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Forord
Kandidatprogrammet service management har gett oss tvarvetenskaplig kompetens inom flera

olika akademiska &mnesomraden. Det i sig bidrar till en bred samhéllsvetenskaplig
kompetensprofil dir stort fokus har varit pa tjdnster och dess villkor samt utveckling i bade
sambhillet i stort och organisationer i sig. Vi bada har lért oss att detaljhandeln stir infor
utmaningar och att ett tydligt kundfokus tillsammans med ett strategiskt arbete gor att man
kan utveckla morgondagens detaljhandel bade innovativt och héllbart. En utmaning vi har
uppmaérksammat for den svenska fysiska handeln har att géra med digitaliseringen och e-
handelns dramatiska framvéxt och fortsatta starka tillvixt inom flertal branscher, vilket bidrog
till att vi besldt oss att undersoka e-handeln vs den fysiska handeln. Det innebér att vi
fordjupade oss i vilka forhallningssitt vara respondenter har gentemot e-handeln och den
fysiska handeln. Vi fordjupade oss dven i vad som dr de faktiska anledningarna till deras val
att vdlja det ena fore det andra. Resultatet fran uppsatsen ir sett fran vdra respondenters

perspektiv.

Vi vill rikta ett stort tack till de respondenter som tagit sig tiden att medverka i vara
djupintervjuer. Utan er hade inte var studie varit mojlig! Slutligen vill vi rikta ett speciellt tack
till var handledare Elisabeth Hogdahl som @ven hon har tagit sig tiden och givit oss goda rad,
inspiration och konstruktiv kritik till hur vi ska utveckla var kandidatuppsats pa det mest

fordelaktiga séttet.

Helsingborg, Maj 2021
Frida Jarnberg & Maja Lindeberg



Sammanfattning

Titel: “’E-handel vs fysisk handel - vad pdverkar valet?’’ - en studie om vara respondenters
instéllning till e-handeln samt den fysiska handeln.
Universitet: Lunds Universitet, Campus Helsingborg, Institutionen for Service Management.
Kurs: KSMK65 Examensarbete for kandidatexamen (VT21).
Forfattare: Frida Jirnberg och Maja Lindeberg.
Handledare: Elisabeth Hogdahl.
Nyckelord: E-handel, fysisk handel och konsumentbeteende.
Syfte: Syftet med uppsatsen dr att undersoka och forsta det forhéllningssitt som konsumenter
har nir det kommer till e-handel och fysisk handel. Vi &mnar didrmed att skapa en djupgiende
forstaelse kring ifall e-handeln &r en sa sjélvklarhet for konsumenter som det beskrivs i
tidigare forskning och déarfor dven forstd vad som péverkar vara respondenters val att vilja e-
handel eller fysisk butik.
Fragestillningar:

o Vilka forhéllningssatt finns mot e-handeln samt mot den fysiska handeln?

o Vilka faktorer paverkar valet till att vélja det ena fore det andra nér det kommer till e-

handel vs fysisk handel?

Metod: En kvalitativ studie dér det empiriska materialet 4r insamlat med hjélp av
semistrukturerade djupintervjuer som utférdes med 10 respondenter i var omgivning.
Slutsatser: Studien kom fram till att det rdder en storre komplexitet kring det forhallningssétt
som respondenterna i denna studie har nér det kommer till e-handel och fysisk handel. Det ér
alltsa inte sjdlvklart att konsumenter véljer det digitala, alltsd e-handel 6ver den fysiska
handeln. Med det menas att vdra respondenter varken dr positiva mot digitaliseringens
utveckling, eller anvénder den i sa stor omfattning som méinga kan téinka sig att ménniskor &r
och gor enligt tidigare forskning. A ena sidan nir det kommer till e-handeln har vara
respondenter uttryckt att ett unikt sortiment, tid/smidigheten och lattillgéngligheten samt
priset ir de viktigaste faktorerna i valet av den digitala plattformen. A andra sidan nir det
kommer till den fysiska butiken menar véra respondenter att de mest relevanta faktorerna vid
detta val, dr att man har moéjlighet till att kunna kénna och klimma pé produkterna, den

personliga interaktionen och goda servicen samt smidigheten.
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1.Inledning

“Det var en fredagskvill i GANT butiken i Halmstad med en timme kvar till stdngning. I
butiken kommer det in tre yngre mén i 20-arséldern. Jag hilsar dem vidlkomna och later dem
strosa runt i butiken. Efter en stund frigar jag hur jag kan hjélpa dem idag. En av killarna
svarar att han skulle till ett fodelsedagsfirande om en vecka och ville ha hjilp med att hitta en
ljus Slim Fit jeansskjorta i storlek L och ett par nya mellanmorka jeans som han inte visste
storleken pa. Jag tar saledes fram den populéra Slim Fit Indigofargade skjortan i Semi Light
Blue och ett par jeans i 33/34 och leder honom till provrummet. Efter en liten stund kommer
killen ut ur provrummet och sédger att byxorna sitter som en smick och undrar om skjortan ar
en storlek for stor. Jag rekommenderar och tar fram en storlek M om han vill ha kidnslan av att

den ér i en Slim Fit modell, som han var ute efter frdn borjan.

Nir jag trodde att allt var klart och jag tar kldderna till kassan hor jag till min férvaning att
kunden vill fundera, men tackar s& mycket for all hjélp och god service idag. Jag berittar
snabbt att vi har 6ppet kop 1 30 dagar, sa ifall han skulle angra sig &r det bara att komma in
och antingen byta eller returnera. Kunden tackar artigt nej och gér samtidigt med sina tvé
vénner mot utgangen och jag hilsar dem vdlkomna édter. Kunden tror inte jag hor nér han tyst
forsoker viska till de tva kompisarna; ‘Jag kikade snabbt i mobilen samtidigt som jag var i
provrummet och sdg att Zalando hade rea pa bade skjortan och jeansen, sd det blir billigare
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att bestdlla det pa ndtet - jag har dnda tid att vinta tre dagar pd leveransen’ .

Ovanstdende situation kommer frén var vardag da en av oss arbetar i butik. Ddremot beréttar
forfattaren att det inte alltid &r sahér ett servicemdte gar till. Forfattaren redogor for att det pé
vissa andra arbetsdagar kan vara sa att en kund istéllet kommer in och visar en bild pa en
skjorta som de har kikat pa online; kanske ar de ute 1 sista sekunden och snabbt behover en ny
skjorta till jobbet, fodelsedagsfirandet eller kanske till afterworken. Men det kan ocksé vara sa
att kunden vill prova, kénna och klimma pé produkten, bolla med personalen och inte behova

vénta pa en leveranstid mellan tva och fem dagar eller lingre, om de bestiller online.

Ovanstdende inledning var en av forfattarnas personliga upplevelse kring hur servicemdten i
en fysisk butik fungerar nufortiden; med e-handel som stjdlpande, men dven som en hjédlpande
hand. Vi vill med en skildring som denna visa pa erfarenheten fran en séljare kring relationen

mellan e-handeln och den fysiska handeln och konsumenters forhéllningssitt gentemot bada



parter. Men dven att det faktiskt finns olika faktorer som avgdr konsumentens val till e-handel

eller fysisk handel.

1.1 Bakgrund och problemdiskussion

Med teknikens och internets dramatiska utveckling poédngterar tidigare forskning att vi idag
star pa kanten till ett totalt och helt nytt detaljhandelslandskap (Treadgold & Reynolds, 2016,
s. 12—13). Det skapas en ny konsumtionsklass som har en stor aptit till att omfamna den nya
tekniken (Treadgold & Reynolds, 2016, s. 12—13). Det i sin tur innebdr att det inte 1dngre
behovs nédgra fysiska butiker for att bedriva detaljhandel eftersom kunderna inte langre
begridnsas av geografi i deras val (Treadgold & Reynolds, 2016, s. 12—13). Med det menas att
konsumenter oavsett var de befinner sig i virlden kan handla, genom e-handeln (Poong,
Zaman och Talha, 2006, s. 553). Tidigare forskning poéngterar dven att flertalet konsumenter
har svért att forestdlla sig en vérld utan internet och att allt fler svenskar, och &ven andra
ménniskor runt om i vdrlden, stindigt dr uppkopplade till internet via sin dator, surfplatta
och/eller sin smarta mobil (Poong et al., 2006, s. 553). Detta har i sin tur gjort virlden mindre
och mer lattatkomlig (Poong et al., 2006, s. 553). Detta forhéllningssitt dr d4ven ndgot som
belystes i1 inledningen av uppsatsen dér en konsument provar kldder och vél i provhytten
samtidigt kollar ifall produkterna finns billigare online. Men ar detta sé sjélvklart som det
later och &r alla svenska konsumenter sa positiva till digitaliseringen och anvédndandet av e-

handeln som det ofta bendmns?

I takt med den svenska detaljhandelns utveckling frdn 1100-talet fram till idag har
konsumentbeteende och ddrmed séttet man handlarfordndrats (Kommerskollegium, 2019;
Eseco, 2021; Ne, u.a.; Tekniska museet, 2019; PostNord, 2020; PostNord, 2021). Méanniskor
har handlat med varandra i alla tider, men det var forst i mitten pa 1800-talet nér fullstindig
néringsfrihet infordes som svensk handel utvecklades till att kunna handla dven utanfor
stiderna (Kommerskollegium, 2019). Aven konsumenters méjlighet att bestilla varor som i
sin tur ledde till att de inte behovde besdka butik, sa kallad distanshandel, 4r en process som
kan spéras langt bak 1 historien. Eseco (2021) menar att spar av distanshandel kan ses redan
pa 1100-talet nér det blev mojligt for konsumenter att fi tag pa produkter och rdvaror som var
pa distans, det vill sdga produkter som inte ens fanns i samma land eller by. Detta slags

handelsmonster 6kade 1 storre utstrdckning 1 mitten av 1700-talet nér ny teknologi, frihandel



och massproduktion grundade konsumtionssamhillet, vilket bidrog till att geografisk plats
inte var av lika stor vikt; metaller, tyger och kryddor kunde fraktas runt om i vérlden om man

som konsument bara hade tdlamod att vénta pa leveransen (Eseco, 2021).

Vidare forklarar Nationalencyklopedin (NE, u.4.) att 1879 borjade forsiljning dven ske genom
annonser i tidningar och nitverkande genom det forsta svenska postorderforetaget - John
Froberg AB i Finspang i Ostergétland. Postorder 4r en handelsform dir konsumenter kan fa
en varubeskrivning i frimst broschyrer eller kataloger dir leverans och betalning sker per
post, snarare dn personlig forséljning som tidigare var populdrt (NE, u.a.). Senare, under sent
1900-tal, nér det revolutionerande internet uppkom och blev tillgéngligt for allmanheten,
skapades en helt ny plattform upp, som i princip ersatte den tidigare katalog- och
postorderhandel. Denna nya plattform ar det vi alla idag refererar till som e-handeln
(Tekniska museet, 2019). Nér e-handeln uppkom blev det mgjligt for alla de konsumenter
som hade en enhet som kunde kopplas upp till webben och ansluta sig till internet att handla

elektroniskt, via e-handeln (Poong et al., 2006, s. 553)

Resan fran nédr internet forst uppkom till idag har gatt fort; 1993 var 1,7 % av svenskarna
internetanvindare, pa 2000-talet steg siffran till dver 50 % och vid 2010 anvénde hela 91 %
av svenskarna internet (Tekniska museet, 2019). Utdver internets snabba spridning i
samhillet, har dven e-handeln, som i sig sker over internet, fatt en betydlig 6kning de senaste
aren. PostNord (2020) podngterar att e-handelstillvdxten har varit ndgorlunda linjér fram till
och med ar 2019. Svensk Handel (2019) forklarar att den svenska e-handel 2018 hade en
tillviaxtokning till 15 % i jamforelse med 2017, da den traditionella detaljhandeln dkade sitt
fokus pé ndthandeln pa grund av den negativa tillvixten for forsdljning i de fysiska butikerna
(Svensk Handel, 2019). Ar 2020, nir Covid-19 pandemin drog in i Sverige i mitten pa mars
papekar PostNord (2021) att e-handeln har haft en historisk tillvixt med + 40 procent.
PostNord (2021) menar att 2020 blev det ar d& den fysiska vérlden pa allvar blev ersatt av den
digitala virlden. Kunden i GANT butiken dr ett exempel pa hur e-handeln lockar kunder fran
den fysiska vérlden; “’Jag kikade snabbt i mobilen /.../ och sdg att Zalando hade rea pd bade
skjortan och jeansen, sa det blir billigare att bestdlla det pd ndtet /.../”” (Inledande

berittelse).

Som beskrivits, har bade svensk detaljhandel och konsumentbeteende fordndrats genom

arhundraden, fran nir man borjade handla utanfor stiderna till att handla pé distans samt



postorder och numera dven via nétet (Eseco, 2021; NE, u.a.; Tekniska museet, 2019;

PostNord, 2020; PostNord, 2021).

Mainniskors vardagar bestar av olika processer och vanor som genomfors fran morgon till
dess att man gar och ligger sig, vilket handlar om intrinade beteendemdnster (Stephens,
2017, s. 3). Det kan innebira att det finns olika faktorer som gor att ménniskor viljer det ena
over det andra och dirmed handlar pa ett visst sitt. Detta konsumentbeteende kan vara bade
av en mer rationell och aktiv art dér konsumenten har ett specifikt mil, eller av en mer passiv
art dir konsumenter istdllet anvinder omedvetna motiv (Stephens, 2017, s. 8-10). Vidare
forklarar Stephens (2017) att dessa intrdnade beteendemonster i sin tur kan paverka
kopprocessen hos olika konsumenter. Stephens (2017) tilldgger dven att det finns ett antal
generella faktorer som anses vara av storre vikt for att pdverka kdpprocessen, vilka ér;
tillgénglighet, sortiment, pris och klimatpéverkan. Andra faktorer som &ven spelar stor roll i
en kopprocess dr tid, information samt den givna servicen (Keeney, 1999; Miyatake, Nemoto,
Nakaharai och Hayashi, 2015; Chen & Dubinsky, 2003). Med denna forklaring skulle det
alltsa kunna innebdra att det faktiskt finns olika faktorer som paverkar konsumenters
forhallningssitt mot e-handeln och den fysiska butiken och dirmed avgor i vilken miljo som
konsumenten véljer att utfora det slutliga kopet 1. Detta kan emellertid dven innebéra att
konsumenten tar hjilp av bdda virldarna, beroende pa vilket forhallningssétt, livsstil och

beteendemonster som konsumenten anammar.

Till f6ljd av att det faktiskt finns en allméin uppfattning om e-handelns kraftiga 6kning och en
allmén oro dver att den fysiska handeln pa allvar kommer att bli ersatt av den digitala varlden
(Widlund, 2018, s. 47; PostNord, 2021; Treadgold och Reynolds, 2016, s.12-13), samt till
foljd av forfattarnas egna erfarenhet kring konsumenters olika forhallningssitt gentemot e-
handel och fysisk handel - dr det relevant att undersdka och forstd om konsumenters
forhallningssitt gentemot e-handel och fysisk handel &r sd sjélvklart samt vad som paverkar

deras val till e-handel eller fysisk handel.



1.2 Syfte och fragestillning

Syftet med uppsatsen &r att undersdka och forstd de forhallningssétt som konsumenter har till
e-handel och fysisk handel. Anledningen till detta syfte har att gra med e-handelns
dramatiska tillvaxt. Vidare anledning till syftet 4r den tidigare forsknings hivdande om att det
finns en allmin forestillning om att de flesta vill ha det digitala och att manga forskare darfor
betraktar e-handeln som i princip ett sjalvklart val for konsumenter. Som en f6ljd av
anledningarna ovan dmnar vi att skapa en mer djupgéende forstielse kring den
sjdlvklarhetsbeskrivning av framtiden som sammanvéavd av digitaliseringen och saledes ta
reda pa vara respondenters forhallningssétt mot e-handeln och den fysiska handeln. Vidare
dmnar vi dven att undersdka vad som faktiskt paverkar vara respondenters val av e-handel
eller fysisk handel idag. Med var problemformulering i atanke s har f6ljande fragestillningar
véxt fram:

e Vilka forhallningssitt finns mot e-handeln samt mot den fysiska handeln?

e Vilka faktorer pdverkar valet till att vdlja det ena fore det andra nar det kommer till e-

handel vs fysisk handel?

1.3 Avgransning

Studien dmnar undersdka konsumenters forhallningssitt till e-handel och den fysiska handeln
1 Sverige. Malet med studien &r inte att jamfora forhallningssitten mellan olika ldnder, darfor
gors denna avgrinsning for att mota syftet med studien. Vidare kommer uppsatsen att ldgga
fokus pé ett antal handplockade faktorer som tillgénglighet, sortiment, pris, klimatpéverkan,
tid, information samt den givna servicen. Denna avgrinsning motiveras med att det ar faktorer
som kan tdnkas vara grundliggande for konsumenters forutsattningar att vilja mellan e-
handel och den fysiska handeln. Denna avgransning gors dven for att det finns en
medvetenhet hos forfattarna om att faktorer som avgdr konsumenters val till e-handel eller
den fysiska handeln kan vara néstintill obegransad, vilket ger skl till att upprétta en ram for

att ha mojlighet att utfora studien.



1.4 Uppsatsens disposition

Hir presenteras uppsatsens uppligg genom att kortfattat beskriva varje kapitel for att ldsaren

ska fa en tydlig uppfattning och végledning infor vidare ldsning.

Kapitel 2 - Den teoretiska referensramen dir teman som e-handel och fysisk butik ur ett
konsumentperspektiv samt konsumentbeteende i1 forhéllande till olika paverkansfaktorer
beskrivs for att pavisa vilka teoretiska utgadngspunkter och centrala begrepp som uppsatsen

utgér ifrén, vilket &ven kommer att utgora basen for uppsatsens analysdel.

Kapitel 3 - Metodavsnitt som bestar av ett antal delar diar metoden och dess olika val,
bearbetning och diverse begridnsningar samt forskningsetiska stéllningstagande presenteras.

Detta gors for att ge lasaren en djupare forstaelse for studiens grund.

Kapitel 4 - Analys, alltsd den mest centrala delen av uppsatsen dér det empiriska materialet
presenteras samt sétts i relation till vad tidigare forskning har kommit fram till. Strukturen pa
analysen baseras pa problemformuleringen, den teoretiska referensramen samt uppsatsens
fragestdllningar och har ddrmed tre huvudteman; konsumenters instéllning till e-handeln och
den fysiska handeln, faktorer som paverkar valet mellan E-handel och Fysisk butik samt ett
sista tema dér vi skildrar vad vara respondenter 1 forsta han véljer; E-handel eller Fysisk

handel?

Kapitel 5 - Slutdiskussion kring uppsatsens slutsatser, relevansen av uppsatsen och
ifragaséttande av slutsatserna av undersokningen. I denna del presenteras dven problematiken

kring studiens avgransning och forslag till vidare forskning.
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2. Teoretisk referensram

Féljande avsnitt baseras pd tva olika teoretiska inriktningar. Den forsta delen borjar med att
introducera e-handel som begrepp samt tidigare forskning kring begreppet ur ett
konsumentperspektiv for att ddrefter bygga upp de teoretiska resonemangen kring relationen
gentemot den fysiska butiken ur ett konsumentperspektiv. Fokuset for den andra delen dr
snarare pd teorier om konsumentbeteende och faktorer som kan paverka valet till e-handel
och fysisk butik. Idén dr ta reda pa vilka effekter respektive begrepp har gentemot varandra

genom att koppla samman dessa tvd relativt skilda teoretiska inriktningar i analysen.

2.3 E-handeln ur ett konsumentperspektiv

De flesta méanniskor som har en enhet som kan anslutas till internet kan handla elektroniskt,
via e-handeln. Det i sin tur innebér att oavsett var man befinner sig i virlden kan konsumera
och detta genom e-handeln (Poong et al., 2006, s. 553; PostNord, 2021). Treadgold och
Reynolds (2016) &r tvé av forskarna som menar att internet och teknikens dramatiska
utveckling gor att det skapas ett helt nytt detaljhandelslandskap med en ny konsumtionsklass
som vill omfamna den nya tekniken, vilket skulle innebéra att de fysiska butikerna inte langre
behovs dé konsumenter inte langre begréinsas av geografi i deras val (Treadgold och
Reynolds, 2016, s. 12—13). E-handeln har alltsé den enastdende formagan att kunna na flera
miljontals manniskor 6ver hela vérlden och ddrmed kan e-handeln anses ha stora fordelar i
jamforelse mot den fysiska handeln (Turban, 2002, s.25). E-handeln ar dven en plattform som
har 6kat dramatiskt de senaste aren (PostNord, 2021). Turban (2002) menar att det finns en
rad olika fordelar for konsumenter nér det kommer till att vélja e-handel istéllet for den
fysiska handeln. Dessa fordelar papekar Turban (2002) dr faktorer som exempelvis; att
konsumenterna erbjuds ett storre utbud da det i stort sett har hela vérlden till sitt forfogande
samt att man kan vilja mellan olika butiker och leverantdrer. Vidare menar Turban (2002) att
det finns en storre tillgédnglighet d& konsumenten kan handla nér som helst och var som helst
samt att informationssdkandet kring en viss produkt d@ven blir enklare di detta smidigt kan
goras fran konsumentens egna hem (Turban, 2002, s. 25). Andra fordelar med e-handel enligt
Chen och Dubinsky (2003) dr att det anses vara ndgot som besparar konsumenten tid (Chen &
Dubinsky, 2003, s. 323). Det innebér att kdpprocessen helst ska vara sé felfri och effektiv som

mdjligt, eftersom en alltfor komplicerad kdpprocess som tar for mycket tid kan leda till
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minskat upplevt virde for konsumenten eller att hela kdpprocessen istillet avbryts (Chen &
Dubinsky, 2003, s. 328). Det kan i sin tur betyda att konsumenters forhéllningssatt gentemot

e-handeln kan pdverkas bade negativt och positivt beroende pa detta.

Nér man vél talar om fordelar sa finns dér dven vissa nackdelar med e-handeln. Nagra
nackdelar menar Turban (2002) &r att konsumenter inte kinner sig helt trygga med sékerheten
online. Den personliga informationen som man ger ut pa internet har man inte fullt fértroende
till att den inte hamnar i obehdrigas hénder. Ju mer som hamnar online, desto fler hackers och
obehoriga kommer att upptédcka detta och agera dérefter. En annan nackdel &r den personliga
interaktionen mellan séljare och konsument som néstintill helt forsvinner med e-handeln
kontra den fysiska butiken. Detta kan innebdra att servicekdnslan paverkas till det sémre och

att konsumenten inte kinner sig helt tillfredsstélld med kopprocessen (Turban, 2002, s.27).

Den storsta nackdelen som konsumenter kénner havdar Turban (2002) dr att mdjligheten att
kunna kédnna och kldmma pé produkten helt forsvinner. Konsumenter vill ménga ganger innan
de koper till exempel ett kladesplagg, prova detta forst sd att material, passform och storlek
passar (Turban, 2002, s.27). Handlar man klddesplagget via e-handel istéllet och det visar sig
att klddesplagget inte passar konsumenten sa medfor det fler nackdelar sdsom att; man maste
skriva ut fraktsedel, betala returfrakt samt att skicka tillbaka varan, detta kan i sig bidra till att
tidseffektiviteten minskar och att du dnda fér betala en del for varan som du véljer att inte
behalla da returfrakten inte alltid dr gratis. Tidigare forskning har visat pd att det finns &nnu
fler nackdelar med e-handeln och ett vidare exempel pé det dr osdkerheten kring huruvida
varan kommer fungera eller om den ens kommer att levereras till konsumenten och hur det da
skulle fungera med att f4 pengarna tillbaka eller ersittning for den trasiga varan (Balsvik,

2001, s.2).

2.4 Fysisk handel ur ett konsumentperspektiv

Den fysiska handeln medfor olika for- och nackdelar for konsumenter. Inom den fysiska
handeln sé dr kinn- och kldm faktorn en betydande fordel. Har kan konsumenten testa sin
produkt pé plats i butiken, vilket gor att konsumenten kan kénna att hen 4ger situationen och
kan bestimma dér och d& om ett kop ska ske eller inte (Turban, 2002, s.63—65). En annan
fordel med den fysiska handeln &r att det kan bli till en upplevelse. Konsumenten kan

komplettera sitt shoppande med att ta en fika, dta lunch, tréffa vinner och sé vidare. Detta blir
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en form av upplevelsebaserad konsumtion istéllet for enbart konsumtion (Bergstrom &
Wikstrom, 2003, s. 19). Det dr ndgot som én sa ldnge inte riktigt gar att {4 via e-handeln.
Bergstrom & Wikstrom (2003) menar ocksa att konsumenten har en stor fordel nir det
kommer till fysisk handel da det till stor del 4r konsumenten som “bestimmer ” dver
utvecklingen av den fysiska handeln, eftersom det 4r konsumenten som konsumerar och finns
dér ingen konsumtionsbendgenhet sa finns dér heller ingen anledning att ha 6ppet (Bergstrom
& Wikstrom, 2003, s. 19-21). Négra nackdelar med den fysiska butiken dr som tidigare
nidmnt att det tar langre tid och att konsumenten inte har hela vérlden till sitt forfogande som

man har vid e-handeln (Turban, 2002, s. 25).

2.5 Konsumentbeteende

Enligt American Marketing Association Dictionary handlar konsumentbeteende om “’/... Den
dynamiska interaktionen mellan pdaverkan och kognition, beteende och miljon genom vilken
mdnniskor utfor utbytesaspekterna av deras liv. 2. Konsumenternas uppenbara handlingar.
3... Konsumentens eller beslutsfattarens beteende pa marknaden for produkter och tjdnster.”’
(Stephens 2017, s. 6 - American Marketing Association Dictionary). Konsumentbeteende
omfattar manga av vara dagliga aktiviteter, om inte de allra flesta (Stephens, 2017, s. 7).
Vanor, rutiner och olika tillvigagangssitt dr ofta en viktig del i ménga méanniskors liv; ménga
vaknar och béaddar sédngen, klér pé sig samt tar en kopp kaffe for att darefter dta frukost
(Stephens, 2017, s. 3). Alla dessa processer och vanor som genomfors fran morgon till dess

att man gér och lagger sig dr beteendemonster som ér intrdnade och i sig involverar olika

produkter (Stephens, 2017, s. 3).

Stephens (2017, s. 7) forklarar vidare att konsumentbeteende kan beskrivas pé olika sétt da
det innefattar flertal olika perspektiv. Det ekonomiska perspektivet betraktar
konsumentbeteende som orsaksdriven strdvan efter att maximera nyttan, det vill séga att vid
varje kop, skapa virde for pengarna (Stephens, 2017, s. 7). Det perspektivet har dock fallit ur
favor da och d4, men didremot har den haft betydelse, speciellt i en vérld av skeptiska
konsumenter som numera har tillgang till &nnu mer foretags- och produktinformation
samtidigt som den fangar den faktiskt mélorienterade karaktéren hos véra kognitiva processer
och diarmed foljande beteenden (Stephens, 2017, s. 7). Forutom denna rationella syn pa
konsumenter, finns den psykologiska synen fran beteendeekonomer av att konsumenter dven

anvéinder sina omedvetna motiv och dr mer passiva snarare dn att igna sig it en rationell
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analys och vara aktiva, exempelvis nér det kommer till att kopa matvaror som omedelbart
kaffe eller andra spontana gottigheter som kakor (Stephens, 2017, s. 8-10). Dessa olika
perspektiv kan hjélpa oss att forstd mer djupgdende hur vara respondenter tdnker kring e-

handel och fysisk handel.

Stephens (2017) menar att det till foljd av att det finns flertal olika perspektiv gor att det dven
finns flertal olika aspekter som kan ha betydelse for konsumentens beteende dér beteendena
saledes kan betraktas som faktorer som paverkar konsumentens kdpprocess.

Det skulle alltsd kunna innebéra att det finns olika faktorer som paverkar konsumenters val till
om kopprocessen sker via e-handeln eller i den fysiska handeln, vilket &r individuellt frén
konsument till konsument. Stephens (2017) pdpekar att det pd grund av att det finns s manga
olika livsstilar och intressen, vilket i sig innefattar flertal olika beteende, kan det leda till
troligtvis lika manga aspekter som paverkar konsumentbeteendet. Men vad géller
konsumentbeteende i relation till képprocess och konsumtion redogér Stephens (2017) for,
som namnts tidigare, att det finns ett antal generella faktorer som anses vara av storre vikt for
att paverka kopprocessen, vilket dr tillginglighet, sortiment, pris och klimatpdverkan. Andra
faktorer som dven har visat sig ha betydelse 1 en kdpprocess ér tid, information samt den

givna servicen (Keeney, 1999; Miyatake et al., 2015; Chen & Dubinsky, 2003).

2.5.1 Tillganglighet och tid

Tillgangligheten &r en viktig faktor for manga konsumenter. Utvecklingen av den digitala
handeln har gjort att tillgéngligheten for konsumenter har 6kat, vilket har lett till att man i
stort sett kan handla frén hela vérlden fran sin trygga plats i soffan. Néar det kommer till tiden
som en konsument lagger ner pa en produkt s menar Keeney (1999) att man réknar den tiden
som det tar att hamta informationen om produkten, vélja ut den, kdpa den samt att fa den i
handen (Keeney, 1999, s. 536). Tiden &r en viktig faktor for ménga konsumenter enligt
Keeney (1999) och han menar att konsumenten darfor vill minimera den tid som det tar for
hela kopprocessen och istillet kunna spendera tiden pa andra saker och intressen (Keeney,
1999, s. 536). Om kopprocessen blir alltfor invecklad och komplicerad eller tar for mycket tid
sa kan det innebéra en for stor anstrdngning i konsumentens synvinkel, vilket antingen kan
leda till att det upplevda vérdet sidnks eller att man helt enkelt struntar i att handla och
avbryter kopprocessen istéllet (Chen & Dubinsky, 2003, s. 328). Detta dr nagot som dven
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Miyatake (2015) podngterar nir han forklarar att konsumenter i ménga fall véljer e-handel {for
att spara tid och resurser som krdvs nir man tar sig till den fysiska handeln. Dessutom menar
Miyatake, Nemoto, Nakaharai och Hayashi (2016, s. 656—666) att konsumenten kan handla
nér som helst pd dygnet eftersom hen inte behdver ta hinsyn till dppettiderna hos de fysiska
butikerna. Mossberg och Sundstrom (2011) péstér att detta dr en viktig aspekt eftersom det 1
varje kopsituation forekommer en tidsbegransning hos konsumenter omedvetet eller
medvetet, vilket de maste forhalla sig till. Aven Chaturvedi (2015, s. 50-55) beskriver att
under tidspress soker konsumenten den mest tidseffektiva marknaden. Miyatake et al. (2016,
s. 656—-666) har bland annat beskrivit konsumentens talamod vad giller produktens
leveranstid. Miyatake et al. (2016, s. 656—666) menar att en del konsumenter avstar fran e-
handel pé grund av leveranstiden, det vill séga att de inte fir varorna direkt som i en fysisk
butik. Det kan alltsé skapa barridrer for e-handeln om det sker fordrdjningar av leverans, hoga

leveranskostnader eller 1dnga leveranstider (Miyatake et al., 2016, s. 656—666).

2.5.2 Sortiment

Sortiment &r en tudelad faktor; oftast uppskattar konsumenter ett brett sortiment, diremot kan
det bli svart for konsumenter att avgora vilken produkt de ska kopa om sortimentet blir for
stort (Chernev, Mick & Johnson, 2003, s. 171-172 & 181). Pa samma sétt kan konsumenter
vilja att soka sig till butiker med storre sortiment ifall det &r sa att sortimentet dr for smalt
(Chernev et al., 2003, s. 171-172 & 181). Det innebar att det dr viktigt for kunden att foretag
erbjuder mer én en produkt, men att foretag samtidigt inte erbjuder allt f6r manga olika
varianter av produkter som ir lika varandra eftersom konsumenten di mest blir forvirrad. Men
trots det menar Chernev et al. (2003) att konsumenter vanligtvis vill ha tillgang till ett
sortiment av storre slag for att ha mojlighet att kunna vilja mellan produkter. Sammantaget
kan man séga att konsumenter har en tendens att vilja kdpa fran ett stort sortiment vad géller
produkter som inte &r sdrskilt attraktiva som exempelvis kakor, medan de snarare foredrar ett
mindre sortiment desto mer attraktiva produkterna &r som dyrare kvalitetsprodukter (Chernev
& Hamilton, 2009, s. 418—419). Detta kan innebdra att val av milj6 att handla i kan bero pa
vilken typ av produkt som konsumenten avser att handla, och ddrmed vilket sortiment

konsumenten foredrar beroende pé produkten i fraga.
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For flertal konsumenter dr det dven viktigt med de fysiska attributen av att kunna ta pé
produkterna som de har ténkt att kopa, det vill sdga kdann- och kldm faktorn av sortimentet
(Vonkeman, Verhagen och Van Dolen, 2017, s. 1044). Att kunna ta pd produkten dr i ménga
fall avgorande for konsumenten och ddrmed har minga konsumenter en tendens att ga till
fysiska butiker och genomfora kopprocessen istdllet for att handla online nir det géller vissa
specifika produkter som exempelvis kldder och impulskdp (Vonkeman et al., 2017, s. 1038—
1048). Det finns dven andra produkter som konsumenter inte har lika stort behov av att kinna
pa eller se for att kunna kopa, vilket normalt dr produkter som har ett liknande utseende som
produkter i samma sortiment och som pé ett specifikt sétt gér att specificera genom ord,
exempelvis tv-spel och dator eller andra elektroniska produkter (Vonkeman et al., 2017, s.
1038-1048). Det skulle kunna innebéra att vid kdp av sddana produkter kanske konsumenten
istdllet vdljer e-handeln 6ver fysisk handel, om det inte finns andra faktorer som avgdr om

kunden viljer fysisk handel.

2.5.3 Pris

Pris i sammanhanget om val av handel s& menas det priset i de monetéra termer som en
konsument fér betala for att fa en viss produkt eller tjénst. Pris har ofta en avgdrande och stor
betydelse for ménga konsumenter i deras val av produkter och plattform (Zeithaml, 1988,
s.10). Minga konsumenter ser priset som en viktig del av kopprocessen och jamfor déarfor ofta
priserna hos olika butiker och néringsidkare, vilket kan avgora konsumenters forhéllningssatt
gentemot vilken miljo de véljer att handla i. Pris ses d&ven som en viktig motivation till ett kop
och dir finns det ett effektivt sitt for foretag att 6ka det virdet som konsumenten upplever i
kdpprocessen genom att erbjuda formanliga och bra priser. Detta ér en stor fordel for e-
handelsforetag d& de rent generellt sitt enligt Chen och Dubinsky (2003) har 15 % légre priser
an den fysiska handeln (Chen & Dubinsky, 2003, s. 334). Ju dyrare en produkt dr desto storre
uppmirksamhet lagger man vid priset. Zeithaml (1988) hdvdar att konsumenter inte alltid
kommer ihag eller vet priset pd en specifik produkt och menar dirfor att kainnedom,
medvetenheten samt uppmarksamheten for priset inte ldngre ér speciellt nddvéndigt. Zeithaml
(1988) menar dven att sjdlva uppmérksamheten pa priset skiljer sig 4t mellan konsumenter

beroende pé olika demografiska grupper (Zeithaml, 1988, s. 11).
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2.5.4 Klimatpaverkan

Ytterligare en faktor som anses vara av storre vikt nér det kommer till konsumentbeteende 1
relation till konsumtion handlar om klimatpdverkan (Stephens, 2017). Anledningen till det har
att gora med att fler konsumenter dr medvetna om att klimatet utsétts for pafrestningar till
foljd av all véarldens konsumtion, vilket innebér att vi konsumerar i storre utstrackning jamfort
med vad vér planet hinner med att reproducera (Véarldsnaturfonden [WWF], 2020). WWF
(2020, s. 20). Wells, Ponting & Peattie (2011) forklarar att trots konsumenters medvetenhet
om konsumtionens klimatpdverkan, ér inte etiken tillrackligt hog hos konsumenterna for att
vénda den negativa trenden av klimatférandringarna i den utstrdckning som det faktiskt
behovs. Wells et al. (2011) menar att manga konsumenter inte upplever en behovskénsla av
att faktiskt fordndra beteendet grundlidggande, utan forsoker gora fordndringar i utkanten av
deras livsstil (Wells et al, 2011, s. 808—810). Som ndmnts forklarar Stephens (2017) att olika
beteendemdnster dr intrdnade, vilket har att gora med alla de vanor som genomfors dagligen
(Stephens, 2017, s. 3). Dessa vanor kan vara svara att dndra och i detta fall kan det innebdra
ett krdngel att &ndra ett inldrt beteende till ett nytt ddr man varnar om miljon pé ett behovsfyllt

sétt.

Numera ser man att ménga producenter forsoker motarbeta den negativa trenden av
klimatpaverkan som vi alla befinner oss i genom att producera mer energisnala produkter eller
mer ekologisk mat och samtidigt diskutera miljon och klimatpdverkan i deras
héllbarhetsarbete. Dessvirre ér det sa att flertal konsumenter vérderar pris i relation till
konsumtion, vilket gor att merparten av konsumenterna inte vill spendera de extra kronorna
som behdvs for ett mer héllbart alternativ da flertal stravar efter att uppnd ett sa 1agt pris som

mojligt (Varldsnaturfonden [WWF], 2016, s. 15).

2.5.5 Service

Service, eller god service i ssmmanhanget om handel s& menas den typ av service som
konsumenten far i form av kundservice, garantier, vid ett kop och vid aterkdp etcetera.
Servicen som man som konsument far vid kop i e-handel jamfort med den som erbjuds i den
fysiska butiken skiljer sig avsevért fran varandra. Nér en konsument kdper en produkt eller
tjanst forvéntar man sig alltid god service, men hér skiljer det sig &t beroende pa var man

véljer att handla. Vid kop pé e-handel s& gors oftast kopet utan ndgon personlig interaktion,
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utan man far istéllet ta del av servicen genom teknologins végar sdsom chatt, e-post eller
dylikt. Handlar man déremot i en fysisk butik kan man fa servicen i form av personlig
interaktion samt snabbare hjdlp och svar. Enligt Chen och Dubinsky (2003) sa foredrar
konsumenter att fa personlig service och det finns en tendens att konsumenter handlar oftare
ifall man fér snabb och bra respons pé de olika fragor som man kan téinkas att ha (Chen &

Dubinsky, 2003, s.342).

2.5.6 Information

Informationssdkningen bdrjar nédr en konsument identifierat sitt behov (Mossberg och
Sundstréom, 2011). Med information menas i det hdr ssmmanhanget den typen av information
som en konsument tar del av ndr hen koper en viss typ av produkt. Detta &r alltsa allt frdn
information om produkten (produktinformation), information om villkoren
(villkorsinformation) samt information om priset (prisinformation). Chen och Dubinsky
(2003) menar att den information som konsumenten menar &r relevant for sig dr den enda
informationen som é&r av virde och anvéindbar for konsumenten i frdga (Chen & Dubinsky,
2003, s. 324). Information kan genom personliga interaktioner erbjudas direkt till
konsumenten nér det kommer till den fysiska handeln och kan anpassa informationen utifran
konsumenten. Denna typ av flexibilitet i form av anpassning av information till konsumenten
ar ndgot som saknas inom e-handeln. Som konsument vill man ofta innan man koper en
produkt rakt upp och ner erhalla viss information om produkten, vad som géller vid kp av
just den produkten, man vill kunna jamfora priserna med andra butiker och dven erhélla
kunskap om produkten i vissa fall. All denna typ av information &r av stor vikt nér det
kommer till en konsuments beslut om att ta steget och kdpa produkten. Hur mycket
information som ges om en viss produkt kan bade ha en positiv och negativ inverkan. Finns
dér enligt konsumenten for mycket irrelevant information sé kan det alltsd resultera i att det
har en negativ inverkan i kdpprocessen. Som konsument vill man enligt Chen och Dubinsky
(2003) inte ldgga for mycket energi och tid pd att hitta information om en produkt och det ar
mer troligt att man kdper produkten om allt finns léttillgangligt (Chen & Dubinsky, 2003, s.
324).
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3. Metod

Syftet med denna del av uppsatsen dr att ge ldsaren en djupare forstdelse for vilken
metodologisk ansats som studien grundar sig pa, det vill sdga studiens verktygsldda for att
genomfora undersokningen. Avsnittet borjar med en redogérelse for vald inrviktning teoretiskt
sett, for att sedan gd in pd vilken metod som anvdnts for insamling av det empiriska
materialet och respektive studieobjekt. Vidare, reflekterar vi 6ver de nya erfarenheterna som
uppkom i med metodvalet. Slutligen dgnar vi en tanke dt vart val av att samla in litteratur

med en kritisk och etisk utgangspunkt.

3.1 Val av Ansats

Redan under de tidiga idéstadierna och borjan av denna uppsats var vi bada Gverens om att vi
skulle 1ata vart empiriska material ligga till grund till fragestédllningar, det vill sdga anvénda
oss av ett sd kallat induktivt angreppssitt. Att anamma en induktiv strategi kopplas ofta ihop
med kvalitativa studier eftersom man da ofta utvecklar detaljerad information diar man soker
forstaelse som sedan forklaras i samband med teori (Bryman, 2018, s. 61). En induktiv
strategi innebdr alltsé att teorin &r ett resultat av efterforskningarna och att man diarmed later
fokuset vara pd just den insamlade empirin (Bryman, 2018, s. 49, 454). Det &r nagot som
Kvale och Brinkman (2014, s. 71) bendmner som resendr, alltsd en process dir kunskap
konstrueras. Det innebér att man intresserar sig for intervjusamtalet och vad de frambringar
for redogorelser i sig (Kvale & Brinkman, 2014, s. 71). Var uppsats har alltsa det mesta av sin
grund i ett induktivt angreppssitt, men vi ser dven skymtar av deduktion. Medan induktion ar
ett forhallningssétt som utgar frén enskilda fall och uppgifter, innebdr deduktion en logisk
utgéngspunkt dér allménna teorier och lagar préiglar slutsatser om enskilda fall (Bryman,
2018, s. 47). En del teori ligger till grund for var mdjlighet att ndrmare undersdka och forsta
vér empiri, medan den empirin som samlats in har givit oss en allt mer gedigen fOrstaelse for
teorin. Angreppssétt som préglas av bade induktion och deduktion kallas for abduktion
(Bryman, 2018, s. 478-479). Att vér uppsats grundar sig i en induktiv metod, men som énda
har drag av en deduktiv ansats leder oss till slutsatsen om att mojligen kategorisera det som en

abduktiv strategi.
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Vidare kan véra fragestéllningar varken kvantifieras eller mitas, utan de dr utformade pa ett
kvalitativt sétt. En kvalitativ ansats innebér att det ofta laggs storre vikt vid ord under
insamlingen av empiri och analysen av data, snarare &n kvantifiering och siffror (Bryman,
2018, s. 61). Vidare soker en kvalitativ ansats efter kontextuell forstaelse tillsammans med rik
och fyllig data fran de intervjuades eget perspektiv, snarare dn att generalisera och soka efter

reliabla data (Bryman, 2018, s. 487; Kvale & Brinkman, 2014, s. 41).

Genom att vi under de semistrukturerade intervjuerna tog utgangspunkt i respondenternas
stallningstagande, asikter och handlande skapas det en synkronisering av respondenternas
verklighetsuppfattning tillsammans med var samtidigt som vi som intervjuare skapar en god
forstaelse for respektive respondents situation. Det hermeneutiska synséttet innebér att
forskaren lagger fokus pa att ta reda pa mening efter upphovsmannens perspektiv, det vill
sdga att synsattet tar hdnsyn till empirins kontext och forstaelse av manniskors beteenden
(Bryman, 2018, s. 52). Fortséttningsvis priglas var uppsats av att fa fram den individuella
individens verklighetsbild, vilken dr en social konstruktion som dr ytterst individuell och inte
en fast yttre social verklighet. Det gor att var insamling av empirin dven dr kunskapsteoretiskt
interpretativ forankrad, det vill sdga en tolkande inriktning. Ett tolkningsperspektiv innebér
alltsa att man forsoker ta reda pd den subjektivistiska meningen bakom olika sociala
handlingar, snarare &n positivismen som utgar fran naturvetenskapliga metoder nér man
studerar den sociala verkligheten som rittare dr fast dn fordnderlig och kontext buren

(Bryman, 2018, s. 51-52).

Sammantaget dr utgdngspunkterna for var uppsats i ett abduktivt angreppssitt tillsammans
med ett hermeneutiskt och tolkningsinriktat synsétt, vilket gor att anvdndandet av den
kvalitativa metoden organisk och 6ppen. Vart fokus dndras och styrs under uppsatsens gang i
samband med den empiriska insamlingen som 1 sig utmaérks sig for att vara djupgaende da vi
dmnade att forsta den uttalade sjilvklarheten kring e-handel och dédrmed i en storre aspekt
begripa det forhéllningssitt som konsumenter har nir det kommer till e-handel och fysisk
handel idag. Materialet priglas vidare av respektive individs individuella socialt konstruerade

verkligheter i1 de semistrukturerade intervjuerna tillsammans med vara personliga asikter.
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3.1.2 Val av studieobjekt

I var empiriska insamling har vi genomfort 10 semistrukturerade intervjuer dir studieobjekten
varit fordelade pa personer som for tillfdllet varit tillgdngliga for oss, pa grund den pagaende
Covid-19 pandemin. Daremot ville vi inte bli for ensidiga och endast intervjua kvinnor, eller
endast min och valde dérfor en blandning av respektive och ett brett aldersspann frén 18—-60.
Dels for att det dr vid 18 &rs dlder som man fér borja handla pa nétet i Sverige och dels for att
vi inte avser att i forsta hand jamfora olika aldras svar. Var ambition var att anamma ett
sannolikhetsurval med stickprov, men daremot skulle det visa sig vara bade olampligt och
ineffektivt dd det ror sig om ett relativt litet antal 1 grundurvalet i sig. Ddrmed anvénde vi oss
istdllet av ett icke-sannolikhetsurval tillsammans med ett tillfallighets-/bekvamlighetsurval.
Bryman (2018, s. 243-244) forklarar att val av studieobjekt i ett sédant urval handlar om de
personer som for tillfallet finns tillgéngliga for att medverka i studien. Vi borjade med att
kontakta olika personer i olika demografiska grupper som kunde ténka sig att stélla upp pé en
intervju. Det visade sig inte vara nagra problem och alla vi kontaktade var villiga till att
medverka i var undersdkning. Troligtvis var det sdpass latt for oss med urvalet eftersom
personer i ens ndrhet gidrna vill hjélpa till, men dven for att &mnet e-handel vs detaljhandel
inte betraktas som ett sirskilt kdnsligt &mne - snarare ett intressant &mne att diskutera i

vardagen, speciellt ndr det ligger manga ménniskor néra i tiden.

Bekvamlighetsurvalet som 1 slutindan grundar var undersokning kan kritiskt granskas.
Respektive individ som vi intervjuade hade kunskap om e-handelns dramatiska tillvaxtokning
1 samband med pandemisituationen, men dven e-handeln och detaljhandeln i allménhet och
konsumerade antingen i bada aspekter eller en. D& var undersdkning har en kvalitativ ansats
ar detta ndgot som vi ser ger var empiri 0kad forstaelse och god bredd dverlag. Vi valde att
sammanfatta kort de 10 respondenter som medverkat 1 var empiriska undersokning for att fa
en overblick och léttare och tydligare kunna referera till dem i analysen som “’Respondent A”’

och sa vidare.
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Intervjuperson | Fodelseiar | Kon | Civilstind | Barn Sysselsittning
Respondent A 1998 Man Sambo | Nej Malare, heltid
Respondent B 1999 Man Sambo Nej Student
Respondent C 1997 Man Singel Nej Student
Respondent D 1964 Man Gift Ja Vd pa medicintekniskt bolag,

heltid
Respondent E 1992 Man Sambo Nej Drifttekniker, heltid
Respondent F 1998 Kvinna [  Singel Nej Student
Respondent G 1998 Kvinna | Singel Nej Butik, heltid
Respondent H 1998 Kvinna [ Sambo Nej Student
Respondent [ 1961 Kvinna Gift Ja Fortidspensiondr
Respondent J 1995 Kvinna [ Sambo Nej Student

3.2 Semistrukturerade intervjuer

Malet med denna studie var att ta reda pa respektive individs personliga &sikter kring
relationen mellan e-handel och fysisk butik i sig. Déarfor har denna studie genomforts med
hjélp av semistrukturerade intervjuer, som i sig baseras pa en kvalitativ ansats. Syftet med att
gora semistrukturerade intervjuer var att erhalla varje enskild individs perspektiv for att
ddrmed fa en djupare forstaelse for dmnet i sig. Darmed var det av stor vikt att ha ett dppet
sinne kring vilken typ av material som var mdjligt att samla in. Insamlandet av empirin var
inte av ett kansligt slag, vilket mojliggjorde att respondenterna kinde sig sdkra under
intervjuns ging och vi kunde gé djupgéende i hur vardera personen resonerar kring det valda
dmnet och varfor. Denna kvalitativa studie dr baserad pa 10 semistrukturerade djupintervjuer
med mén och kvinnor mellan 18-60 ar. Det dr en flexibel metod dér fokuset ligger pé
respondenternas personliga asikter och tankesitt, vilket ger individerna mdjlighet att styra

riktningen av intervjun och dven ge uttommande svar. Intervjuaren i semistrukturerade
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intervjuer later alltsd respondenten svara fritt samtidigt som hen forhéller sig till vissa
specifika teman (Bryman, 2018, s. 562—565). Bryman (2018, s. 562—565) forklarar alltsa att
semistrukturerade intervjuer kan liknas vid en dialog eller ett samtal som styrs av sddant som
uppstar under dialogens gang. Vid sédana intervjuer anvénds ofta dven en slags intervjuguide
for att strukturera upp de olika teman som i sig ska spegla forskarens undersokning intresse.
Men dédremot &r inte syftet att hélla sig till den fasta strukturen i intervjuguiden, utan att
endast ha den som ett stod. Meningen dr att frdgorna i sig ska vara formulerade pa ett sétt som

gOr att respondenten kan fa fram sina asikter.

Vi skapade en enhetlig intervjuguide som baserades pa teman som; information om
undersokningen, f6ljt av en introduktion for att skapa en avslappnande atmosfér dér
respondenterna far mojlighet prata om sig sjilva, vad som paverkar valet till e-handel vs
fysisk butik, for- och nackdelar, Covid-19 pandemin och nya konsumentbeteende samt
avslutande fragor for att inte g& miste om ndgon viktig stdndpunkt eller ytterligare
fordjupning. Nar vi skapade intervjuguiden ansag vi att det var viktigt att anvidnda oss 1 forsta
hand av 6ppna fragor som ofta inleddes med “’beskriv’’ eller “’berdtta’’. Utover dessa Gppna
fragor satte vi upp stddord, men dven eventuella f6ljdfrdgor som skulle fungera som en

hjélpande hand ifall det var sé att vi behdvde fortydliga ndgot under intervjun.

3.3 Genomforande av intervjuer

Vid genomforandet av intervjuerna sag vi till att dela ut roller at oss tva i uppsatsgruppen for
att skapa klarhet hos respektive respondent. Dessa roller roteras under samtliga intervjuer sa
att bada skulle f4 testa pa bada rollerna. Det innebar att en av oss agerade som intervjuare och
foljde de olika temana i intervjuguiden samt sdg till att vi fick svar pé fragorna dir, medan
den andra lyssnade och foljde med i intervjun for att kunna backa upp med viktiga foljdfragor
i fall att, samt antecknade stimning, speciella reaktioner och dven ansiktsuttryck. Trots att
Bryman (2018, s. 578) menar att man létt tappar fokus vid en intervju om man for
anteckningar, valde vi att géra smd anteckningar da vi var tvd personer och ddrmed ansag vi
inte att det skulle leda till att vi missade ndgot vésentligt - snarare tvartom; att vi fick med
varenda detalj eftersom personen som hade rollen som intervjuare kunde fokusera pa att

lyssna, medan den andre fokuserade pa resterande delar.
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Eftersom vi dr i en pdgdende pandemi valde vi, for oss, och for respondenternas sdkerhet, att
hélla samtliga intervjuer digitalt 6ver Zoom. Zoom kan till viss del jamforas vid ett
telefonsamtal med den viktiga skillnaden att man till viss del faktiskt kan se varandras
kroppssprak och gester genom video. Bryman (2018, s. 582) forklarar att det finns visst
beldgg for att skillnaderna &r ringa vad géller djup och art i svaren nér intervjuer héllits via
telefon jamfort med personliga intervjuer. Vidare menar Bryman (2018, s. 582—-583) att
forskning pa detta har visat bade att det inte varit ndgra mérkbara skillnader vad géller
respondenternas djup och art i svaren, medan andra har visat ndgra skillnader géllande
intervjuarens beteende. Det som Bryman (2018, s. 583) menar att man som intervjuare ska ha
1 minnet &r att telefonintervjuer dr lattare att avsluta om de ar for 1dnga 4n personliga
intervjuer, samt att det inte passar de som inte har tillgang till ndgon telefon. Déremot,
kontrollerade vi att samtliga respondenter hade tillgang till telefon och att de var inforstddda
med att intervjun skulle pdga cirka en timme. Vi sdg vidare till att bade respondenter och vi
som intervjupersoner hade kameran pa, for att inte ga miste om intervjupersonens
kroppssprék som gester och minspel for att se hur hen reagerar pa fragorna och for att ge oss
som intervjupersoner information om bryderi, forvirring eller obehag. Vi var dven medvetna
om att det kan uppsté tekniska svarigheter vad géller uppkoppling och dven inspelning
eftersom det kan finnas en storning pé linjen, vilket gjorde att vi informerade respondenterna

om detta och de hade talamod och forstéelse.

Naturligtvis ledde en sadan intervju till ndgra svérigheter for oss eftersom det var svérare att
se hela kroppsspraket, vilket i sin tur kan gora det svarare att tolka svar, reaktioner och dven
pauser. Dessutom blir det svérare for oss som intervjuare att skapa tillit till vara
intervjupersoner eftersom vi inte var nirvarande i samma miljo, vilket kan leda till mindre
djupgéende svar. Respektive intervju varade i ungefir en timme och avslutades ganska s&
direkt utan ytterligare diskussion. Eftersom intervjun &ndé varade ganska ldnge blev det
mojligt for oss att under tidens ging bygga fortroende och ddrmed skapa djupgaende samtal

och mer detaljerad kompetens for hela &mnet och forskningsfrdgorna i sig.

Som nidmnts var tanken med intervjuguiden att halla intervjuerna flexibla och 6ppna - vilket
dven var sa utgdngen blev. Samtliga intervjuer borjade med information om uppsatsen och
dess uppldgg och foljdes av fragor dir respondenterna fritt hade mojligheten att fora en
diskussion tillsammans med oss utifran tre olika teman som vi hade valt for

intervjun. Slutligen avslutades samtliga intervjuer med fragor dir respondenterna hade
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mdjlighet att tilldgga ytterligare svar eller tydliggora andra svar. Som vi ténkt gav respektive
respondent oss nya inslag som i sig resulterade i intressevickande foljdfragor, men alla 10
intervjuer hade olika omfing dé respondenterna sjélva bestimde hur omfattande och

djupgédende de ville vara i sina svar till oss.

For att underlétta bearbetningen av materialet valde vi att samtliga intervjuer skulle spelas in
for att vi lattare skulle kunna transkribera dem och inte missa viktiga detaljer. Vi forsékrade
samtliga respondenter att endast vi skulle ha tillgéng till materialet vilket d& gjorde att
samtliga var villiga och sig det som en god mojlighet for oss att ha materialet inspelat. En
nackdel med detta i véra intervjuer kan mdjligtvis vara att respondenterna énda till viss del
kinde sig himmade att djupgiende svara och att de ténkte efter noga om vad de skulle svara
dé de var medvetna om att samtalet bevaras tills dess att vi har transkriberat dem. Déremot
anser vi att vi 4nda fick djupgdende svar och att det under intervjuns gang skapades storre
tillit och man lite glomde av att samtalet spelades in. Vi ansdg dock att det positiva med att
spela in intervjuerna dverviger det negativa i vart fall, eftersom vi kunde forbéttra
intervjutekniken infor varje gang, lara oss mer om oss sjdlva samt inte missa vésentlig

information for uppsatsen.

3.4 Bearbetning av material

Vi transkriberade intervjuerna efter det att de var genomfora for att skapa storre forstaelse till
respondenternas svar och se viktiga detaljer. Kvale och Brinkman (2014, s. 217-219) menar
att det &r vid transkribering som intervjuare far en klarare bild av intervjuerna. Niar man
transkriberar intervjuerna sa bevaras intervjupersonernas egna uttryck och ord vilket gor att
man minskar risken till att férvranga svaren vid analysen (Kvale & Brinkman, 2014, s. 217—
219), exempelvis ger det oss god mojlighet att dterge konkreta citat i analysdelen korrekt. Vi
startade transkriberingen av samtliga intervjuer genom att transkribera de ordagrant for att
dérefter skapa fullstindiga meningar samt redigera talspréket till skriftsprék for att skapa ett
mer ldsvinligt material. Vi delade dven in materialet efter uppsatsens underfragor och
teoretiska referensram for att skapa en tydligare bild av materialet och ett fordelaktigt stod till
analysen, ddrav &r vissa citat nedkortade da vi valt att endast ta med det som é&r av relevans till
frdgan. Vi sorterade dven bort det som inte var av relevans for uppsatsen for att skapa en mer

behéndig data. Det benimner Rennstam och Wisterfors (2015, s. 135) som illustrativ- och
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kategorisk reducering. Det dr &ven nagot som Bryman (2018, s. 582) forklarar dr relevant for
att all data inte &r anvindbar. Vi noterade dven att det underlittade for oss nér vi skulle aterge
citat och dé framstélla respondenterna i ett rédttvist ljus. Om vi endast hade anvént oss av
skriftliga anteckningar under intervjuns géng anser vi att det kan finnas en risk i att véra egna
upplevelser och minnen av intervjun skulle styra det insamlade empiriska materialet 1
uppsatsens senare analysdel. Genom att transkribera samtliga intervjuer gav det oss en god
start till analys eftersom det 4r redan hér som dterkommande teman, uttryck upptécks, vilket i
sig kan ha relevans for besvarande av respektive forskningsfraga och for att kunna hévda

materialet.

3.5 Metodologisk kritik

Det material som samlats in i uppsatsen har vi ett starkt fortroende infor da vi anser att det
empiriska materialet vi har fétt in dr tillrackligt for att ha mojlighet att besvara véra
fragestéllningar och problemformulering. Daremot finns det vissa saker som vi hade kunnat
gora annorlunda vad géller insamling av empiriskt material. Bryman (2018, s. 244) forklarar
att ett tillfallighets-/bekvamlighetsurval, kan innebéra problem som gor att det blir svérare att
generalisera dd man inte fir information géllande totalpopulationen, eftersom det endast blir
ett utplock fran forfattarnas nérhet. Vi har dock valt ut personer som har kunskap om béde e-
handel och detaljhandeln for att skapa en s djupgéende analys som mdjligt. Det blev dven
bekriftat under intervjusessionerna eftersom vi fortfarande, trots detta urval, mottog

utvecklade och djupa svar angdende respektive frdga frin intervjuguiden.

Vidare ar ytterligare en begransning med studien att den baseras pa endast 10
intervjupersoner, vilket gor att studiens resultat inte gar att generalisera till totalpopulationen
som vid en kvantitativ studie. Det vill séga att resultaten frén studien inte gar att applicera pa
Sveriges, eller vriga lidnders totalpopulation. Vara forskningsfrdgor och uppsatsen i sig har
en kvalitativ aspekt dir vi &mnar ga in pa djupet och stélla uppfoljningsfrdgor samt hitta
samband och ddrmed var en kvalitativ studie med semistrukturerade intervjuer det mest

lampliga valet for var uppsats.

Pa grund av den radande Covid-19 pandemin som péagar i vérlden just nu valde vi att halla

respektive intervju via Zoom med kamera. I efterhand har vi reflekterat Gver att mycket av
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den sociala interaktionen forsvinner for att tydligare se gestikuleringar eller forsta
ansiktsuttrycken battre for att undvika missforstdnd i hur ndgot beskrivs eller sdgs. Men
ddremot, anser vi dnda att det var battre att vi hade kamera pa @n inte alls eftersom vi dnda sag

det mesta som intervjupersonen uttryckte vilket hjélpte oss att finga budskapet tydligare.

3.6 Forskningsetiska stillningstaganden

Det finns enligt Bryman (2014) fyra viktiga komponenter nér det kommer till etiska principer
som en forskare bor ta hinsyn till ndr exempelvis intervjuer upprittas. De fyra komponenterna
ar; konfidentialitet, integritet, frivillighet samt anonymitet (Bryman, 2014, s. 170). Innan
intervjusessionerna utformades sé skickades det ut ett missivbrev (bilaga nr 1) till
intervjupersonerna. Missivbrevet bestod av information kring konfidentialitet, nyttjandekrav,
uppsatsen, vart syfte med studien, information om att deltagandet ar frivilligt samt att all
information som samlas in forvaras pd ett sdkert sitt. Missivbrevet inneh6ll dven en
upplysning om att intervjuerna spelas in men med en garanti till deltagarna att inspelningarna
forvaras pa vara telefoner som r losenordskyddade. Att respondenterna under hela loppets
géng skulle vara anonyma och att alla namn som anvindes skulle fingeras och bytas ut
forsidkrade vi dven deltagarna om 1 missivbrevet. Vi har valt att kalla respondenterna 1
intervjuerna for respektive intervjubokstav som ndmns i tabellen ovan, exempelvis
“’respondent a’’. Fortsdttningsvis menar Kvale och Brinkmann (2014, s. 98) att det &r viktigt
att ta hinsyn till balansen mellan att skapa djupgdende intervjuer och risken att endast erhalla
grundldggande svar och krianka de aktuella intervjupersonerna dédrmed var vi noggranna med
att ta hinsyn till kdnsliga fragor sdsom alder och anpassade dem till att frdga efter artal de ar
fodda istéllet for att minska risken att bendmna ndgon av deltagarna som “éldre’’ eller

“’yngre’’ och ddrmed skapa en slags upprordhet.
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4. Analys

Féljande del dr strukturerat efter tva huvudkapitel som baseras pa uppsatsens tva
frdagestdllningar. Den forsta delen i analysen fokuserar pd respondenternas forhallningssditt
gentemot e-handel och den fysiska butiken genom att ga djupare in i vdara respondenters
resonemang mot vardera. Andra delen i analysen fokuserar mer in pd en djupare bild av vilka
faktorer som paverkar respondenterna att vilja e-handel eller fysisk butik, for att
avslutningsvis forklara vad vdra respondenter foredrar att vilja. Allt detta sker genom att
belysa tidigare forskning om e-handel och fysisk butik samt konsumentbeteende och dess

paverkansfaktor i forhdllande till vdara respondenters svar.

4.1 Konsumenters instiallning till E-handeln och den
Fysiska handeln

Niér vi samtalade med vara respondenter sd framkom det en rad olika idéer och tankar kring e-
handeln och fysisk handel. Det framkom &ven att vdra respondenter i grunden hade samma
uppfattning och medvetenhet om e-handelns dramatiska tillvaxt de senaste dren. Som
Treadgold och Reynolds (2016) ndmnt tidigare star vi idag pé kanten till ett nytt
detaljhandelslandskap som priglas av teknik och internet. Treadgold och Reynolds (2016)
forklarade dven att det skapas en ny konsumtionsklass som har en stor aptit till att omfamna
det nya detaljhandelslandskapet (Treadgold och Reynolds, 2016, s. 12—13).

I intervjusessionerna framkom det att konsumenternas forhallningssétt gentemot e-handel och
fysisk butik dr ett omrade dér det rader en storre form av komplexitet kring. Med det menas
att det rader en storre komplexitet kring vad tidigare forskning om den sjélvklara
bendmningen av tekniken och internet som nagot som konsumenter vill anvénda sig av i
forsta hand. Det har visat sig att flertal av vara respondenter i studien inte ar sd positivt
instdllda mot e-handeln som det troddes fran borjan. Det dr mdjligt att mycket av
konsumentbeteende inom detta omréde har undersokts med kvantitativa undersokningar dér
man inte tagit reda pa den storre innebdrden och orsaken till konsumenters forhallningssétt
gentemot e-handel och fysisk butik. Det dr ockséd mojligt att tidigare forskning inte heller har
gétt in pd djupet 1 vilka faktorer som paverkar konsumenters val gentemot e-handeln och den
fysiska handeln. Istéllet kanske man bara har antagit att de flesta konsumenter vilkomnar

internets- och teknikens dramatiska utveckling med stora famnar nér man skriver om de
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fysiska butikernas dod och att framtiden i princip &r lika med digitalisering. I denna studie
gors en dtskillnad genom att tillimpa en kvalitativ unders6kning for att forstd komplexiteten

mer djupgdende.

/.../ De senaste tvd dren skulle jag sdga att jag handlar mer fysiskt dn online, sd jag handlar
bara online ifall det jag vill ha inte finns i fysisk butik — men det dr inte sd ofta. Jag brukar
gora sd att jag kollar online innan och sen ndr jag vet vad jag vill ha gar jag till en fysisk

butik och koper det.”’
(Respondent H, intervju 15-04-2021)

“Nej jag koper ingenting via e-handel i form av fysiska produkter, diremot sd képer jag
tjdnster, jag bokar alla mina resor, alla hotell och fixar visum och sa vidare via internet och
appar. /.../ Anledningen till att jag inte handlar varor online dr for att ddr finns en liten
rddsla att de inte hdller standarden eller vad de lovar och da fdar man dndd illa tvingat ga till
ndgot litet utldmningsstdlle i ndagon matbutik for att skicka tillbaka produkterna och dd dr det
enklare for mig att sdtta mig i bilen och dka till affdren och kunna kldimma och kdinna och

jamfora de olika alternativen pd plats.’’

(Intervjuperson D, intervju 16-04-2021)

Av citaten framgér det att &ven om konsumenterna inte 1dngre begransas av geografi i deras
val och kan handla var som helst och nir som helst, som Treadgold och Reynolds (2016)
hévdar sa innebér det inte att det inte ldngre behdvs nagra fysiska butiker for att bedriva den
svenska detaljhandeln vidare (Treadgold och Reynolds, 2016, s. 12—13). Detta dr ndgot som
citaten ovan gar emot eftersom respondenterna 1 forsta hand vill handla i fysisk butik,
speciellt ndr det kommer till fysiska produkter. Det innebir att fysiska butiker faktiskt behovs
for att bedriva den svenska detaljhandeln vidare, eftersom det finns konsumenter som foredrar
denna typ av miljo att handla i. Fortséttningsvis innebér uttalandet fran ovanstdende
respondenter att e-handel faktiskt inte dr det sjdlvklara valet for alla konsumenter, utan att det
snarare kan rora sig om ett slags patvingat val - som i citatet dér respondenten papekar att hen
endast gor det ndr hen méste. Citatet pekar dven pé en slags misstro mot e-handeln och att de
varor som e-handeln tillhandahaller inte haller lika god standard som ndr man fér se
produkterna i en fysisk butik och faktiskt vilja sjilv vilken produkt som &r bdst for en sjélv.
Denna slags osékerhet dr dven dr ndgot som Turban (2002) podngterar att e-handeln for med

sig, det vill séga en slags osdkerhet kring att handla online.
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“Om det skulle vara en dyrare produkt sa gor jag det men inte ndr det gdller vanliga kldider,

’

inte H&M och sadant. Kanske om det dr en lite dyrare mdrkestroja.’

(Respondent H, intervju 15-04-2021)

Poong et al. (2006) har dven forklarat att allt fler svenskar stdndigt dr uppkopplade till internet
via datorn och/eller sin smarta mobil och att de har svért att forestdlla sig en vérld utan
internet. Det som tidigare forskning bendmnt om internetuppkoppling dr dven det forfattarna
har upplevt pd en arbetsplats, som bendmnts i inledningen av uppsatsen dir en konsument
med hjdlp av sin telefon googlar for att kolla upp ifall produkten finns billigare online (Poong
et al., 2006, s. 553). Citaten ovan talar for flertal respondenter i intervjusessionerna i fragan
om de tar upp telefonen nér de r 1 en fysisk butik for att se om produkten finns billigare
ndgon annanstans, for att fi mer information om produkten eller for att 14sa recensioner.
Citatet poéngterar att sa faktiskt inte alltid ar fallet, utan det visade sig i intervjusessionerna
att vara respondenter i de flesta fall har kollat upp informationen innan de bestimmer sig for
att ga till den fysiska butiken for att se produkten i verkligheten och antingen kopa den dér

eller online, om det skiljer mycket i pris.

“Jag skulle sdga att i med Corona har min konsumtion okat i de fysiska butikerna dd jag vill
stotta foretagarna i stan snarare dn de som dr online. Men innan ndr jag gick i gymnasiet
skulle jag séiga att jag handlade ndstan allting online, men det skulle jag sdga berodde pa att
jag var mycket mer priskdnslig da. Jag brydde mig om priset och dd upplevde jag att priset dr
billigare online. Men sen ndr jag bérjade plugga pd hogskolan och sdrskilt ndr jag flyttade
hemifrdan och sen ndr min sambo borjat jobba, kinns det som vi haft mer pengar och inte varit

lika beroende av att det ska vara 100 kronor billigare hit eller dit.”’
(Respondent H, intervju 15-04-2021)

Att utldsa av bakgrunds- och problemformuleringskapitlet i uppsatsen skapas en forstaelse for
att e-handeln har okat, vilket det dven visas statistik pa fran PostNord. PostNord (2021)
forklarade att e-handeln ar 2020 har haft en historisk tillvixt med +40 procent och att det dven
var det dret dir PostNord (2021) menar att den fysiska virlden pa allvar blev ersatt av den
digitala vérlden. PostNord (2021) podngterade vidare att den dramatiska 6kningen @ven kan
ha att gora med Covid-19 pandemin. Diremot, avspeglas det i intervjusessionerna att det

kanske inte &r sa sjdlvklart att framtiden &r lika med digitalisering och tvértom, utan tillvéxten
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kan snarare ha att géra med att myndigheter har uppmanat alla i samhéllet att endast besdka
fysiska butiker om de méste, av ren nddvéandighet och i sa fall att detta helst ska ske ensamt.
Det skulle kunna innebira att konsumenter handlar pé nétet framst till f61jd av ren
nddvindighet snarare &n ren vilja, till f6ljd av Covid-19 pandemin. Kanske ar det sé att vi
numera faktiskt gér tillbaka mer mot de gamla konsumtionsmonstren och att den fysiska

handeln kommer fa ett uppsving nér Covid-19 pandemin har lugnat ner sig.

“Dels tycker jag att fysisk butik dr smidigare. /.../ I Fysiska butiker kan man alltid kdnna pd
materialen, testa olika plagg och se hur det kdnns. Sen visst det kanske tar lite ldngre tid, men
handlar man online och det inte passar sd mdste man skicka tillbaka det och jag tycket det dr

Jjdttejobbigt att halla pd att dka fram och tillbaka till sina postombudet. /.../”"
(Respondent H, intervju 15-04-2021)

“Ja, om man kanske letar efter ett par specifika byxor man velat ha jdtteldnge och letat efter i
butik, sen hittar man det ddr pd internet och dd képer man det ddir! Visst dr det smidigt det

ddr med Google? Man hittar ju néstan alltid det man letar efter som man inte hittar i butik.”’

(Respondent G, 14-04-2021)

Vanor och inldrda beteendemonster men dven ett antal generella faktorer sasom tillgénglighet,
sortiment, pris, klimatpdverkan, tid, information samt den givna servicen kan paverka
kopprocessen (Stephens, 2017; Keeney, 1999; Miyatake et al., 2015; Chen & Dubinsky,
2003). Som visas av ovanstdende citat innebar det att det faktiskt finns olika faktorer som
paverkar konsumenters forhallningssétt gentemot e-handeln och den fysiska butiken, vilket
dven avgor 1 vilken miljoé konsumenten véljer att handla. Det gor att det &r relevant att
undersoka vilka faktorer som faktiskt pdverkar konsumenter att vilja e-handel eller fysisk
handel i sitt slutliga kop. I ovanstédende fall pekar ena respondenten pa att fysisk butik ar
smidigare pa grund av att man kan kinna pd produkten samt eventuell tidsddande
returhantering med e-handel. Men kdpprocessen kan dven handla om en vanesak, hur
konsumenterna ar uppldrda att handla och att det konsumentbeteendet &r svart att andra.
Stephens (2017, s. 8—10) forklarar att sddant konsumentbeteende kan vara av rationell eller
passiv art. I citatet framgar det att e-handeln kan vara en plattform dér konsumenten har mer
av ett specifikt mal, medan man i fysiska butiker kan strosa runt och se ifall man hittar nagot
man gillar, alltsd dér man istéllet anvénder sig av omedvetna motiv. Men intervjusessionerna

har det dven visat sig att konsumenten kan ta hjdlp av bdda virldar dér hen soker information
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innan hen kdper produkten 1 butik for att hen inte har tid att vénta pa leveransen, eller att hen
vill se och kdnna- och klamma pa produkten i butik men kopa produkten online for att det

exempelvis har visat sig vara billigare.

I dessa citat ser vi dven olikheter och mangfald i tvé olika personers svar; respondent H &r
student och foredrar fysisk butik, medan respondent G arbetar heltid och foredrar e-handeln.
Det skulle kunna innebdra att livsstilen faktiskt paverkar valet av plattform. Det ar faktiskt en
intressant reflektion som uppkom i en intervjusession; att livsstilen, intressen och yrken
faktiskt kan paverka valet till e-handel eller fysisk butik. Om det 4r sé att en person har ett
08:00-17:00 jobb och butikerna stidnger klockan 18:00 hinner eller orkar man kanske inte dka
ner till stan och njuta av atmosfaren, som faktiskt dr en aspekt som dr meningen att man ska
gora med de fysiska butikerna. Det &r oftast dven sa att man har inplanerade saker pa helger,
vilket gor att man kanske inte hinner aka till butikerna da heller eller rent av inte orkar och
vill ta det lugnt hemma. Aven Stephens (2017) har papekat att konsumentbeteende paverkas
av alla de olika intressen och livsstilar som finns, eftersom dessa olika livsstilar i sig
innefattar olika beteenden. Detta skulle aterigen kunna innebéra att ménniskor handlar online
for att de méste, av ren nddvéndighet, snarare én att de faktiskt vill och &r positivt instdllda
mot digitaliseringen. Nedan sammanfattar respondent H tydligt denna reflektion om att livsstil

kan tinkas paverka val av mil;jo att handla i;

“Kollar jag pa min mamma hon hinner knappt dka till butikerna sa hon képer ju allt online,
hon slutar ju klockan fem och sen stinger butikerna klockan sex. /.../ Jag tror det beror pda
vilket yrke man har, vad man sysslar man pa fritiden och sa. Jag dr ju student nu, jag har

ganska mycket fritid. Jag hinner ju gd i fysisk butik. Kollar jag pa ndr jag sommarjobbar och
jobbar 8—17 sd hinner jag inte med och da dr jag ofta trott efter jobbet och orkar inte ta mig

till butiker, i sa fall dr det pa helgerna men da har man ofta annat planerat. /.../”’

(Respondent H, intervju 15-04-2021)
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4.2 Faktorer som paverkar valet mellan E-handel och

Fysisk butik

E-handel

Fysisk handel

Fordelar

Fordelar

Smidigheten, tillgdngligheten och
bekvémligheten - man kan handla vart som helst,
nér som helst och har hela vérlden till sitt
forfogande

Littare att skapa en relation till sdljarna
- lojalitetsprogram

Oftast dr det mycket billigare online

Bittre och snabbare personlig service
samt provmdjligheter, kénn- och klam,
mdjlighet att se produkterna exempelvis
storlek pa inredningsartiklar

Lattare att soka information om produkter,
jdmfora priser och produkter med andra butiker

Smidigt om man har en butik 1
nérheten, fir snabbt produkten

Utbudet ar storre och kan vara mer unikt

Upplevelse; shoppa, fika, tréffa vinner

Nackdelar

Nackdelar

Man &r inte helt trygg med sikerheten online

Langa korstrickor - tar langre tid att ta
sig till butiken 4n att sitta kvar i soffan
och handla dérifran

Tilliten - litar inte alltid pa att personalen tar de
bésta varorna av exempelvis mat

Returerna och aterbetalningshanteringen - kan
behova ligga ute med pengar i flera dagar och
uppemot veckor, jobbigt att ga till postombud,
fraktkostnader ibland

Man maéste anpassa sig efter dppettider,
kan bli svart ndr man jobbar hela dagen
plus

med roda dagar som vi har, som inte
andra ldnder har - d@ méste man
anpassa sig efter det

Osidkerheten om varan ens kommer att levereras
eller om varan inte fungerar om man bestéller
fran utlandet

Manga ginger inte lika stort och unikt
sortiment som e-handeln

Personliga interaktionen mellan séljare och
konsument som néstintill helt forsvinner med e-
handeln kontra den fysiska butiken

Oftast dyrare dn online handeln

Kéann- och klam mgjligheten forsvinner helt

Sortimentet kan bli for brett, vilket gor det svért
att salla mellan produkter
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Det visade sig att det fanns olika faktorer som paverkar alla vara konsumenters val nér det
kommer till att vélja e-handel eller fysisk handel, precis som bland annat Stephens (2017)
ndmnde. I tabellen ovan har vi gjort en sammanstéllning av bade for- och nackdelar med e-
handel och fysisk butik som har uppkommit i intervjusessionerna med véra respondenter for
att pa ett tydligt sétt visa att det finns atskillnader mellan de tvé handelsmiljoerna. Men dven
for att visa att e-handelns nackdelar 6verviger de fysiska butikernas nackdelar, i ménga av
véra respondenters fall. Trots att en del ansag att det var smidigt med e-handeln att kunna
bestilla hemma tryggt i sin soffa ndr som helst, ansadg merparten 4nd4 att det var smidigare att
kopa 1 butik eftersom det dé oftast blir rétt pd en gdng. Det handlar alltsa om smidighet pé tva
olika sitt, troligtvis beroende pa vem man dr som person samt vad personen i fraga har for
livsstil. Om det &r sa att personen har tid att besoka fysiska butiker och fa hem sin vara direkt,
kanske personen istéllet véljer den typen av miljo att handla i, snarare dn en person som inte
har tid att besoka fysiska butiker pa grund av exempelvis jobb eller andra intressen som da
véljer att handla online. Returhanteringen &r dock en aspekt med e-handeln som gor att minga
avstdr, vilket kan ha att géra med att konsumenterna mojligtvis vill spara tid. Keeney (1999)
har forklarat att tid faktiskt &r en viktig faktor for flertal konsumenter, vilket innebér att
konsumenter vill minimera kdpprocess tiden och spendera 6vrig tid pa andra saker och
intressen (Keeney, 1999, s. 536). Chen och Dubinsky (2003) menar att kopprocessen kan bli
en fOr stor anstrdngning for konsumenten, vilket minskar det upplevda vérdet eller till och
med gor att konsumenten avstar frén ett kop (Chen & Dubinsky, 2003, s. 328). Miyatake
(2015) menar daremot att ménga viljer e-handeln for att spara tid och resurser i jimforelse
med besok i en fysisk butik. Men i vara respondenters fall verkar det som att returhanteringen
med e-handeln &nda tar 6ver och gor det krangligare att e-handla vs att besdka en fysisk butik

dér det oftast blir ritt med produkten pa en gang.

Vidare ar sortiment en tudelad faktor; i vara respondenters fall har det visat sig att de inte
soker ett sa stort sortiment som mojligt, via e-handeln, utan de vill ha det unika sortimentet
som e-handeln - men dven vissa fysiska butiker erbjuder. Det innebér att det som Chernev et
al. (2003) har podngterat om att det kan bli svart for konsumenter att sélla bland produkter om
sortimentet blir for stort, i detta fall stimmer (Chernev et al., 2003, s. 171-172 & 181). Nagot
som dven kom fram i intervjuerna var att desto attraktiva produkterna ar, som sillankdpsvaror
som exempelvis parfymer, foredrar vara respondenter ett mindre sortiment, jamfort med
dagligvaror som dr mindre attraktiva sdsom mat. Det dr ndgot som ytterligare stimmer

overens med Chernev et al. (2003) teori om att konsumenter har en tendens att vilja kdpa fran
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ett stort sortiment vad géller produkter som inte &r sarskilt attraktiva som exempelvis
dagligvaror, medan konsumenter snarare foredrar ett mindre sortiment desto mer attraktiva
produkterna dr som exempelvis dyrare kvalitetsprodukter (Chernev et al., 2003, s. 171-172 &
181).

Niér det kommer till de fysiska attributen med produkterna som en konsument har tankt kopa,
var alla vdra respondenter dverens om att de vill kunna kidnna-och-klamma pa produkterna,
speciellt ndr det kommer till klader och mat. Anledningen till att vara respondenter ville
kunna ta och se pa matvaror och inte bestiller detta online har att géra med att vara
respondenter inte litar pa att personalen tar den bésta varan, exempelvis mjolken som star

langst in med lédngst datum, vilket framkommer av citatet nedan;

“Alltsa det beror pa att jag ddr faktiskt inte litar pd att personalen tar de bdsta produkterna;
de kanske tar det forsta mjolkpaketet som stdr lingst ut men jag dr den som plockar lingst
bak da det dr bittre utgangsdatum. Jag tycker inte det dr sd kul att ga och handla, men jag

vill ddir vilja mina produkter sjélv. Jag vill vilja den avokadon jag tycker ser bdst ut och inte

att nagon annan avgor.’’

(Respondent F, intervju 15-04-2021)

Pris dr en faktor som Zeithaml (1988, s. 10) och Chen och Dubinsky (2003, s. 334) har
podngterat dr en avgorande del i valet av miljo att handla i. Zeithaml (1988, s. 10) och Chen
och Dubinsky (2003, s. 334) menar att det ofta dr 15 % légre priser online i jimforelse med
fysisk butik. I vara respondenters fall var priset en faktor som var forekommande flertal
génger, vilket innebér att manga av respondenterna véljer att handla online nér det ror sig om
dyrare sdllankopsvaror dér det kan skilja flera hundra online vs i fysisk butik.
Klimatpdverkan, som Wells et al. (2011, s. 810) har forklarat inte har sa stor betydelse hos
konsumenter i val av plattform, &r &ven ndgot som vi noterade hos samtliga respondenter da
det inte var en faktor som de ndmnde eller reflekterade 6ver i intervjusessionerna. Det innebér

att denna faktor inte har sa stor betydelse i vara respondenters fall.

Chen och Dubinsky (2003) har forklarat att konsumenter foredrar att f personlig service. Det
ar ndgot som var tudelat; en del av véra respondenter vill kunna fa personalens expertis, andra
hade vinner eller tog reda pd produktinformation sjélva innan ett kop medan en annan faktiskt
tyckte att service var nagot jobbigt. Det innebér att denna faktor inte dr s& uppenbar som Chen

och Dubinsky (2003) har beskrivit det dir hen menar att konsumenter foredrar att fa personlig
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service. Aven hir sétter man ett slags likhetstecken p4 vad konsumenten vill ha, vilket faktiskt
inte behdver vara fallet.

Trots att vi har sammanstillt ovanstdende faktorer var det ett par faktorer som visade sig vara
av hogre vikt och framkom i flera intervjuer. Nér det kommer till e-handeln har véra
respondenter uttryckt ett unikt sortiment, smidigheten/léttillgangligheten och pris som de
viktigaste faktorerna i valet av miljo att handla 1, det vill siga e-handel eller fysisk handel.

Nedanstéende citat belyser dessa faktorer pé ett konkret och lampligt sétt;

Det dr smidigt pd sd sdtt att man kan scrolla pa mobilen eller datorn nér som helst och var
som helst, sen kommer det hem i breviadan eller till postombudet. Vad gdller utbudet sa dr
jag inte den som gillar vanliga kldder som alla har, utan jag dras till ett mer unikt sortiment
vilket ofta bara finns online. Priset dr ofta billigare online ocksd, vilket ocksa dr en stor

anledning till att jag viljer att handla online. /.../
(Respondent E, intervju 04-16-2021)

“Priset tycker jag gor ganska mycket — varfor ska jag betala mer for en vara ndr den finns
billigare online? Och det dr ocksa mer for bekvimligheten att jag klickar hem det dn att jag
behover dka till stan och std i den hdr butiken och kopa den for antingen samma pris eller

mer, ofta tar fysiska butiker mer. Sd jag tycker att priset gor mycket och smidigheten. /.../”’
(Respondent F, intervju 04-14-2021)

“Utbudet; ndr det inte finns i fysisk butik handlar jag det online.”’
(Respondent H, intervju 04-15-2021)

Fortséttningsvis har det visat sig att det dven 1 den fysiska handeln finns ett par utstickande
faktorer som aterkom i flera av intervjuerna och som ddrmed kan anses som lite extra viktiga
faktorer. Dessa faktorer handlar om kénn-och-kldm, service och tid/smidighet, vilket kan

utldsas av citatet nedan;

“Ja det gor jag och det gillar jag faktiskt egentligen mer eftersom jag kan ta pa den fysiska
varan, jag kan prova varan om det dr ett klddesplagg, jag kan skapa relation till personalen
vilket kan leda till att man fdr rabatter osv. Aven fast det finns online sd handlar jag helst i

butik. Ndr det kommer till lojalitetsprogram osv som exempelvis NK har gor att man kanske
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vill kopa fler grejer for att man far podng som man kan anvinda som en virdecheck sen och
da blir det billigare.’’
(Respondent B, intervju 04-15-2021)

“Ndr det kommer till garantier eller om nagot gar sénder ska man da borja skicka saker fram
och tillbaka? Nej jag foredrar den fysiska butiken ddr de tar hand om min reklamation och
jag kan fa hjdlp med min produkt. Hdr kan jag dven fa hjdilp med vilken produkt som passar
mig bdst, jag kanske koper fel produkt och da kan de hjdlpa mig att byta ut till rdtt produkt
direkt. Jag har svdrt for det hir mellansteget med paket, postombud, skicka fram och tillbaka

och sa vidare.’’

(Respondent D, intervju 04-16-2021)

I citaten ser man dven likheter mellan tvd mén med olika bakgrund som inte har nadgon
relation till varandra pépeka liknande aspekter med den fysiska butikens fordelar kontra e-
handeln. For att ytterligare forklara skillnaderna mellan personerna ér respondent B fodd 1999
och har inga barn, medan respondent D ar fodd 1964 och har barn. Det skulle kunna indikera
pa att alder och antal barn i familjen eventuellt inte har ndgon betydelse i skildringen mellan
valet av e-handel och fysisk butik.

Vad sédger dé dessa olika faktorer oss? Det innebér att vara respondenters val paverkas av
olika faktorer som anses vara av mer vikt nédr det kommer till att vélja det ena fore det andra
nér det kommer till e-handel och fysisk butik och detta kan vara likt mellan personer oavsett
alder och barnsituation. Daremot, kan val av plattform dven pdverkas av vad personen i fraga
har for livsstil, intressen och jobb i och med att det avgor hur mycket tid man har att lagga pa
konsumtion. Vidare menas det med att handla i en fysisk butik kan kréva mer energi och tid,
medan e-handel krdver mindre energi och tid. Sammantaget verkar det som att vira
respondenter far ut mer vérde av att handla i en fysisk butik i1 forhallande till e-handeln. Men

allt &r som sagt relativt och beroende pa hela levnadssituationen och personen i fraga.

4.3 Vad blir valet; E-handel eller Fysisk handel?

I det stora hela har det visat sig att respondenterna inte har sa positiv instéllning gentemot e-
handeln, utan att instdllningen snarare gar mot en negativ klang da respondenterna saknar
tilltro till e-handeln och dess formaga att leverera kvalité. Om vi ser till den fysiska handeln

har véra respondenter storre tilltro, eftersom merparten poéngterade att de sjélva kan vélja
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produkter samtidigt som de anser att fysisk handel &r smidigare &n e-handel nér det kommer
till returhantering ifall kvalitén eller produkten inte motsvarar konsumentens forvéantningar,
medan de i fysisk butik kan se och kiinna pa produkten. Aven om det har framkommit for-
och nackdelar med bédda parter i intervjusessionerna, har &nda den fysiska handelns fordelar
avspeglats i1 storre man i 6vervigande fall. Nedan &r ett citat som tyder pa att e-handeln néstan
blir ett rent maste, en nddvéandighet for att f4 de produkter man vill ha som inte finns 1 fysisk
butik. Det kan innebéra att konsumenterna inte betraktar e-handeln som det bésta alternativet,
utan det enda alternativet nér de vill ha en specifik produkt eller tjanst. Citatet kan dven tyda
pa en langtan frdn konsumenter att faktiskt handla i fysiska butiker, om de bara hade haft det

utbud som finns online;

“Men som sagt, hade mina produkter funnits i fysisk butik sa hade jag inte shoppat pd nditet,
utan i den fysiska butiken eftersom jag da kan se produkterna, kdnna pa produkterna. Man vet
oftast att det alltid blir 100 procent rdtt om man koper det i fysisk butik. Det dr néstan 50/50

’

mdnga av gangerna ndr man handlar online.’

(Respondent E, intervju 04-16-2021)

Att den fysiska handeln har avspeglats pd ett positivt sétt i forhallande till e-handeln fran véra
respondenters hall kan ha att géra med deras levnadssituationen och personerna i sig. Det
visade sig att ménga utav vdra respondenter var personer som hade mycket fritid av olika
anledningar; exempelvis som student ddr man inte har ett 08:00-17:00 jobb. Det innebir att
dessa personer faktiskt har tid att ga till den fysiska butiken som har visat sig vara lite extra
tids- och energikravande. Men det kan ocksd ha att géra med att vira respondenter faktiskt
vill ta sig den extra tid- och energin till att f4 ut mer vérde av den fysiska butiken i forhallande
till e-handeln som de ndmnt flertal ganger dr svart att lita pd och jobbigt att ha att géra med
eventuella returer, vilket i sig ocksa kan krdva mer tid- och energi till mindre vérde 1
jamforelse med att det oftast blir 100 procentigt rétt, som Respondent E benédmner i

ovanstaende citat.
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5. Slutdiskussion

Foregdende avsnitt redogjorde for vara respondenters forhdllningssdtt gentemot e-handel
och den fysiska butiken. Med hjdlp av resultatet fran analysen dmnar foljande avsnitt att
besvara uppsatsens tva fragestdllningar genom att diskutera vdra slutsatser. Avslutningsvis,
lyfte vi blicken till ett omvdrldsperspektiv for att se slutsatserna i en storre bild genom att
argumentera for relevansen av uppsatsen samt en reflektion kring vdrt kunskapsbidrag.
Vidare for vi en sista diskussion runt problematiken kring var avgrdnsning med studien och

ddrmed med den utgangspunkten presenteras dven uppslag till vidare forskning.

Mainniskor har i urminnestid handlat med varandra, vilket 4ven bendmndes i inledningen dér
Eseco (2021) menar att redan pa 1100-talet syns det spar av distanshandel eftersom det da
blev mojligt for konsumenter att fa tag pa produkter och ravaror pa distans. Det innebir att e-
handel inte dr ndgot nytt fenomen och trots att konsumenter i alla tider har handlat pa detta

sdtt sa har inte e-handeln tagit 6ver fysisk handel.

Uppsatsens syfte var att undersoka och forstd det forhallningssétt som konsumenter har nér
det kommer till e-handel och fysisk handel. Darfor skapade vi en djupgdende forstaelse kring
konsumenters forhallningssétt gentemot e-handel och fysisk handel, och vad som paverkar
respondenternas val gentemot vardera idag. Denna studie har visat en annan bild &n tidigare
forsknings poéngterande av e-handeln som ett sjilvklart val for de flesta konsumenterna, och
kom fram till att det radder en storre komplexitet kring det forhallningssétt som respondenterna
1 denna studie har nér det kommer till e-handel och fysisk handel. Det dr inte sjélvklart att
konsumenter viljer det digitala, alltsé e-handel ver fysisk handel, som Treadgold och
Reynolds (2016) bendmner som en ny konsumtionsklass, som har stor aptit till att omfamna
den nya tekniken (Treadgold och Reynolds, 2016, s. 12—13). Med det menas att vara
respondenter varken &r positiva mot digitaliseringens utveckling, eller anvinder den i sé stor

utstrdckning som ménga kan tdnka att ménniskor dr och gor.

Det visade sig dven att vara respondenter uttryckte flertal for- och nackdelar med bade e-
handel och fysisk butik. Men det var ett par faktorer som visade sig vara av hogre vikt da de
framkom i flera intervjuer, bade vad géller e-handel och fysisk butik. Nér det kommer till e-
handeln har véra respondenter uttryckt ett unikt sortiment, tid/smidigheten/léttillgangligheten

och pris som de viktigaste faktorerna i valet av plattform. Anledningen till att dessa faktorer
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star 1 fokus har att gora med att det underléttar vara respondenters vardag samtidigt som de
kan spara ytterligare pengar i forhéllande till att handla i fysisk butik. Medan i den fysiska
butiken handlar de mest relevanta faktorer om att kunna kinna- och klimma pé produkten,
personlig interaktion/god service och smidighet. Dessa faktorer har visat sig ofta ge véra
respondenter ett storre virde i forhallande till att handla online, men faktorerna ar dven
relativa och avgors 1 vara respondenters fall i storsta man beroende pa hur deras

levnadssituation ser ut.

Det finns alltsé en allmén forestdllning om att de flesta médnniskor efterstrévar och vill ha det
digitala, eftersom det dr vad tidigare forskning har bendmnt; sjélvklarheten - att man néstan
satter ett slags likhetstecken mellan det digitala och framtiden. Men samtidigt dr det sd att
vissa respondenter foredrar e-handel framfor fysisk butik. I vért fall har det da handlat om att
fysiska butiker inte har det utbudet som respondenten soker eller att det &r en dyrare produkt
som faktiskt &r mycket billigare online. Men sammantaget visar denna uppsats en annan bild
av sjdlvklarheten och vara respondenters forhéllningssatt gentemot e-handel och fysisk handel
som en mer komplex virld; & ena sidan anvénder respondenterna e-handeln nir det &r det
enda alternativet i vissa situationer for att fa igenom ett kdp, d&ven om respondenterna kanske
inte ser e-handeln som det frimsta alternativet och den mest efterlangtade handelsplattformen.
Det kan exempelvis handla om situationer ddr en konsument ska boka resor, speciellt nu for
tiden nir manga resebyrier stinger igen. A andra sidan anviinder respondenterna nitet som ett
komplement for deras kop i fysisk butik, dir respondenterna sdker efter information och
jamfor produkter men handlar produkterna i fysisk butik. Det kan tyda pa att den fysiska
handeln faktiskt inte héller pa att do ut helt, utan snarare kanske kommer att blomstra nér
Coronapandemin har lagt sig och ménniskor ska ut i vardagslivet och vill ha den lilla extra

upplevelsen som fysisk handel i sjdlva verket ger.

5.1 Vidare forskning

I med att det rader storre komplexitet kring digitaliseringens utveckling &n vad man tror, det
vill séiga att de flesta tror att manga konsumenter strévar efter det digitala och néstan vill
ersétta den fysiska handeln totalt med det, 4r det ett imne som definitivt bor forskas vidare pa.
Ett forslag till vidare forskning dr séledes att géra en undersokning i andra linder med andra

forutséttningar dn den svenska e-handeln och detaljhandeln, for att erhalla andra ldnder och de
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konsumentbeteenden/uppfattningar som finns dir. Ndgot som skulle kunna vara givande ar
dven att jimfora resultatet fran tva eller fler olika branscher, alternativt 1nder. En annan

forutséttning for vidare forskning &r att fokusera pa en specifik aldersgrupp, alternativt

jamfora olika &ldersgrupper.
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7. Bilagor

7.1 Bilaga 1 - Missivbrev

Hej!

Vi dr tva studenter som ldser sista terminen péd Service Management pd Lunds Universitet och
just nu skriver vi vart examensarbete.

Vart valda dmne ar e-handel vs fysisk handel. Syftet med uppsatsen &r att undersoka
konsumenters forhallningssétt till e-handel och fysisk handel. Vi &mnar ddrmed att skapa en
djupgéende forstaelse kring denna relation, och vad som paverkar era val gentemot vardera

idag.

Intervjun kommer att besta av ca 30 fragor och var forhoppning dr att det kommer leda till en
givande och intressant diskussion. Intervjun kommer att ta cirka en timma och vi hoppas att
du har mgjlighet att delta. Intervjun kommer att spelas in och ddrefter skrivas ut i text (en sa

kallad transkribering).

Vid intervjun kommer vi att ta hinsyn till forskningsetiska principer, vilket innebér att
namnen pa er som stéller upp pé en intervju kommer att &ndras i uppsatsen. Deltagandet &r
frivilligt och du kan ndr som helst avbryta din medverkan. Den fardiga uppsatsen kommer att
ldmnas in och ldsas av en kursansvarig for bedomning av vér analytiska forméga. Efter arbetet
har blivit godként s& kommer det att finnas kvar i en databas vid Lunds Universitet. Alla

inspelningar kommer att raderas vid godként resultat av uppgiften.
Har ni nagra eventuella fragor s dr det bara att hora av er.
Med vénliga hélsningar,

Frida Jarnberg - fridajarnberg@gmail.com
Maja Lindeberg - majalindeberg@]live.se

Var handledare:
Elisabeth Hogdahl
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7.2 Bilaga 2-Intervjuguide

Information till intervjuperson:

Borja med att tacka respondenten for att de vill stélla upp pé intervjun och ge sedan
information om syftet med unders6kningen, samt dvergripande om intervjufragornas
innehall.

Informera vidare respondenten om att det inte finns nagra rétt eller fel och att intervjun
kommer paga i ungefér en timme.

Fraga om intervjupersonen har forstatt undersdokningens syfte och tala vidare om for
respondenten att materialet som samlas in endast kommer att nyttjas for det syfte vi
informerat om.

Forklara for respondenten att hen nir som helst kan avbryta intervjun utan anledning
dé deltagandet ar frivilligt, samt frdga om hen accepterar att vi spelar in intervjun {for
att littare kunna transkribera den och inte missa viktiga detaljer.

Beritta vidare att materialet som samlas in kommer att anonymiseras sd att ingen

kommer veta om vem vi har intervjuat.

Introduktion

Beritta om dig sjélv;

Kon.

Fodelsear.

Beritta om vilken bakgrund du har vad géller utbildning, arbete.
Civilstand.

Barn.

Boendemiljo; landet, centrum, lagenhet, radhus, hus.

Vad paverkar respondenternas val till e-handel och den fysiska detaljhandeln

Beritta, shoppar du ndgot pé e-handeln? Om ja/nej; varfor?

Vad ér det som egentligen avgor om du handlar online? (Finns det ndgra faktorer som
ar extra viktiga for dig nér du e-handlar; utbud, priset, tillgdngligheten, smidigheten,
Corona nu?) * Detta kommer vi bara att ha i baktankarna men inte frdga utan lata
fragan vara 6ppen for svar.

Beritta, shoppar du i fysisk butik? Om ja/nej; varfor?

46



o Finns det ndgra faktorer som &r extra viktiga for dig nér du handlar i fysisk butik;
(kénn-och-klam, servicen, ingen leveranstid, provmdjligheterna, hela upplevelsen
(handla med en kompis, familj — tar en fika, lunch, kollar afférer, strosar?) * Detta
kommer vi bara att ha i baktankarna men inte frdga utan lata frigan vara 6ppen for
svar.

o Tink dig ett scenario dér du dr i en fysisk butik. I butiken ser du en produkt som du
bestdmt dig for att kopa for 499 kr 1 butiken. Diaremot, ser du samtidigt i
mobiltelefonen att samma produkt finns att kdpa online for ca 10 % ldgre pris, alltsa
449 kr - dock maste du vénta i cirka fem dagar innan du fir hem produkten till ditt
ndrmaste postombud. Hur skulle du agera? - kopa produkten i fysisk butik eller
online?

o Tink dig ett ytterligare scenario dir du ska kopa en produkt; vad foredrar du - kopa
produkten direkt genom att behdva dka en léngre stricka, eller bestélla produkten
online?

e Om du 6nskar kdpa en produkt (ex. Bérbar dator) - foredrar du ett stdrre sortiment
online av ex. 100 olika produkter eller ett mer begrénsat sortiment dir det kanske finns
10 produkter att vdlja mellan i en fysisk butik?

o Overlag, ser du att du handlar mest pa e-handel eller i fysisk butik?

Hot eller komplement mot vardera

e Vad foredrar du mest; E-handel eller fysisk butik? Varfor?

o Beritta, tar du ofta hjélp av internet nir du letar efter en specifik produkt som du vill
kopa 1 butik?

e Beskriv, har det hént att du har varit i en butik och samtidigt googlat upp en produkt
och kanske sett att den var billigare online och da handlat den dér?

o Beritta, har du ndgra tankar om vilka hot eller mojligheter som kan tidnkas finnas med
e-handeln i framtiden i forhallande till den fysiska butiken?

o Skulle du séga att du ser e-handeln som ett utmanande hot eller snarare ett nyttigt

komplement till den fysiska detaljhandeln?
Covid-19 pandemin och nya konsumentbeteenden - permanenta eller tillfalliga

e Vill du beskriva hur ditt shoppingmonster/shoppinghistoria har varit? Handlar du mer

eller mindre rent generellt nu med Corona 4n innan?
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e Hur har ditt E-handlande har sett ut 2020, 2021 jamfort med 2019? Har det
minskat/dkat?

e Vill du beskriva hur din konsumtion i fysisk butik har sett ut 2020, 2021 jaimfort med
2019? Har det minskat/6kat?

e Om E-handlandet har 6kat och fysisk butik minskat; tror du att Corona har varit en
bidragande faktor till ditt/generella 6kande anvéindande av e-handel? Varfor?

e Om E-handlandet har 6kat och fysisk butik minskat; vill du gé tillbaka till fysisk butik
nér Corona har lagt sig? Varfor?

e Om det inte dr ndgon skillnad mellan aren; hur kommer det sig att ditt
konsumtionsbeteende har hallit sig oférédnderligt?

e Om fysisk butik har dkat och e-handel minskat; hur kommer det sig? Vill du ga
tillbaka till den fysiska butiken nér Corona har lagt sig - eller kommer du fortsitta E-

handla i samma utstrdckning?

Avslutning;
o Ardet ndgot du vill tilliigga eller kanske tydliggdra?
e Tacka for respondenten for dess medverkan och delge att det har stor betydelse 1

uppsatsen.
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