg elimineras. I kontrast till detta framfor Dahlén och Lange (2009, s. 38) att
den pre-digitala kopprocessmodellen &r heltdckande och tillricklig som mdjliggor en

forstaelse av konsumenters agerande.

3.1.1 Steg 1 - Behovsidentifikation

Det forsta steget 1 kopprocessen dr “behovsidentifikation” som innebér att skillnaden mellan
konsumentens nuvarande tillstind och Onskat tillstdnd 6vertraffar en viss niva som resulterar i
att ett behov aktiveras och uppstar (Dahlén & Lange, 2009; Hernant & Bostrom, 2010).
Konsumenters behov kan delas upp i tva olika kategorier vilka dr informativa och
transformativa kopmotiv (ibid.). Informativa kopmotiv bestar av de behov som uppkommer
dé konsumenten vill komma ifran ett nuvarande tillstind sdsom ofullstdndig ndjdhet eller
forbrukning (Hernant & Bostrom, 2010, s. 108). Detta motiv kopplas an till funktionella och
nyttobaserade behov (Dahlén & Lange, 2009, s. 47). Transformativa kopmotiv innefattar
istdllet de behov som uppstir da konsumenten vill nd ett onskat tillstdnd, exempelvis
sensorisk tillfredsstillelse, intellektuell stimulans eller skicklighet (Hernant & Bostrom, 2010,
s. 108). Transformativa kdpmotiv férknippas med emotionella och symboliska behov (Dahlén

& Lange, 2009, s. 47). En vetskap om de tvé olika kopmotiven dr av relevans for
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organisationer vid utformning av marknadskommunikation men ocksa for att skapa en

forstaelse for konsumentbehov (Hernant & Bostrém, 2010, s. 108).

3.1.2 Steg 2 - Informationssékning

Det andra steget dr “informationssokning” som pabdrjas efter att ett behov uppstatt och ér
identifierat (Dahlén & Lange, 2009; Hernant & Bostrom, 2010). Informationssokningen
innebér att konsumenten soker information som &r relevant for att kunna uppfylla ett behov.
Sokningen kan ske bade internt genom minnesbaserad sdkning och externt genom
handlingsbaserad sokning (Hernant & Bostrom, 2010, s. 109). En intern informationssokning
sker 1 princip alltid och dr vanligtvis tillricklig vid rutinméssiga kop dér konsumenten har ett
lagt engagemang och tidigare erfarenhet av produkten (Dahlén & Lange, 2009; Hernant &
Bostrom, 2010). Om kunskapen som é&r lagrad i minnet inte &r av tillriacklig grund utfor
konsumenten dven en extern informationssokning i syfte att bdde gora ett vélgrundat
produktval samt minska risken och osékerheten infor ett kop (Dahlén & Lange, 2009; Hernant
& Bostrom, 2010).

Omfattningen av hur mycket information som insamlas skiljer sig at mellan olika
konsumenter (Hernant & Bostrom, 2010, s. 110-111). Informationss6kningens omfattning kan
paverkas av bade konsumentens grad av engagemang och upplevda risk (Dahlén & Lange,
2009, s. 53). Konsumenters upplevda risk infor beslut varierar fran person till person men ér
vanligtvis hogst vid kop av produkter som dr dyra, komplicerade eller komplexa och som
innefattar omfattande informationss6kning (Hernant & Bostrém, 2010, s. 111). Den upplevda
risken kan innefatta bland annat en finansiell aspekt dér konsumenten 6verlagger om den har

rad att genomfora kopet (Dahlén & Lange, 2009, s. 53).

3.1.3 Steg 3 - Alternativutvirdering

“Alternativutvirdering” dr det tredje steget i kopprocessen som innefattar utvirdering och

overvigande av olika alternativ som kan fylla konsumentens identifierade behov (Hernant &
Bostrom, 2010, s. 111). I praktiken sker detta steg parallellt och véxelvis med kopprocessens
andra steg “informationssokning” (Dahlén & Lange, 2009; Hernant & Bostrom, 2010). Infor

ett kopbeslut varderar konsumenten olika alternativ utifran specifika utvirderingskriterier
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vilka delas upp i produktspecifika respektive generella kriterier (Dahlén & Lange, 2009;
Hernant & Bostrom, 2010).

De produktspecifika kriterierna kan innefatta exempelvis design, farg, funktion eller
prestanda som &r unikt och framtrddande for en produkt, vilka av dessa kriterier som
utvérderas beror pd vad som &r betydande for konsumenten. De generella kriterierna som
konsumenter for i princip alla typer av kop alltid utvarderar &r pris och varumérke, bada
attributen kan anvidndas som kvalitetsindikatorer (Dahlén & Lange, 2009; Hernant &
Bostrom, 2010). Generellt sett anser konsumenter att ju lagre priset dr desto béttre ar
alternativet (Dahlén & Lange, 2009, s. 59). Graden av prisets betydelse for ett kop kan dock
variera beroende pé individ och kdpmotiv for inkdpet (Dahlén & Lange, 2009; Hernant &
Bostrom, 2010). Inom alternativutvirdering ar risk ocksé en faktor som tas i beaktning av

konsumenter (Hernant & Bostrom, 2010, s. 112).

3.1.4 Steg 4 - Kop

Det minst komplexa steget 1 kopprocessen dr det fjarde steget “kop” (Dahlén & Lange, 2009;
Hernant & Bostrom, 2010; Nordfilt, 2007). Olika kop kan kategoriseras genom totalt
planerade kop och oplanerade kop sdsom impulskdp (Dahlén & Lange, 2009; Hernant &
Bostrom, 2010). De totalt planerade kopen innefattar att konsumenten innan besok i butiken
har bestamt vilken eller vilka produkter med specifika egenskaper som ska konsumeras,
sadana kop utgors vanligtvis av ldgengagemangsprodukter (Hernant & Bostrom, 2010, s. 113-
114). De oplanerade kopen innefattar exempelvis impulskdp sdsom ndr konsumenten endast
har identifierat ett behov pa dvergripande plan (Hernant & Bostrom, 2010, s. 114). Det finns
olika kategoriseringar av impulskop, till exempel kan de uppstd genom att konsumenten
spontant inser att det finns ett behov for en viss produkt eller att konsumenten kdper en

produkt utifran nyhetens behag (Hernant & Bostrom, 2010, s. 114).

3.1.5 Steg 5 - Utvirdering av kop

Avslutningsvis dr det femte och sista steget i kopprocessen “utvirdering av kdp” som sker
efter ett genomfort kop (Hernant & Bostrom, 2010, s. 114). Detta innefattar den fas da

konsumenten utvirderar om kopet blev lyckat samt méter efterfrdgan och det upplevda
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behovet (Hernant & Bostrom, 2010, s. 114-115). Det som dr mest centralt under detta steg ar
konsumenters ndjdhet (Hernant & Bostrom, 2010, s. 115). For att ndjdhet ska uppfyllas kravs
det att konsumentens forvintningar bekréftas eller 6vertriaffas (Dahlén & Lange, 2009;
Hernant & Bostrom, 2010). Om konsumenten dr ndjd med en kopt produkt dr det sannolikt att
samma produkt véljs vid nésta tillfille som behovet uppstar (Hernant & Bostrom, 2010, s.
115). Det som dock kan paverka relationen mellan ndjdhet och aterkdp ér olika
storningsfaktorer som exempelvis tillganglighet, prissdnkningar, variationssokning samt

konkurrenters marknadskommunikation (Hernant & Bostrom, 2010, s. 115-116).

3.2 Post-digitala kopprocessen

Som ndmnts under “1.1.1 Online-shopping” har konsumtion online i allménhet blivit en 6kad
trend som ett resultat av fordndrade livsstilar i samband med digitaliseringen (Hernant &
Bostrom, 2010; Jonsson et al., 2015; Kaplan, 2018; SvatoSova, 2013). Som ett komplement
mot den kritiserade pre-digitala kdpprocessen och for att beakta det onlinebaserade
konsumentbeteendet har den post-digitala kdpprocessen utvecklats. Den post-digitala
kopprocessen kdnnetecknas av komplexitet och oforutsdgbarhet (Akram et al., 2018; Dahlén
& Lange, 2009; Johnsson et al., 2015; Karimi, 2013; Mallapragada et al., 2016; Nordfilt,
2007). Vid online-shopping ror sig konsumenter mellan olika punkter, &ven benimnt som
touchpoints, innehdllande oéndliga méngder av information och alternativ som kommuniceras
fran foretag och andra kéllor (Hall et al., 2017; Jonsson et al., 2015). K&pprocessen har till
stor del blivit digitaliserad vilket har resulterat i att konsumenter genomgér unika och
personliga kdpprocesser baserat pa deras individuella livsstil och malmedvetenhet (Jonsson et

al., 2015, s. 32).

Forskning har visat att konsumenter har en storre bendgenhet att konsumera mer impulsivt
online 4n i fysiska butiker (Akram et al., 2018, s. 236). Konsumenters psykologiska tillstand
vid online-shopping kan beskrivas som diskret och oforutségbart vilket gér det problematisk
for foretag att f6lja upp och kartligga konsumenters beteende (ibid.). Det onlinebaserade
konsumentbeteendet dr generellt sett ett komplicerat fenomen som innefattar flertalet aspekter
och péverkas av olika faktorer (Akram et al., 2018; Dahlén & Lange, 2009; Johnsson et al.,
2015; Karimi, 2013; Mallapragada et al., 2016; Nordfilt, 2007). Aspekter och faktorer som

kan péverka konsumentbeteendet online kommer att forklaras nedan.
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3.2.1 Pris

Priset dr en huvudsaklig faktor i marknadsforingsstrategier som anvinds for att paverka
konsumentbeteendet och locka konsumenter (Sharma, Bajpai, Kulshreshtha, Tripathi &
Dubey, 2019, s. 297). Studier har indikerat att konsumenter har en forutfattad bild av att
produkter som séljs online &r billigare i jimforelse med dem 1 fysiska butiker (Lin &
Lekhawipat, 2016; Lo et al., 2014). Den pre-digitala kopprocessen integreras ibland med den
fysiska butiken innan ett kop genomfors online genom att konsumenten besdker den pd grund
av olika syfte, exempelvis for att prova produkten eller att f expertis via butikspersonalen
(Dahlén & Lange, 2009, s. 39). Orsaken till att kopet tillslut genomfors online &r att
konsumenten vanligtvis kan fa summan till ett lagre pris online i jamforelse med i den fysiska
butiken (ibid.) Vid online-shopping har konsumenter en god tillging till att tidseffektivt
jamfora priser som pa s sitt mdjliggor kostnadsbesparingar (Chen & Chang, 2003, s. 558).

Vidare har priset en huvudsaklig paverkan i konsumentens utvirdering mellan foretag online
och kan avgdra om konsumenten uppfattar ett foretags prissittning som acceptabel och
godtagbar (Lin & Lekhawipat, 2016, s. 447). Beroende pé vilken produkttyp kopet innefattar
kan fullpris vid online-shopping skapa en kénsla av oréttvisa (Lin & Lekhawipat, 2016; Lo et
al., 2014). Konsumentens prisbild fungerar som en psykologisk faktor som kan péverka
reaktionen av priset pa en produkt som i sin tur kan ha inflytande pé ett kopbeslut (Lin &
Lekhawipat, 2016, 447). Konsumentens kopprocess online kan ocksa paverkas av en upplevd
finansiell risk, detta kan orsaka att om konsumenten inte far produkterna till lagsta mdjliga

pris kan intentionen av att genomfora kop online minska (Sharma et al., 2019, s. 293).

3.2.2 Vana

En faktor som enligt studier anses paverka den post-digitala kdpprocessen och
konsumentbeteendet online dr hur stor konsumentens digitala vana &r (Jonsson et al., 2015, s.
47). Konsumentens vana av att shoppa online kan péverka benigenheten till att genomfora
upprepade onlinekdp inom olika produktkategorier (Jonsson et al., 2015, s. 51). Hog
kompetens och vana har visat samband med en positiv upplevelse av online-shopping, kinslor

som lust och glddje har i hog grad upplevts (Jonsson et al., 2015, s. 49). Vanan av att konstant
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vara uppkopplad mojliggor for konsumenten att fa tillgéng till information under alla steg i en

kopprocess (Hall et al., 2017, s. 500).

Kompetenta konsumenter inom online-shopping har lart sig hur de kan bekanta sig med varor
pa hemsidan for att komma nidrmre den lirdom som anskaffas av att klimma och kénna pa
produkter i en fysisk butik (Jonsson et al., 2015, s. 55). Vad som dven framgar inom tidigare
forskning &r att konsumenter dr mer kunniga om deras behov och motiv én tidigare, dven
kring deras alternativ och vilka kanaler som kan anvéndas for att fa tillgang till produkter

(Marcilio, 2012, s. 256).

3.2.3 Internet och sociala medier

Internet innehallande stora méngder med information mojliggdr for konsumenter att enkelt
genomfora produktjamforelser i syfte att hitta den produkt som dverensstimmer med behovet
(Chen & Chang, 2003, s. 558). I samband med internets spridning har konsumenters
informationssokning utokats och effektiviseras (Chen & Chang, 2003; Jonsson et al., 2015;
Svatosova, 2013). Om en konsument vet vilken produkt som ska kopas finns det mojlighet att
enkelt soka och jadmfora priser pa internet, exempelvis genom hemsidor som erbjuder snabba
prissammanstéllningar (Chen & Chang, 2003, s. 558). Internet mojliggor dven att
konsumenter enkelt kan fa vetskap och kunskap om olika foretag (Jonsson et al., 2015, s. 27).
I koppling till internet har sckmotorn Google paverkat kdpprocessens komplexitet och det
monster som konsumenter ror sig i (Jonsson et al., 2015, s. 30). Férdndringar i tillgdngen av
information har haft en inverkan pa konsumentbeteendet eftersom konsumenter i allt hdgre
grad Onskar soka flertalet informationskillor innan de genomfor ett kop (Van Bruggen, Antia,

Jap, Reinartz & Pallas, 2010, s. 331).

Forskning visar att anvéindningen av sociala medier har 6kat markant och integreras allt mer 1
kopprocessen (Sands, Ferraro, Campbell & Pallant, 2016; Zhang, Trusov, Stephen & Jamal,
2017). Sociala medier motiverar konsumenter till att dela &sikter om produkter,
serviceupplevelser och varumérken (Van Bruggen et al., 2010; Zhang et al., 2017). Genom
olika plattformar sdsom Facebook och Twitter utgdr andra konsumenter en paverkan pa en
enskild konsuments kdpprocess (Van Bruggen et al., 2010, s. 333). P4 plattformarna skapar
flertalet foretag véirde for konsumenter genom att exempelvis besvara kundforfragningar och

leverera efterkopsservice (ibid.). Andra sitt som sociala medier anvénds av foretag ar att
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tillgéngliggora produktinformation som kan inspirera konsumenter till kopbeslut (Zhang et

al., 2017, s. 24).

3.2.4 Risk och osdkerhet

Konsumenters kopprocess online kan paverkas negativt av faktorerna risk och osékerhet
(Chen, Wu, Tsai, Yu, Wang & Zheng, 2016, s. 3). Konsumenter kan uppleva det riskfyllt vid
tillfallet nir personliga uppgifter samt betalningsuppgifter ska lamnas till foretaget
(Changchit, Cutshall, Lonkani, Pholwan & Pongwiritthon, 2019, s. 16-17). Konsumenters
osédkerhet online kan dven kopplas till oron dver att produkter inte motsvarar forvantningar
och onskemaél (Chen et al., 2016, s. 3). Foljaktligen kan insamling av konsumenters negativa
erfarenheter i form av utvirderingar vara viktigt for foretag for att forebygga besvér och oro
(Changchit et al., 2019, s. 16-17). I koppling till osdkerhet kan dven en hemsidas kvalitet 1
form av system och innehdll avgora huruvida konsumenter upplever en aktor pélitlig eller inte
(Al-Debei, Akroush & Ashouri, 2015, s. 724). Att utforma en hemsida utifran aspekter som
tillgénglighet, prestanda och korrekt information blir dérfor viktigt for att kunna méta

konsumenters krav och uppna tillforlitlighet (ibid.).

3.3 Saljframjande atgarder

I takt med digitaliseringen och ett stort antal internetanvindare &r internet den frimsta kanalen
dér organisationer kommunicerar sdljfrimjande atgérder (Huang & Cheng, 2013, s. 91).
Saljfraimjande dtgirder har visat sig fa en stor betydelse for e-handelsmiljon (Akram et al.,
2018; Alav et al., 2015; Liao, Shen & Chu, 2009), och &r for foretag ett kortsiktigt medel som
anvénds 1 syfte att vicka konsumenters intresse till att vilja kopa en produkt (Liao et al., 2009;
Yakasai & Jusoh, 2015). Syftet kan dven vara att stimulera konsumenters behov och motivera
dem till att konsumera vid en viss tidpunkt {or ett specifikt méirke (Akram et al., 2018; Liao et
al., 2009).

Flertalet forskare har forsokt skapa forstaelse for hur den ménskliga hjarnan och
konsumentbeteendet paverkas av effektiva marknadsforingsinsatser (Asghar, Abbasi &
Zafarullah, 2015; Kotler el al., 2008; Paco, 2010). Impulsiva konsumentbeteenden ar

vanligtvis sammankopplade till online-shopping och rabatterade priser pa produkter (Akram
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et al., 2018; Asghar et al., 2015; Liao et al., 2009). Rabatterade priser dr en betydande faktor
for att f4 konsumenter att kdpa spontant och omedelbart (Akram et al., 2018; Badgaiyan &
Verma, 2015). Forskare rekommenderar marknadsforare att avse resurser till att utforma
sdljfraimjande atgérder pa ett sétt som tar vara pa impulsiva och mer shopping-bendgna

konsumentbeteenden (Badgaiyan & Verma, 2015).

Trots de fordelar som forskning pavisat gillande sdljfrimjande atgérders paverkan pa
konsumentbeteendet har dven nackdelar och problematik kring denna marknadsforingsinsats
studerats (Huang, Nie & Zhang, 2018; Mandi¢, 2009). Anvindning av siljfrimjande atgarder
har 1 stor grad dkat pa grund av konkurrensintensitet samt problematik med exempelvis
annonsering (Parment, 2015, s. 206). Problematiken med annonsering och som till viss grad
dven borjat uppsta med séljfrimjande atgérder dr bland annat promotionbelamring, vilket
innebdr att konsumenter 6verdses med erbjudanden i olika former. Promotionbelamring
grundas 1 att konsumenter inte har tid och engagemang att beakta alla olika erbjudanden som

finns tillgdngliga vilket har en negativ effekt for foretag (ibid.).

I koppling till nackdelar visar studier att sdljfrimjande atgérder ur ett langsiktigt perspektiv
kan skada ett foretags varumirke och image (Akram et al., 2018; Huang et al., 2018; Mandic¢,
2009), detta géller framfor allt for premium-varumérken (Mandi¢, 2009, s. 241). Premium-
foretag signalerar exklusivitet och hog kvalitet och har produkter som vanligtvis innebar
symboliska virden ur ett konsumentperspektiv (Hennigs, Wiedmann, Klarmann & Behrens,
2015, s. 924). Vidare visar forskningsresultat att séljfrimjande dtgérder kan skada ett foretags
referenspriser (Akram et al., 2018; Alavi, Bornemann & Weiseki, 2015). Referenspriser kan
paverka konsumenters aterkdpsbeteende efter utgangsdatum for en siljfrimjande dtgéird, detta
dé rabatterade priser 6vergér till ordinarie priser for konsumenterna (Alavi et al., 2015, s. 74).
Utfallet blir att sannolikheten minskar i att konsumenter skulle vilja betala ordinarie pris for
samma produkt vid ett terkdp (ibid.). I koppling till detta kan en svaghet med séljfrdmjande
atgdrder for foretag vara att de nar konsumenter som egentligen hade avsikt att kdpa
produkten till ordinarie pris (Stdhlberg & Maila, 2012, s. 148). Detta innebér att flertalet

konsumenter kdper produkter utan att innan veta att produkten var under en kampanj (ibid.).

3.3.1 Digitala rabattkuponger som en sdljfrdmjande dtgdrd
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En vanlig forekommande siljframjande atgard dr digitala rabattkuponger, vilka ur ett
konsumentperspektiv kan vara en motivation till att konvertera varukorgen pa en hemsida till
ett kop under ett specifikt tillfille (Yakasai & Jusoh, 2015, s. 188). Pris-relaterade siljatgirder
sasom digitala rabattkuponger kan manipulera konsumenter till ett perspektiv som sétter pris i
forhéllande till virde vilket i sin tur kan resultera i ett kopbeslut (Stahlberg & Maila, 2012, s.
149). Rabattkuponger péverkar inte bara kdpbesluten utan kan dven stimulera och péverka
konsumenters behov till konsumtion (Ahmed & Sarwar, 2018; Akram et al., 2018; Badgaiyan
& Verma, 2015). Digitala rabattkuponger kan inkludera allt fran gratis frakt till
produkterbjudanden med prisavdrag (Yakasai & Jusoh, 2015, s. 188). Internet innefattar olika
distributionskanaler som mdjliggor att en stor mdngd digitala rabattkuponger finns
tillgéngliga for konsumenter, detta resulterar i att det 4r konsumenterna som besitter kontroll
over anvindning av dem (Ahmed & Sarwar, 2018, s. 37). Det finns en skillnad i digitala
rabattkupongers paverkan péd konsumentbeteende vid planerade och oplanerade kop. Vid
planerade kop dr konsumenter mer mottagliga till siljframjande atgarder som innebér
prisavdrag, detta pa grund av att de kan na kopmalet med att spara pengar (Xia & Monroe,
2009, s. 690). Konsumenter utan upplevt behov och mél dr mer mottagliga till erbjudanden

som innehaller bonusar och gratisgévor (ibid.).
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4 Analys

I detta analysavsnitt presenteras representativt material frdn empirin som knyts samman till
den teoretiska ramen. I analysens forsta del presenteras digitala rabattkupongers koppling till
kdpprocessen, detta for att mojliggora en dkad forstaelse for studiens syfte och forsta
fragestéllning. Bide teorin om den pre-digitala kopprocessen och tidigare forskning om den
post-digitala kopprocessen vévs in i det forsta avsnittet och knyts an till empirin for att skapa
forstaelse for hur unga konsumenter upplever att digitala rabattkuponger paverkar
konsumentbeteendet online. Teorin om den pre-digitala kopprocessen anvdnds som verktyg
for att analysera hela kopprocessen innehallande de fem stegen. Tidigare forskning om den
post-digitala kopprocessen vévs véxelvis in i analysen, detta for att ta forskning kring det

online-baserade konsumentbeteendet i beaktning.

Vidare fokuserar analysens andra del pad respondenternas upplevelse av att det finns en
atskillnad 1 tillgdngen av digitala rabattkuponger hos detaljhandelsforetag, anledningen till
detta val av tema &r att konsumentbeteendet har framkommit att upplevts paverkas pa olika
sdtt beroende pa denna atskillnad. Till skillnad frén tidigare forskning dédr denna uppdelning
inte tydliggjorts kommer denna studie redogdra for dtskillnaden och dess paverkan under
avsnitt “4.2 tillgdng av digitala rabattkuponger”, detta d& det i det empiriska materialet
framkommit som ett dterkommande tema. Genomgéende i analysen, framforallt i andra delen,
vévs dven tidigare forskning om séljfrimjande dtgérder inkluderande digitala rabattkuponger
in, detta for att beakta det tidigare forskning pavisat om digitala rabattkupongers paverkan pé

konsumentbeteende.

Den teoretiska ramen utgar i hogsta grad frin forskning som undersékt konsumenter i
allménhet och inte frén specifika generationer. Analysen kommer att applicera denna
forskning pa unga konsumenter och i och med att detta inte ar en jimforande studie mellan
generationer har andra generationer uteslutits. Med en abduktiv forskningsstrategi
vidareutvecklas vixelvis analysen med nya insikter kring digitala rabattkuponger som
framkommit i undersdkningen, detta i syfte att komplettera teorier och forskning samt skapa
ytterligare forstielse for detta fenomen. Resultatet fran undersokningen grundas i resonemang
kopplat till detaljhandeln vilket innebar att tjénster exkluderas och inte tas i beaktning i denna

analys.
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4.1 Kopprocessen i koppling till digitala rabattkuponger

Vid overblick av intervjuerna har alla respondenter i ndgon grad ndmnt samtliga steg som ar
till grund for den pre-digitala kdpprocessen, detta i koppling till hur de upplever att digitala
rabattkuponger paverkar konsumentbeteendet online. Som ndmnts under “1.1.3
Rabattkuponger” och “1.2 Problemdiskussion”, har tidigare forskning pavisat att digitala
rabattkuponger kan fa en omedelbar paverkan pd konsumenters konsumentbeteende (Ahmed
& Sarwar, 2018; Akram et al., 2018). Detta bekréftas i denna studie da det aterfunnits mdnster
av resonemang i empirin som indikerar att respondenterna upplever att digitala

rabattkuponger péverkar konsumentbeteendet inom kdpprocessens samtliga steg.

Det som dock ér av stor vikt att uppméarksamma &r att det inte alltid &r 1 de fem stegens
ordningsfoljd som respondenterna upplever att processen online sker. Detta kan kopplas till
det flertalet forskare har podngterat om den post-digitala kdpprocessen som tar
konsumentbeteendet online i beaktning, att den kénnetecknas av komplexitet och
oforutsdgbarhet (Akram et al., 2018; Dahlén & Lange, 2009; Jonsson et al., 2015; Karimi,
2013; Mallapragada et al., 2016; Nordfilt, 2007). Jonsson et al. (2015, s. 29-32) framfor att
konsumenter genomgér unika och personliga kdpprocesser innehallande flertalet kanaler och
touchpoints. Vid dversikt av samtliga intervjuer framstélls unga konsumenters
konsumentbeteende online som oftrutségbart vilket resulterar i unika kdpprocesser som

varierar i utformning och omfattning.

Faktorer som kan pdverka den pre-digitala kdpprocessens omfattning och utformning ar
exempelvis erfarenheter, sysselsittning, kopmotiv och situation (Dahlén & Lange, 2009, s.
39-41). I undersdkningen bekréftas att samtliga faktorer upplevs paverka kdpprocessen,
dessa har vévts in i nedanstaende underrubriker. Forutom dessa fyra nimnda faktorer har
digitala rabattkuponger i denna undersokning framkommit som en ny paverkansfaktor som
upplevs péverka kdpprocessens komplexitet. Hur digitala rabattkuponger upplevs paverka en

kdpprocess utformning och komplexitet kan exemplifieras utifrn f6ljande resonemang;:

Det é&r sé olika for ibland kollar man mejlen forst och ser en rabattkupong och sen gér vidare till
hemsidan .... Sen nésta dag ar det kanske tvartom, att man gar in och kollar klader forst och sen nér

man kollar mejlen sé hittar man en rabattkupong. (Intervju 10, 25 april 2019)
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Detta resonemang indikerar saledes att respondenten upplever att digitala rabattkuponger
paverkar kdpprocessens utformning pa olika sitt, vilket foljaktligen tyder pd att

konsumentbeteendet upplevs variera vid online-shopping.

I denna undersokning framkommer det att digitala rabattkupongers grad av paverkan pé
konsumentbeteendet varierar, detta framst pa grund av faktorerna kdpmotiv, procentsats,
upplevd risk och tid. Tid var den faktor som framkom som mest dterkommande i det
empiriska materialet, vidare resonemang kring tid hanteras framst under “4.1.4 Upplevd

paverkan pé kopet”.

4.1.1 Upplevd pdaverkan pd behov

Enligt tidigare forskning pdverkar rabattkuponger inte bara kdpbesluten utan kan dven
stimulera konsumenters behov till konsumtion (Ahmed & Sarwar, 2018; Akram et al., 2018;
Badgaiyan & Verma, 2015). Utifran respondenternas svar kan behov uppsta pa multipla sitt
dér digitala rabattkuponger upplevs ha en betydande pdverkan pa konsumentbeteendet inom
steget behovsidentifikation. Inom forskning kring den post-digitala kdpprocessen framgar det
att konsumenter idag dr mer medvetna om vilka alternativ och kanaler som kan anvéndas for
att fa tillgéng till produkter i jimforelse med tidigare (Marcilio, 2012, s. 256). Denna studie
visar att unga konsumenter dven dr vdl medvetna om olika kanaler och touchpoints, sdsom
mejl, sms och sociala medier, dir digitala rabattkuponger finns tillgingliga. Aterkommande
bland respondenternas svar &r att Instagram anvénds som bade inspiration och forsta kontakt
med digitala rabattkuponger vilket upplevs kunna skapa eller stimulera behov. Tidigare
forskning har redan podngterat att konsumenter via sociala medier kan inspireras till
kopbeslut (Zhang et al., 2017, s. 24), samt att sociala medier integreras allt mer i
kopprocessens olika steg (Sands et al., 2016; Zhang et al., 2017). En respondent uttryckte
foljande:
Jag tror andé att man péverkas ganska mycket, exempelvis influencers som har samarbete med Nakd,
dé visar dem upp kldderna och sé ténker man "vad snyggt det satt pa henne, hon é&r ju cool, henne vill
man vara lite som". Och sen i samband med att det dr en rabattkupong, d& blir man séld. (Intervju 2, 12
april 2019)
Detta dr ett exempel pa hur kombinationen av sociala medier och digitala rabattkuponger
upplevs paverka konsumentbeteendet i borjan av en kdpprocess genom att framkalla bade

behovet att se ut pa ett visst sitt samt konsumtion for att erhalla reducerade priser.
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Vidare visar studien att digitala rabattkuponger upplevs paverka konsumentbeetendet inom
olika typer av behov. Konsumenters behov delas upp 1 informativa och transformativa
kopmotiv (Dahlén & Lange, 2009; Hernant & Bostrom, 2010). Majoriteten av
respondenternas svar tyder pa att inom kop med informativa kopmotiv, som dr forknippade
med nyttobaserade behov, upplevs digitala rabattkuponger ha en padverkan som fungerar som
en utlosare till kdp. En respondent uttryckte “jag fick en reklam frén Nelly att de hade 20
procent rabatt pa allt, da funderade jag pd om det var nagonting som jag behdvde dérifran och
tankte da att jag i sa fall skulle passa pd att kopa det” (Intervju 9, 25 april 2019). I detta
exempel upplevdes rabattkupongen pdverka pa ett sdtt som uppmanade respondenten att

reflektera 6ver om hen hade nagot nyttobaserat behov.

Digitala rabattkupongers upplevda paverkan inom behovsidentifikationssteget gar dven att
knyta an till transformativa kopmotiv som dr forknippade med emotionella behov. Denna
studie indikerar att Instagram innehallande digitala rabattkuponger dven upplevs kunna vécka
emotionella behov hos unga konsumenter. I koppling till inspiration frén influencers pa

Instagram beréttade en respondent:

Jag foljer oftast ndgon som jag tycker klér sig snyggt och &r det da att hon har nagot nytt och jag
kénner att jag ocksa vill ha en sadan, da passar jag pé att bestilla nér det finns en rabattkod. (Intervju

8, 25 april 2019)

Respondenten uttryckte ett emotionellt behov till kldder for att kunna férknippas med en
influencer. Den digitala rabattkupongen upplevdes i detta sammanhang forstérka det
emotionella behovet och péverka konsumentbeteendet till att bestélla produkten vid
tidpunkten dir det fanns tillgang till en rabattkupong. Sammanfattningsvis kan en
kombination av inspiration fran sociala medier och en digital rabattkupong resultera i att
unga konsumenter upplever att bade nyttobaserade och emotionella behov skapas eller
forstiarks. Vid kontakt med digitala rabattkuponger upplever unga konsumenter att
konsumentbeteendet inom behovsidentifikationsteget blir mer kdpbenéget, detta dd
konsumenten far i sitt medvetande att de kan gora kostnadsbesparingar som de inte hade

gjort utan en digital rabattkupong.

4.1.2 Sokning infor ett kop

Tidigare forskning kring den post-digitala kopprocessen har framfort internet som en

mdjliggorare for konsumenter att enkelt utfora jimforelser av produkter och priser (Chen &
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Chang, 2003, s. 558). Denna studie visar att unga konsumenters sdkning infor ett kop inte
enbart handlar om jimforelse av information kring produkter och priser utan édven kring
digitala rabattkuponger, detta dr en ny aspekt i forhallande till tidigare forskning om
kopprocessens andra steg informationssokning. Informationssdkning innebér att konsumenten
soker information som é&r relevant for att kunna uppfylla ett behov (Hernant & Bostrom, 2010,
s. 109). I denna undersokning framkom det att samtliga respondenter upplever att de

vanligtvis soker efter och jamfor digitala rabattkuponger i syfte att gora kostnadsbesparingar.

En aspekt som framkommit ur det empiriska materialet &r att unga konsumenter upplever att
rabattkodsrutan i betalningsldget, som de flesta detaljhandelsforetags hemsidor har, uppmanar
dem till att gora sokningar efter digitala rabattkuponger innan de genomfor kop. Detta
exemplifieras genom foljande tvé resonemang, bide “rabattkodsrutan ir danda nagot som far
en att tinka till, exempelvis att jag gar in pa studentkortet, for det skadar inte att soka”
(Intervju 1, 12 april 2019) och “det hidnder att man tanker till om man har fatt ndgon rabattkod
att placera har” (Intervju 9, 25 april 2019). Sammanfattningsvis kan rabattkodsrutan upplevas
vara en utlsare och utvidga informationssokningssteget eftersom konsumenten dd spenderar

ytterligare tid pé att soka efter digitala rabattkuponger.

Informationssokning kan ske bade internt genom minnesbaserad sokning och externt genom
handlingsbaserad sokning (Hernant & Bostrom, 2010, s. 109). En respondent uttryckte
“ndgon ging har jag gatt in och sokt i min mejl for att jag hade fatt for mig att jag hade fétt en
rabattkupong frin ett foretag” (Intervju 9, 25 april 2019). En annan respondent berdttade “om
jag vet att jag sett att ndgon influencer pa Instagram har en rabattkupong sé kan jag gora en
s0kning efter henne (Intervju 8, 25 april 2019)”. Ovanstaende resonemang indikerar att unga
konsumenter, innan en genomford extern sokning, har minnesbaserad vetskap om vilka
foretag eller personer som forknippas med digitala rabattkuponger. En intern
informationssokning sker i princip alltid infor alla typer av kop (Dahlén & Lange, 2009;
Hernant & Bostrom, 2010). Utifrén respondenternas resonemang bekriftar studien detta samt
kompletterar med att unga konsumenter upplever att digitala rabattkuponger integreras inom
minnesbaserad sokning. Detta d& foretag eller personer som forknippas med digitala
rabattkuponger upplevs bevaras i minnet hos unga konsumenter vilket resulterar i att de

tanker pd dessa foretag eller personer i forsta hand innan ett kop.
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Da informationen i digitala rabattkuponger innehaller villkor och koder som varierar och
standigt byts ut av foretag har denna information aldrig varit lagrad i konsumentens minne.
Om kunskapen som é&r lagrad i minnet inte &r av tillracklig grund utfoér konsumenten dven en
extern informationssdkning (Dahlén & Lange, 2009; Hernant & Bostrom, 2010). P4 si sétt
argumenterar denna undersokning att unga konsumenter alltid utfér en handlingsbaserad
informationssokning vid anvéndning av digitala rabattkuponger for att fa tillgang till den
rabattkod som ska appliceras innan kdpet genomfors. Ett citat som illustrerar hur bade en
minnesbaserad och handlingsbaserad informationssdkning efter en digital rabattkupong
upplevs paverka konsumentbeteendet infor ett kdp dr foljande “om jag vet att jag ska handla
ndgonting gar jag alltid in pA Mecenat dér jag vet att rabatten finns innan jag genomfor kopet”
(Intervju 6, 17 april 2019). Respondenten genomfor i detta fall forst en minnesbaserad
informationssokning dé hen har en vetskap om att rabatten finns att himta via Mecenat men
ocksa en handlingsbaserad informationssokning for att f4 tillgang till den specifika

rabattkoden.

Om konsumenten inte kommer att tinka pé foretag som forknippas till digitala rabattkuponger
infor ett kop kan den handlingsbaserade informationssokningen bli mer omfattande och
innehéilla flertalet olika touchpoints. Det har framforts att Google paverkar kdpprocessens
komplexitet och det monster som konsumenter ror sig i (Jonsson et al., 2015, s. 30). I
koppling till Google som sokmotor for digitala rabattkuponger aterberéttade en respondent
“jag brukar googla efter rabattkoder, alltsd soka .... Sen &r det inte alltid att man far ndgot
vettigt frin det soket men man letar 4nda” (Intervju 4, 16 april 2019). Slutligen angav
majoriteten av respondenterna att de upplever att de vanligtvis anvéinder Google vid sokning
av digitala rabattkuponger for att fa tag i den kod som behovs klistras in i rabattkodsfiltet.
Detta indikerar att digitala rabattkuponger upplevs pdverka informationssdkningssteget till att

bli mer omfattande samt att Google i manga fall integreras i detta steg.

Konsumenter kan infor ett kop kdnna en upplevd finansiell risk dér de overligger om dem har
rad att genomfora kopet vilket paverkar informationssokningens omfattning (Dahlén &
Lange, 2009, s. 53). Forskning kring den post-digitala kopprocessen har framfort att den
upplevda finansiella risken kan orsaka att konsumentens intention till att genomfora kop
online minskar om konsumenten inte far produkterna till 1igsta mojliga pris (Sharma et al.,
2019, s. 293). Denna undersokning visar att ju storre den upplevda finansiella risken ar infor

ett kop ju mer omfattande blir informationssokningen efter att hitta en digital rabattkupong i
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syfte att fa produkterna till lagsta mdjliga pris. Undersdkningen visar att unga konsumenters
upplevda risk dr hogre desto storre den totala ordersumman &r vilket i sin tur paverkar
konsumentens engagemang att hitta en digital rabattkupong. Detta lyfts fram genom f6ljande
resonemang “om man skulle kdpa nagot under 500 kronor kanske jag inte bryr mig sa mycket
om att hitta en rabattkupong men om det dr ndgot som &r dyrare dn sé skulle jag nog leta upp
det” (Intervju 9, 25 april 2019). Ett liknande resonemang framfors av en annan respondent
“ska jag kopa ndgot litet bryr jag mig kanske inte om att kolla efter det, ror det sig om nagra
hundralappar kollar jag definitivt om jag kan hitta en rabattkupong....” (Intervju 8, 25 april
2019). Grunden for resonemangen dr att ju storre den rabatterade summan blir desto mer
upplevs rabattkupongen vara vird att soka efter, detta i syfte att minska den finansiella risken

att betala overpris.

4.1.3 Upplevd pdverkan vid utvirdering av alternativ

Som tidigare ndmnts under “3.1.1 Steg 3 - Alternativutvérdering” virderar konsumenten
alternativ utifran olika kriterier infor ett kopbeslut (Dahlén & Lange, 2009; Hernant &
Bostrom, 2010). Det som framgick i samtliga intervjuer var att digitala rabattkuponger ocksa
upplevdes paverka unga konsumenters slutgiltiga val av produkter och foretag och pé sé sitt

ocksa konsumentbeteendet inom steget “Alternativutvardering”.

Som tidigare framforts &r pris ett generellt kriterium som konsumenter alltid utvérderar infor
ett kop (Dahlén & Lange, 2009; Hernant & Bostrom, 2010). Tidigare forskning om den post-
digitala kdpprocessen har pdvisat att priset har en huvudsaklig padverkan pa
konsumentbeteendet vid utvirdering mellan foretag online (Lin & Lekhawipat, 2016, s. 447).
Detta bekriftas i undersokningen men denna studie tilldgger dock att digitala rabattkuponger
bor inkluderas och vara en del av kriteriet pris, detta eftersom att respondenterna hade det
storsta fokuset pé tillgdngen av digitala rabattkuponger vid val av foretag och utvérdering av
pris. En respondent uttryckte “om ett foretag har en rabattkupong och de andra foretagen inte
har det sa kommer jag att vilja foretaget som har det for att det blir billigare” (Intervju 4, 16
april 2019). Liknande resonemang framfordes av en annan respondent “alltsa det &r
rabattkuponger som gor att man véljer specifika foretag” (Intervju 3, 15 april 2019). Dessa tva
citat visar pa att unga konsumenter har ett fokus pé digitala rabattkuponger vid val mellan
olika foretag for att mdjliggora reducerade priser. Tidigare forskning inom den post-digitala
kopprocessen har framfort att konsumentens prisbild fungerar som en psykologisk faktor som

kan péverka reaktionen av priset och ha inflytande pa ett kopbeslut (Lin & Lekhawipat, 2016,
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447). 1 koppling till detta kan citaten ovan indikera att digitala rabattkuponger inkluderas i
unga konsumenters reaktion av priser hos olika detaljhandelsforetag vilket upplevs paverka
valet mellan foretag och foljaktligen paverka kopbeslutet. Sammanfattningsvis upplever
undersdkningens unga konsumenter att dvervigandet vid val mellan olika foretag infor ett kop

paverkas av vilka foretag som erbjuder digitala rabattkuponger.

Det som ska beaktas under detta steg dr att graden av prisets betydelse for ett kop kan variera
beroende pé individ och kdpmotiv (Dahlén & Lange, 2009; Hernant & Bostrom, 2010). I
majoriteten av intervjuerna framkom det att prisets betydelse, inkluderande digitala
rabattkuponger, for ett kop och hur mycket det upplevdes att pdverka konsumentbeteendet
varierade. I enstaka fall upplevdes priset ha en mindre paverkan pa konsumentbetetendet
inom alternativutvardering, exempelvis uttryckte en respondent “om man ska kopa till ndgon
annan eller bestélla en present, dé 4r det bara en bonus med rabattkuponger .... Jag hade kopt
produkten oavsett” (Intervju 3, 15 april 2019). I detta resonemang hade digitala
rabattkuponger inte den storsta betydelsen for kdpet da respondentens kopmotiv var att kdpa
en present, detta indikerar att den upplevda paverkan av priset inkluderande digitala
rabattkuponger i denna situation var liten. Det har tidigare framfOrts att konsumenter, forutom
generella kriterier, kan utvirdera produktspecifika kriterier utifrdn vad som dr betydande for
konsumenten och produkten (Dahlén & Lange, 2009; Hernant & Bostrém, 2010).
Respondenten forklarade vidare i resonemanget att det var produktegenskaperna till presenten
som hade storre betydelse for valet 1 jimforelse med priset. Detta illustrerar sammanfattat att
digitala rabattkupongers upplevda pdverkan inom alternativutvirdering for unga konsumenter

kan variera pé grund av situation och kdpmotiv.

Inom alternativutvirdering dr dven upplevd risk en faktor som tas i beaktning av konsumenter
(Hernant & Bostrom, 2010, s. 112). Det var tydligt i undersékningen att upplevd risk och
sdkerhet upplevdes paverka konsumentbeteendet, betydelsen av de olika kriterierna samt de
olika val som tas. Det generella kriteriet pris, som har konstaterats ovan att innefattar digitala
rabattkuponger, har i unders6kningen upplevts ha en mindre paverkan pa
alternativutvdrderingen vid upplevd risk infor ett kop. Utifrdn samtliga intervjuer framkom
det att trots att unga konsumenter har tillging till en digital rabattkupong som reducerar priset

kan de vélja att avsta fran den pa grund av upplevd risk. En respondent forklarade:

Forst och framst &r det lagsta priset som paverkar valet .... Sen brukar jag ga in och kolla vad det ar

for typ av hemsida, exempelvis vad foretaget har for betalningsmetoder och returpolicy dé det kan
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avgora om det ser sakert ut. Om det inte kénns sidkert sa koper jag inte ddrifrén trots att det &r det

billigaste alternativet (Intervju 9, 25 april 2019).
Detta citat fortydligar att priset i de allra flesta fall avgor och har storst upplevd paverkan pa
unga konsumenters val men att vid eventuell upplevd risk véljs istéllet alternativ som kénns

sakra.

4.1.4 Upplevd pdverkan pd kopet

Niér det konsumentbeteendet online tas i beaktning finns det aspekter och faktorer som
paverkar det fjarde steget “kop” dér digitala rabattkuponger, enligt denna studie, dr en av
dem. En central paverkansfaktor som framgick genomgéende i respondenternas svar var tid.
Tidigare forskning kring séljfrimjande atgérder, inkluderande digitala rabattkuponger, har
framfort att dtgdrderna anvinds av foretag i syfte att manipulera konsumenter till kopbeslut
(Stahlberg & Maila, 2012, s. 148). Enligt denna studie kan digitala rabattkuponger paverka
nér 1 tiden unga konsumenter genomfor ett kop. I undersékningen framkom det att digitala
rabattkuponger hade pdverkat samtliga respondenter till att genomfora ett kdp vid en viss
tidpunkt. Ett resonemang som styrker detta dr foljande “kombinationen av en rabattkupong
och att det var ndgot jag hade funderat over... di tinkte jag att jag genomfor kopet nu”

(Intervju 1, 12 april 2019).

I undersokningen framgick det ocksa att vetskapen om digitala rabattkuponger kunde orsaka
att kop fordrdjs, exempelvis uttryckte en respondent “jag kan téinka att det kan komma en
rabattkupong senare som jag kan vénta pd. Det kan komma en nésta vecka och dr det inte akut
sa vantar jag” (Intervju 3, 16 april 2019). Citatet indikerar att respondenten dr vdl medveten
om att digitala rabattkuponger kontinuerligt finns tillgéngliga vilket resulterar i att
konsumenten kan planera sitt kop utifrdn detta, dock med undantag om behovet for en
produkt dr akut. Sammanfattningsvis kan tillgdngligheten till digitala rabattkuponger enligt
unga konsumenter avgora om kdpet genomfors direkt eller om kopet fordrdjs till en senare

tidpunkt.

Vad som dock bor uppméarksammas dr variationen i den upplevda péverkan beroende pa typ
av kop. Kop dr kategoriserat utifran totalt planerade kop och oplanerade kop sasom impulskdp
(Dahlén & Lange, 2009; Hernant & Bostrom, 2010). Totalt planerade kép kdnnetecknas
vanligtvis av lagengagemangsprodukter (Hernant & Bostrom, 2010, s. 113-114). I koppling
till detta uttryckte en respondent foljande:
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Som vax eller schampo det tar slut, de maste man ha. Om det d& kommer en rabattkupong som é&r bra s&
tanker man att da kan jag lika gdrna kopa det nu for ett rabatterat pris dn att kdpa det sen for fullpris

(Interviju 6, 17 april 2019).
Kopet som respondenten beskriver kan kopplas till totalt planerade kop dé det innehaller
lagengagemangsprodukter som respondenten planerat att kopa. Ur en tidsaspekt kan
respondentens kdp kopplas till impulskop da rabattkupongen paverkat respondenten att
genomfora kopet vid en oplanerad tidpunkt. Rabatterade priser dr en betydande faktor for att
4 konsumenter att genomfora impulskop (Akram et al, 2018; Badgaiyan & Verma, 2015). En
vanlig typ av impulskdp dr ndr konsumenten spontant inser att det finns ett behov for en viss
produkt (Hernant & Bostrom, 2010, s. 114). Orsaken till den oplanerade tidpunkten for kopet
ovan var for att erhélla ett reducerat pris. Vidare fick respondenterna frdgan vad som sker nér
hen erhéller en digital rabattkupong varav en svarade “om det ar billigare blir det léttare
impulskop .... Da kédnns det som att jag maste passa pd nu ndr det &r rabatt .... D4 tar jag
snabbare beslut och... handlar mer.” (Intervju 8, 25 april 2019). En annan respondent
resonerade “nér du far den digitalt framfor dig triggar det igang nagot slags
konsumentbeteende, att nu maste jag kopa hér for att jag far det mycket billigare” (intervju 7,
25 april 2019). Denna studie visar séledes att digitala rabattkuponger upplevs péverka till
olika typer av spontana konsumentbeteenden hos unga konsumenter, detta bade for planerade

och oplanerade kop.

Det bor dock tilldggas att det framkom att respondenternas konsumentbeteende inte alltid
upplevs péverkas 1 samma grad av digitala rabattkuponger. Som ett resultat av digitaliseringen
genomgar konsumenter personliga och oforutsdgbara kopprocesser baserat pa bland annat
malmedvetenhet (Jonsson et al., 2015, s. 32). I koppling till detta uttryckte en respondent “om
jag verkligen jag vill ha det kanske jag koper det dnda, det &r inte alltid jag inte koper om jag
inte fir rabatt” (Intervju 3, 15 april 2019). Ett liknande resonemang framfordes av en annan
respondent “dr det ndgonting som jag verkligen behover eller verkligen vill ha sd kdper jag
det andd. Men &r det ndgot jag dr lite tveksam pé sé kan det vinta” (Intervju 5, 17 april 2019).
Detta indikerar att en del kdpprocesser blir mindre omfattande vid fall d& unga konsumenter
ar fast beslutsamma, detta resulterar i att konsumenten inte avvaktar med kdpet trots saknaden

av en digital rabattkupong.

Digitala rabattkuponger kan vara utformade pa olika sitt sisom med prisavdrag eller

procentsats. Det som framkom i intervjuerna var att samtliga respondenter uppgav att de
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foredrar och upplever att de paverkas i storre grad till ett kop av procentsats framfor
prisavdrag. En respondent formulerade “hellre att det 4r i procent &n att det &r 100 kronor i
rabatt nar du handlar for 500 kronor.... det lockar inte mig pd samma sitt” (Intervju 9, 25
april 2019). Ur samtliga respondenters svar gar det att konstatera att gransen vanligtvis &r runt
20 procent for att rabattkuponger ska upplevas att utlosa en vilja till att genomfora kop. Enligt
tidigare forskning kan rabattkuponger vara en motivation for konsumenter att konvertera
varukorgen pa hemsidan till ett kop inom en viss tid (Yakasai & Jusoh, 2015, s. 188). Unga
konsumenter upplever att denna procentsats ér tillrdcklig motivation for att genomfora denna
process, detta stods dven av en annan respondents resonemang “nér det dr 20 procent och att
man ser att det verkligen blir skillnad i priset, da blir jag glad” (Intervju 2, 12 april 2019).
Utifrdn denna undersdkning bor digitala rabattkuponger séledes ha en procentsats pd minst 20
procent for att f4 en upplevd péverkan pa konsumentbeteendet som genererar till kop hos

unga konsumenter.

4.1.5 Upplevd pdverkan pd nojdhet

Det mest centrala under steget “utvirdering av kop” dr konsumenters ndjdhet efter ett
genomfort kop (Hernant & Bostrom, 2010, s. 115). Genomgaende i samtliga intervjuer &r att
respondenterna ndmner digitala rabattkuponger 1 koppling till ndjdhet med ett kop online.
Detta tyder pa att respondenterna upplever att digitala rabattkuponger paverkar utvarderingen
av ett kop. Det har forklarats att n6jdhet kan uppfyllas om konsumentens forviantningar
bekriftas eller overtriffas (Dahlén & Lange, 2009; Hernant & Bostrom, 2010). En respondent
uttrycker nojdhet efter ett genomfort kop genom foljande “det &r ndr jag har fitt det billigare
med en rabattkupong och att det kommer direkt, d4 kénner jag mig ndjd. Speciellt for att jag
vet att om jag hade vintat s hade det blivit dyrare” (Intervju 8, 25 april 2019). Detta
illustrerar att respondenten upplevde ndjdhet bland annat for att kdpet blev billigare med hjélp
av en digital rabattkupong. Digitala rabattkuponger &r sdledes en ny faktor som upplevs

paverka unga konsumenters ndjdhet och ar saledes betydande inom kdpprocessens femte steg.

En annan aspekt inom ndjdhet vid utvérdering av ett kdp utifran denna undersdkning kan
kopplas till den totala rabatt som en ung konsument far pa ett kop. Majoriteten av
respondenterna har ndmnt att ju storre rabatten blir desto ndjdare kinner de sig efter ett
genomfort kop. Det har framgétt i intervjuerna att om en digital rabattkupong endast bidrar till
att en liten summa, mindre dn 100 kronor, dras av pé det totala priset &r det inget som de

reflekterar Over eller blir sérskilt n6jda med. I kontrast till detta resulterar en stérre summa
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rabatt till en storre ndjdhet, en respondent uttryckte “om jag handlar f6r 5000 kronor och fér
500 kronor i rabatt, d& kdnns det mer saddr wow vad bra deal och vad bra att jag hade

rabattkupongen” (Intervju 2, 12 april 2019). Detta resulterar i att graden av ndjdhet for unga
konsumenter upplevs paverkas av hur stor summan pé rabatten ar i forhéllande till den totala

ordersumman.

Vid temat negativa erfarenheter av online-shopping aterberéttade samtliga respondenter en
sadan dir alla hade en viss koppling till digitala rabattkuponger som upplevdes paverka
konsumentbeteendet inom detta steg. En respondent uttryckte “om det inte &r rabatt sd blir
man bara less, alltsa da tycker man att det dr déligt (Intervju 3, 16 april 2019). Unga
konsumenters totala néjdhet med ett kop upplevdes sdledes paverkas negativt av att digitala
rabattkuponger inte fanns tillgidngliga. Mer djupgaende om hur unga konsumenter upplever att
de péaverkas av l1dg eller obefintlig tillgdng av digitala rabattkuponger hos detaljhandelsforetag
beskrivs under “4.2.2 Lag eller obefintlig tillgang av digitala rabattkuponger”.

Hernant och Bostrom (2010, s. 115-116) framfor att olika storningsfaktorer sdsom
tillginglighet, prissdnkningar, variationssokning samt konkurrenters marknadskommunikation
kan péverka relationen mellan ndjdhet och aterkdp. I denna undersokning har respondenterna
frimst ndmnt prissdnkning som en storningsfaktor som paverkar upplevd néjdhet med ett kop,
detta 1 koppling till att foretag erbjuder digitala rabattkuponger vid varierande och begrinsade
tillfillen. En respondent uttryckte sin missndjdhet med att ha genomfort ett kop utan tillgang
till en rabattkupong genom f6ljande “dé kan man tdnka att det var daligt att jag inte handlade
nér det var 30 procent rabatt” (Intervju 4, 16 april 2019). Detta tyder séledes pa att en ung
konsument blev missndjd pa grund av att hen inte passade pa att kopa produkten nér det fanns
mdjlighet att applicera en rabattkupong pa bestillningen. En del av respondenterna framforde
dven missndjdhet 1 koppling till att de hade genomfort en bestéllning utan en rabattkupong
och 1 efterhand sett att foretaget erbjuder detta. En respondent uttryckte “ndgon géng har jag
dnda tinkt tanken att skicka tillbaka det och bestélla det igen for ett billigare pris...” (Intervju
1, 12 april 2019). Detta indikerar att unga konsumenters missndjdhet med ett kop upplevs
paverkas av tillgdngen av digitala rabattkuponger. Det indikerar ocksd att unga konsumenter
upplever att konsumentbeteendet efter ett genomfort kop kan paverkas pa ett sétt som orsakar
att de vill returnera produkten och genomfGra ett nytt kop till ett billigare pris. Tidigare
forskning inom den post-digitala kopprocessen har framfort att insamling av konsumenters

negativa erfarenheter i form av utvirderingar kan vara viktigt for foretag for att forebygga
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besvir och oro (Changchit et al., 2019, s. 16-17). Samtliga respondenter framforde negativa
erfarenheter som de upplevt vid online-shopping och majoriteten av dem hade en koppling till
digitala rabattkuponger. For att foretag ska kunna undvika att unga konsumenter upplever
missndjdhet indikerar denna studies resultat pa vikten for foretag att samla in information om
konsumenters upplevelse av digitala rabattkupongers paverkan pd kdpet, detta i syfte att

forebygga framtida besvér och oro.

4.2 Tillgang av digitala rabattkuponger hos detaljhandelsféretag

I samtliga intervjuer framkom det att konsumenter upplever att det finns en atskillnad 1
tillgdngen av digitala rabattkuponger hos detaljhandelsforetag vilken har upplevts paverka
konsumentbeteendet pa olika sétt. For att fortydliga hur den upplevda paverkan pa
konsumentbeteendet skiljer sig at utifrin tillgdngen av digitala rabattkuponger har
nedanstdende avsnitt uppdelats i tva kategorier: “Kontinuerlig tillgdng av digitala

rabattkuponger” och “Lag eller obefintlig tillgdng av digitala rabattkuponger”.

4.2.1 Kontinuerlig tillgang av digitala rabattkuponger

Samtliga respondenter har upplevt att en kontinuerlig tillgdng av digitala rabattkuponger hos
detaljhandelsforetag paverkar konsumentbeteendet online. Majoriteten av respondenterna
framforde att de vid de allra flesta kop strdvade efter att fa rabatt pd ordersumman genom att
anvénda en digital rabattkupong. Detta indikerar att unga konsumenter upplever att de har ett
konsumentbeteende dir de i majoriteten av fallen véljer foretag som kontinuerligt erbjuder
digitala rabattkuponger, dock med forutséttning att det inte finns ndgon upplevd risk. En
respondent uttryckte “mitt forstahandsval dr foretag som erbjuder rabatter, alltsé
aterkommande rabatter (Intervju 3, 15 april 2019)”. Unga konsumenter upplever att de gor
aterkommande kop hos detaljhandelsforetag som erbjuder en kontinuerlig tillgang av digitala
rabattkuponger i strivan efter att gora fler kostnadsbesparingar. Yakasai och Jusoh (2015, s.
188) framstéller att rabattkuponger anvinds av foretag i syfte att uppmuntra och paverka
befintliga kunder till att genomf6ra upprepade kop. Denna studie bekréftar att digitala
rabattkuponger kan skapa denna paverkan pa konsumentbeteendet sdsom foretag dnskar, detta
eftersom unga konsumenter i denna undersdkning upplever att en kontinuerlig tillgdng av

digitala rabattkuponger kan paverka dem till att genomfo6ra upprepade kop.
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Majoriteten av respondenterna ndmnde att om de skulle mirka att ett detaljhandelsforetag som
alltid erbjudit digitala rabattkuponger slutat med det sa finns risken att de skulle byta foretag.
En respondent resonerade “om de skulle sluta med rabattkuponger hade jag borjat handla
ndgon annanstans” (Intervju 9, 25 april 2019). Detta citat kan kopplas till det som Yakasai
och Jusoh (2015, s. 187) framfort med att detaljhandelsforetag som inte erbjuder
rabattkuponger riskerar att ga miste om forséljning. Denna studie bekréftar detta resonemang
inom tidigare forskning da unga konsumenter upplever att de snabbt skapat ett
konsumentbeteende innehallande en vana av kontinuerlig tillgang av digitala rabattkuponger,
dérav upplever de att de enkelt kan byta foretag for att upprétthilla vanan av att nyttja digitala
rabattkuponger.

Resultatet av att detaljhandelsforetag kontinuerligt erbjuder digitala rabattkuponger ér att
unga konsumenter viljer att vinta med att genomfora en order eftersom att de forvéntar sig att
erbjudas en ny rabattkupong inom en kort period. I koppling till detaljhandelsféretag som
forknippas med digitala rabattkuponger uttryckte en respondent “har jag en gang fatt det vill
jag ha det nésta gang jag handlar pé den sidan .... Det pdverkar mig till att jag gérna véntar
tills nér jag kan fa det billigare (Intervju 8, 25 april 2019). Liknande resonemang framfordes
av samtliga respondenter vilket tyder pa att tidigare tillgdng av digitala rabattkuponger
upplevs paverka unga konsumenters referenspriser hos detaljhandelsforetag. Tidigare
forskning har framfort att siljframjande atgarder kan skada ett foretags referenspriser och
paverka aterkdpsbeteendet (Akram et al., 2018, Alavi et al., 2015). Utfallet med
aterkopsbeteendet kan bli att sannolikheten minskar i att konsumenter skulle vilja betala
ordinarie pris for samma produkt (Alavi et al., 2015, s. 74). Unga konsumenter kan enligt
denna studie ha referenspriser som dr lagre dn ordinarie priser hos detaljhandelsforetag pa
grund av att de dr vana vid att fa digitala rabattkuponger. I koppling till detta upplever unga
konsumenters att deras aterkdpsbeteende paverkas av digitala rabattkuponger pa ett siatt som
innebadr att de inte vill betala foretagets ordinarie priser. Ett resonemang som styrker detta ar
foljande “jag skulle inte kdpa ndgonting pa deras hemsida till ordinarie pris for att jag vet att
det kommer rabatter verkligen hela tiden” (Intervju 1, 12 april 2019). Detta indikerar saledes
att dterkOpsbeteendet 1 detta fall upplevs paverkas pd ett sitt som innebdr att respondenten

enbart genomfor dterkdp om det finns en digital rabattkupong tillgénglig.
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4.2.1.1 Promotionbelamring
Samtliga respondenter anser att de stindigt kommer i kontakt med detaljhandelsforetag som

erbjuder digitala rabattkuponger. Trots att undersdkningen visar att unga konsumenter i allra
storsta utstrackning strivar efter att fa ordern sa billig som mgjligt, med hjélp av digitala
rabattkuponger, finns det tendenser som indikerar att promotionbelamring borjat uppsta.
Parment (2015, s. 206) poédngterar att promotionbelamring till viss grad uppstatt med
sdljfrimjande atgirder vilket innebar att konsumenter dverdses med erbjudanden i olika
former som kréver tid och engagemang, denna undersokning bekréftar att detta har borjat
uppstd med digitala rabattkuponger. En respondent uttryckte “alltsa det dr sa extremt mycket
.... Jag orkar inte. Varje dag ér det minst 5 mejl .... Man tittar inte ens pa dem utan tar bara
bort dem” (Intervju 1, 12 april 2019). En annan respondent hade ett liknande resonemang
“tillslut orkar man inte mer. Alltsa tillslut tror jag att man gor néstan lite protest genom att
kanske sluta handla hos ett foretag bara for att de tjatar pa mig” (intervju 7, 25 april 2019).
Detta indikerar att unga konsumenter kan uppleva ett dverflod av digitala rabattkuponger fran
specifika foretag som orsakar irritationsmoment vilket i sin tur kan paverka
konsumentbeteendet till att sluta konsumera. Detta innebér pa sa vis att foretags siljfrimjande
atgdrder inte uppfyller 6nskad effekt att locka konsumenter utan bidrar snarare till motsatsen.
Slutligen kan ett 6verflod i tillgang av digitala rabattkuponger resultera i ett upplevt

konsumentbeteende som inte gynnar detaljhandelsforetag.

Overflodet i tillgdngen av digitala rabattkuponger upplevde respondenterna att fanns pa olika
kontaktytor, majoriteten av respondenterna ansdg dock att digitala rabattkuponger via
influencers pd Instagram samt meljen innefattade det storsta 6verflodet. Angdende digitala
rabattkuponger via influencers uttryckte en respondent “just nu borjar det bli lite trottsamt for
att alla influencers ldgger ut det. Man ser minst en om dagen” (Intervju 5, 17 april 2019), och
en annan uttryckte “jag trottnade lite pd influencers for ett tag sedan sé jag avfoljde manga, nu
har jag bara kvar ngra stycken (Intervju 9, 25 april 2019). Overfldd pa Instagram har siledes
resulterat i att flertalet av respondenterna avfoljt influencers for att undvika detta overflod,
vilket i sin tur enligt respondenterna har hindrat paverkan till ett eller flera kop. Detta orsakar
foljaktligen att det finns en risk att detaljhandelsforetagens dnskade effekt med digitala
rabattkuponger inte uppfylls.

Det som dock ér av vikt att uppmirksamma é&r att det i samtliga intervjuer fanns en

aterkommande tendens 1 att respondenterna upplevde att en del digitala rabattkuponger i
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overflodet paverkade konsumentbeteendet mer dn andra. Detta berodde bland annat pa de tre
faktorerna procentsats, behov och intresse. Enligt respondenterna hade digitala
rabattkupongers procentsats en upplevd paverkan pa om rabattkupongen uppmérksammades i
overflodet. En respondent upplevde sténdigt ett verflod av nyhetsbrev och i1 koppling till det
uttryckte hen “om det inte dr ndgot som jag har tdnkt kdpa rensar jag mejlen .... Men jag
kollar nog en extra gdng om det star 30, 40 eller 50 procent...” (Intervju 4, 16 april, 2019).
Detta indikerar att digitala rabattkuponger innehéllande en hog procentsats kan urskilja sig 1

overflodet av mejl, detta d4 unga konsumenter upplever att de kan uppméarksamma dessa.

Den andra faktorn, upplevt behov, upplevdes ocksé paverka respondenterna till att vara mer
mottagliga och i storre grad paverkas av sdrskilda digitala rabattkuponger. Xia och Monroe
(2009, s. 690) framfor att konsumenter vid planerade kop dr mer mottagliga till sdljfrdmjande
atgdrder. Detta bekriftas i undersokningen frin majoriteten av respondenternas resonemang,

exempelvis nimnde en respondent:

Om jag behover en dator s kommer nyhetsbrev fran elektronikforetag vara mer intressanta én fran
foretag som séljer klader. Om jag istdllet gér i tankarna att jag ska kopa en skjorta ar sddana

rabattkuponger mer intressanta. (Intervju 4, 16 april 2019)

Detta resulterar 1 att unga konsumenter till viss del anser att de kan bortse fran ett dverflod av

nyhetsbrev eftersom att det kan vara av nytta vid framtida planerade kop.

Slutligen kan den tredje faktorn, intresse, ocksa paverka vad i overflodet som unga
konsumenter anser att de uppmérksammar och anvander. En respondent uttryckte “jag blir
paverkad av det som forknippas till klider och smink som jag &r intresserad av .... Jag bryr
mig inte nér jag far frdn Clas Ohlsson, som jag fir nédstan varje vecka” (Intervju 2, 12 april
2019). Sdljframjande atgarder anvdnds av foretag i syfte att framkalla virde genom att vicka
konsumenters intresse till att vilja kdpa en produkt (Liao et al., 2009; Yakasai & Jusoh,
2015). Denna studie framfor att om en ung konsument inte har ndgot intresse for ett foretags
produkter ér det endast en liten sannolikhet att en digital rabattkupong kommer att

uppmaérksammas och paverka till ett kop.

4.2.2 Lag eller obefintlig tillgang av digitala rabattkuponger

I kontrast till “4.2.1 Kontinuerlig tillgdng av digitala rabattkuponger” framkom det dven 1

materialet att en lag eller obefintlig tillgang av digitala rabattkuponger upplevs paverka unga
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konsumenters konsumentbeteende pé ett annat sétt dn det som framfordes i ovanstdende
avsnitt. [ materialet har det inom detta tema ocksa framkommit skillnader i den upplevda
paverkan pd konsumentbeteendet beroende pd vad det &r for typ av foretag. Ovanstaende
avsnitt hade ett fokus pa detaljhandelsforetag som mojliggjorde en kontinuerlig tillgéng av
digitala rabattkuponger. Dér framgick det att unga konsumenters konsumentbeteende
upplevdes paverkas pa ett sitt som resulterade i att de valde detaljhandelsforetag som erbjod
en kontinuerlig tillgdng av digitala rabattkuponger. Detta orsakar att resterande foretag med
en lag eller obefintlig tillgdng av digitala rabattkuponger istillet valdes bort. Kontrasten och
skillnaden till detta dr den upplevda paverkan pa konsumentbeteendet av premium-foretag dir
samtliga respondenter upplever att tillgdngen av digitala rabattkuponger &r lag eller obefintlig,

mer ingdende om detta beskrivs nedan.

Forskning har poéngterat att premium-foretag signalerar exklusivitet och hog kvalitet med
produkter och varumirken som vanligtvis ur ett konsumentperspektiv har symboliska virden
(Hennigs et al., 2015, s. 924). Produkter hos premium-foretag upplevs som unika och av
vérde vilket 1 denna studie har framforts padverka unga konsumenter till att de inte har
forvantningar pé att fa digitala rabattkuponger. I koppling till premium-foretag och det
upplevda konsumentbeteendet uttrycker en respondent “dr det ett foretag som aldrig ger ut
rabattkuponger sd gar man inte och véntar pd det” (Intervju 9, 25 april 2019). En annan
respondent inom samma tema resonerade “man vénjer sig .... Far man aldrig det sa kanske
man inte ens tdnker pd det. D4 kénner jag inte att jag har gitt miste om ndgra pengar”
(Intervju 8, 25 april 2019). Detta indikerar att en lag eller obefintlig tillgang av digitala
rabattkuponger hos premium-foretag inte har en tydlig upplevd paverkan pé
konsumentbeteendet. Sammanfattningsvis tyder detta pd att premium-foretag inom
detaljhandeln som inte erbjuder digitala rabattkuponger kompletterar pengarnas virde genom
den exklusivitet som konsumenten upplever. Detta innebir att det finns kdpprocesser som inte
integreras med digitala rabattkuponger, exempelvis att sokning efter digitala rabattkuponger

exkluderas.

Det framgick dock att respondenterna hos ett fatal premium-foretag hade erbjudits en digital
rabattkupong vid ett specifikt tillfalle. Nar en respondent fick frdgan dver vad hen upplevde
vid ett tillfdlle nar hen fétt en rabattkupong hos ett premium-foretag svarade respondenten

“om det &r riktigt bra grejer kanske man inte far rabatter och da blir det en extra bonus att i

det pa sana exklusiva grejer” (Intervju 3, 16 april 2019). Detta illustrerar ett upplevt
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konsumentbeteende som innefattar en acceptans till att betala fullpris vilket leder till att
digitala rabattkuponger di istéllet ses som en bonus och kan fa en 6kad paverkan till att
genomfora ett kop. Tidigare forskning har framfort att en svaghet med pris-relaterade
sdljatgarder &r att de kan nd konsumenter som egentligen var beredda att kopa produkten for
ordinarie pris (Stahlberg & Maila, 2012, s. 148), utifran denna undersokning kan detta vara
fallet eftersom att respondenterna ndmnt att de hos premium-foretag inte forvéntar sig att i
en digital rabattkupong och pa sé vis ér beredda att betala ordinarie priser. En annan

respondents resonemang om premium-foretag i koppling till digitala rabattkuponger 16d:

Vissa foretag har vildigt séllan rabatter... och har istdllet véldigt fasta priser... Om det d& dyker upp att
jag far 20 procent pa valfri produkt skulle jag nog dnda hitta ndgonting jag ville handla. Men da &r det
nog for att de aldrig annars har rabatter. (Intervju 6, 17 april 2019)

Béda citaten ovan indikerar pd att ndr unga konsumenter blir erbjudna en rabattkupong fran
ett premium-foretag upplever de att de blir mer kpbenigna, detta d& det finns ett begér av att
hitta en produkt for att géra unika kostnadsbesparingar. Forskning har pdvisat att
saljfraimjande atgarder ur ett langsiktigt perspektiv kan skada ett foretags varumérke och
image (Huang et al., 2018; Mandi¢, 2009). Detta bor dven enligt denna studie tas i beaktning
dé unga konsumenter anser att digitala rabattkuponger som beskrivits i avsnitt “4.2.1
Kontinuerlig tillgang av digitala rabattkuponger” snabbt kan leda till ett konsumentbeteende

som gor att de fortsédttningsvis forvintar sig en ny digital rabattkupong.

5 Diskussion

Syftet med denna studie &r att skapa forstaelse for hur unga konsumenter upplever att digitala
rabattkuponger péverkar konsumentbeteendet vid online-shopping. Tidigare forskning har i
stor utstrackning bekriftats men utifrdn det empiriska materialet har &ven nya insikter och
aspekter uppmirksammats, dessa insikter och aspekter kompletterar forskning och teorier om
konsumentbeteende i koppling till digitala rabattkuponger. Det som tidigare forskning
framstillt dr att konsumentbeteendet omedelbart kan péverkas av digitala rabattkuponger
(Ahmed & Sarwar, 2018; Akram et al., 2018), vilket denna studie bekraftar. Med
utgéngspunkt i studiens empiriska material upplever unga konsumenter upplever att digitala
rabattkuponger péverkar konsumentbeteendet vid online-shopping i samtliga steg inom den
pre-digitala kdpprocessen. Studien kompletterar saledes tidigare teorier om den pre-digitala
kopprocessen, bade med unga konsumenters upplevelse av ett online-baserat

konsumentbeteende samt med digitala rabattkuponger som en ny insikt och betydande
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paverkansfaktor. Digitala rabattkuponger ses som en ny insikt da det inte tidigare tagits i

beaktning vid forskning av konsumentbeteendet inom den pre-digitala kdpprocessen.

Digitala rabattkuponger har genom handelns digitalisering vuxit fram till ett aktuellt fenomen
och som utifran denna studies resultat stindigt upplevs paverka unga konsumenters
konsumentbeteende online, detta paverkar i sin tur hur kopprocessen vid online-shopping
sker. Studien uppmérksammar att kopprocessen for unga konsumenter varierar i utformning
och omfattning vid online-shopping. Det som ocksd uppmirksammas &r att digitala
rabattkupongers upplevda paverkan pa konsumentbeteendet varierar pa grund av faktorerna
tid, kopmotiv, upplevd risk och procentsats. Detta bekréftar centrala delar som tidigare
forskning framfort inom den post-digitala kdpprocessen, att konsumentbeteendet online
kinnetecknas av komplexitet och oforutsdgbarhet (Akram et al., 2018; Dahlén & Lange,
2009; Jonsson et al., 2015; Karimi, 2013; Mallapragada et al., 2016; Nordfilt, 2007) samt att

konsumenter genomgér unika och personliga kdpprocesser (Jonsson et al., 2015, s. 29-32).

Vid oversikt av kdpprocessen ér tid enligt denna studie den mest centrala faktorn inom
digitala rabattkupongers upplevda pdverkan pa konsumentbeteende. Digitala rabattkuponger
upplevdes paverka konsumentbeteendet for unga konsumenter pa olika sétt beroende pa
denna faktor. Da digitala rabattkuponger vanligtvis &r tidsbegransade sd upplevs dem paverka
nér 1 tiden unga konsumenter genomfor ett kop. Vidare upplevs digitala rabattkuponger ha en
mindre paverkan pa unga konsumenters konsumentbeteende beroende pa kopmotiv och
upplevd risk, 1 dessa fall kan produktegenskaper och sdkerhet istéllet ha en storre upplevd
paverkan. I koppling till upplevd risk indikerar denna studies resultat pd vikten av att
detaljhandelsforetags hemsidor bor signalera sdkerhet och seriositet i syfte att vara ett valbart
alternativ for unga konsumenter vid utvirdering mellan olika foretag, detta ocksa for att
digitala rabattkuponger 6verhuvudtaget ska anvéndas av unga konsumenter hos foretaget och

paverka pa konsumentbeteendet.

Foljaktligen, som ndmnts, paverkar dven digitala rabattkupongers procentsats den upplevda
paverkan pd konsumentbeteendet. Studiens resultat indikerar pa att digitala rabattkuponger
bor ha en procentsats pa minst 20 procent for att unga konsumenter ska uppleva en paverkan
pa konsumentbeteendet. Detta resonemang avviker fran det Wong (2015) framfort om att
dven rabattkuponger innehallande ett litet procentavdrag kan fordandra konsumenters

instéllning mot ett kdpbeslut. D4 handelns digitalisering resulterat i en stor tillgdng av digitala
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rabattkuponger samt att unga konsumenter har en god vana vid att anvinda dem menar denna
studie att det nu ndgra ar senare uppstétt ett 6kat krav pa procentsatsens storlek for att digitala

rabattkuponger ska upplevas ha en paverkan.

Vidare har unga konsumenter upplevt att konsumentbeteendet paverkats pa dtskiljande sétt
beroende pd om tillgdngen av digitala rabattkuponger hos detaljhandelsforetag dr kontinuerlig
alternativt 1ag eller obefintlig. Det som denna studie kompletterar tidigare forskning med é&r
att unga konsumenter infor majoriteten av olika kdp upplever att forstahandsvalet av foretag
paverkas utifrin vilka som tillgéngliggor digitala rabattkuponger, detta framkallar ett
aterkopsbeteende hos sddana foretag dd konsumenten forvéntar sig eller kréver att fortsétta
erhdlla prisreduceringar. Samtidigt finns det en problematik inom den kontinuerliga tillgdngen
eftersom den kan orsaka att promotionbelamring for digitala rabattkuponger uppstér. Tidigare
forskning har pdvisat att digitaliseringen och en intensiv konkurrens har resulterat i att allt fler
detaljhandelsforetag anvinder digitala rabattkuponger (Wong, 2015), detta bekriftas i denna
studie eftersom att samtliga respondenter framfort att de upplever att de stindigt kommer i
kontakt med digitala rabattkuponger. Parment (2015, s. 206) har bekréftat att
promotionbelamring till en viss grad redan uppstatt for séljfrimjande atgérder som helhet och
denna undersokning kan bekréfta att digitala rabattkuponger innefattas i detta. Problematiken
grundas 1 att unga konsumenter kan uppleva en irritation vid 6verflod av digitala
rabattkuponger samtidigt som de antyder att det dr nagot de stindigt soker efter och
uppskattar. Beroende pa behov, intressen och rabattkupongers procentsats varierar dock
gransen mellan irritation och uppskattning. Det dr dérfor en utmaning for detaljhandelsforetag
att skapa forstaelse for konsumentbeteendet ur denna aspekt och att hitta en balans inom
fenomenet digitala rabattkuponger, detta for att mojliggdra att marknadsforingsstrategin far en

paverkan till ett kopbeslut istdllet for att konsumenter tar avstdnd pé grund av irritation.

I kontrast till detta visar studiens resultat att det finns kdpprocesser diar unga konsumenter
upplever att digitala rabattkuponger inte integreras, detta giller for kop hos premium-foretag.
Sadana foretag erbjuder en exklusivitet och unika produkter som konsumenten upplever ér
vérda att betala for trots en lag eller obefintlig tillgadng av digitala rabattkuponger. Detta &r ett
exempel pa hur kdpprocesser kan ske pd olika sétt vilket i samband med digitalisering betonas
inom tidigare forskning om den post-digitala kdpprocessen. I och med handelns digitalisering,
detaljhandelsforetags intensiva konkurrens pa4 marknaden och konsumenters vana av att

kontinuerligt applicera digitala rabattkuponger vid kop kommer digitala rabattkuponger
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troligtvis vara ett fortsatt aktuellt &mne att studera. Utifrdn denna studie ar digitala
rabattkuponger ett fenomen som idag har en stor upplevd paverkan pa unga konsumenters
konsumentbeteende vid online-shopping men som pa grund av en paborjad

promotionbelamring innefattar en problematik for detaljhandelsforetag att anpassa sig efter.
5.1 Framtida forskning

I studien har det framkommit att digitala rabattkuponger har en upplevd péverkan pa unga
konsumenters konsumentbeteende vid online-shopping. Ytterligare forskning inom fenomenet
digitala rabattkuponger och ny forskning kring dess paverkan pa det faktiska
konsumentbeteendet hos svenska konsumenter kan vara av intresse for foretag och
marknadsforare for att skapa kundinsikt for att pa sa sitt mojliggora att 1onsamheten paverkas
positivt. I och med digitaliseringens och samhaéllets standiga utveckling kan det ocksa vara
intressant att 1 framtida forskning vidare beakta och utforska den promotionbelamring som till
viss grad redan uppstatt med digitala rabattkuponger. Da denna studie endast beaktar unga
konsumenter kan det vara intressant for framtida forskning att &ven fokusera pé dldre
generationer i syfte att undersdka eventuella skillnader. Avslutningsvis kan det ocksa vara av
intresse att studera digitala rabattkupongers paverkan pd konsumentbeteendet inom

tjanstesektorn da denna studie avgrénsats till detaljhandeln.
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Bilaga 1

Intervjuguide

Informera om:

e Undersokningens syfte och &ndamal
Frivillig medverkan
Samtycke om inspelning och deltagande
Intervjuns langd

Anonymitet och konfidentialitet

Inledande fas:
e “Beritta om dig sjélv...”
e Kan du beskriva hur du upplever din internetvana?

Mellanliggande fas:
e Online-shopping:
o Vad tycker du om online-shopping?
m  Fordelar och nackdelar

o Beritta om de steg som du vanligtvis genomgar innan du genomfor ett kop
online.
Beritta om hur din generella erfarenhet efter ett genomfort kop brukar vara.
Hur upplever du att prisbilden dr mellan olika forsiljningskanaler?

e Digitala rabattkuponger
o Vad tidnker du pa nér du hor “digital rabattkupong”™?
Var kommer du i kontakt med digitala rabattkuponger?
Vilka typer av digitala rabattkuponger foredrar du?
Hur upplever du att kupongerna &r anpassade efter dig?
Aterberitta vad du gér nir du far en digital rabattkupong frén ett foretag som
du brukar handla hos.
Vilka kénslor uppstar nir du &r i kontakt med rabattkuponger?
Hur paverkas du av en tidsbegrénsad digital rabattkupong?

O O O O

e}

Inom vilka typer av kop tillimpar du vanligtvis digitala rabattkuponger?

Avslutande fragor:
Natt mer att tilligga som vi inte pratat om idag?

o Kan du utveckla det du sa om ?
e Uppfattade vi dig ritt nir du sa ?
o Har dina asikter om fordndrats?



