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Sammanfattning
I denna studie studeras svenska konsumenters anvindande av omnikanaler, samt vad som

uppmuntrar situationella respektive avsiktliga beteenden i form av showrooming och
webrooming. Konsumenters beteenden vid kop av olika produktkategorier dr dven ett centralt
forskningsomrade for uppsatsen. Det empiriska materialet for studien har samlats in genom
tolv kvalitativa djupintervjuer med bade mén och kvinnor i &ldrarna 22-59 ar. Studiens
teoretiska perspektiv utgér frain PPM-modellen (Push-Pull-Mooring) dér ytterligare ett
uttryck har etablerats i samband med denna studie i form av en “stay”-faktor. Denna faktor ar

amnad till de aspekter som far konsumenter att stanna kvar pa en aktuell handelsplats.

Resultatet visar att svenska konsumenter dgnar sig at bade showrooming och webrooming i
hog utstrackning, och det finns flera avsiktliga och situationella faktorer som paverkar deras
val av handelskanal for slutkdp. Det gér vidare att utldsa att svenska konsumenter utnyttjar
fordelarna med omnikanaler genom att dra nytta av de gynnsamma aspekter som fysiska
respektive digitala kanaler erbjuder, och vanan att byta mellan kanaler kan definieras som ett
generellt beteende bland respondenterna for studien. Vid avsiktligt anvéindande av flera
handelskanaler dr framforallt prisaspekten och klim-och-kdnnfaktorn centrala for
konsumenters val av var slutkdp ska ske. Vid situationell showrooming - respektive
webrooming dr det snarare oplanerade faktorer som uppstar vid koptillfallet som leder till att
konsumentens slutkdp utférs ndgon annanstans, som exempelvis ldnga leveranstider eller
varulagerbrist. Svenska konsumenters showrooming - respektive webroomingbeteende skiljer
sig dven 4t vid kop av olika produktkategorier, da det exempelvis vid kop av mer kostsamma
sdllankopsprodukter gér att konstatera att konsumenterna onskar en hog grad av kontroll och

darfor kombinerar kanaler.

Resultatet for studien kan till stor del likstédllas med tidigare studier inom omradet, &ven om
det forekommer en del intressanta skillnader. Den mest framtrddande skillnaden 1 forhéllande
till tidigare forskning &r att svenska konsumenters showroomingbeteende paverkas av
personalens servicekvalitet och kompetens, medan exempelvis Gensler, Neslin & Verhoef
(2017, s. 38) talar for motsatsen. Avslutningsvis dr en central slutsats som vi definierar i
denna studie det faktum att konsumenter ofta viljer att stanna kvar pa en handelsplats om
forutsittningarna for denna dr optimala, och att det i hog grad &r situationella aspekter som
far konsumenter att byta kanal. Detaljhandlare méste darfor ta hdansyn till de aspekter som vi

bendmner som ‘“‘stay”’-faktorer i denna studie.
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1. Inledning
Idag ar néstan hela Sveriges befolkning aktiva online. Detta visar Internetstiftelsen (2020)
som anger att ungefar 93 procent anvénder internet minst en gang om dagen. Genom
utvecklingen av internet dr detaljhandeln inte ldngre synonym med fysiska butiker och
konsumenter &r inte ldngre bundna till geografiska omrdden (Treadgold & Reynolds, 2016, s.
1; 32). Marknaden &r pa sa sitt betydligt storre och konsumenter stiller 1dgre krav pa att
foretag ska finnas lokalt i1 fysisk mening (Widlund, 2018, s. 17). Detaljhandelslandskapet
genomgar med andra ord stora fordndringar och konsumenternas kdp- och beslutprocesser

blir alltmer komplexa (Sahu, Naved Khan & Das Gupta, 2020, s. 137).

1.1 Bakgrund och problematisering

En tydlig fordndring 1 konsumenters kdp- och beslutsprocesser ér att de anvédnder en allt mer
omfattande informationssdkning pa bade online - och offlinekanaler, vilket har medfort
forandrade beteendemonster och nya behov (Treadgold & Reynolds, 2016, s. 22; Wang,
Zheng, & Liu, 2020, s. 158). Vidare lyfts det fram att den 6kade anvdndningen av smarta
mobiltelefoner skapat en tillgdnglighet av varor och tjénster i stort sett nir och var som helst
(Widlund, 2018, s. 7-15), och kundens valfrihet och mojligheter att fatta sjélvstandiga beslut
har pa sa sitt okat. Utvecklingen av mer avancerad mobilteknik, kommunikation och
lagringsutveckling har 1 sin tur format och etablerat konsumenters vana att soka information
via digitala kanaler (Widlund, 2018), samt att dagens konsumenter i en hog utstrickning
kombinerar olika handelskanaler pé ett flytande sétt (Treadgold & Reynolds, 2016, s. 169).
Dirav, vill en del forskare hidvda, har konsumenter storre tillgang till information om
produkter och om sina forutsdttningar till kop &n ndgonsin forr (Treadgold & Reynolds, 2016,
s. 12). Organisationer behover darfor 6vertyga kunder om behovet av deras varor och tjénster
1 storre utstrackning i dagens konsumtionssamhélle (Widlund, 2018, s. 7-15). I samband med
en allt mer informerad och flexibel konsument &r det relevant for denna studie att undersoka

hur konsumenters beteende utspelar sig vid konsumtion ver flera handelsplatser.

Enligt Wang et. al. (2020, s. 163) pdverkas konsumentens kdpbeslut av
informationssokningar over olika kanaler, vilket &ven bendmns som
omnikananalanvindande, och tva vilkénda fenomen inom detta omrade ar showrooming
respektive webrooming. Showrooming grundar sig 1 att konsumenten anvénder sig av fysiska

butiker som “showrooms” for att sedan konsumera produkten av samma foretag eller en
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annan organisation via onlinekanaler, medan webrooming pa motsvarande sétt fungerar
genom att konsumenter soker upp produkter online for att kopa dem i en fysisk butik (Arora,
Parida & Sahney, 2020, s. 1158). Showrooming och webrooming har kommit att bli tva
uppméirksammade omrdden inom konsumtionsforskning. Det gar diaremot att finna en
kunskapslucka i Sverige da tidigare forskning kring denna typ av omnikanalbeteende
framfGrallt utforts i ldnder som USA och Storbritannien (Sahu et. al., 2020, s. 145). Dessa tva
lander betraktas idag ha nagra av virldens storsta ekonomier (Ekonomifakta, 2020), och
Storbritannien definieras dven idag som en av europas storsta e-handelsmarknader
(Handelsfakta, 2020 ). Sverige befinner sig pa plats 23 av varldens storsta ekonomier
(Ekonomifakta, 2020), och Sveriges e-handelsandel i forhdllande till total handel uppgick till
14 % (Postnord, 2020) i jamforelse med Storbritanniens 26,7 % &r 2020 (Office for National
Statistics, 2021). Det &r pa sa sétt intressant att i denna studie snarare studera den svenska
befolkningens konsumtionsvanor, da Sveriges ekonomi och handel skiljer sig fran de platser
dér liknande studier tidigare tagit plats. USA och Storbritannien gar dven att definiera som
tva ldnder 1 framkant och det kan dérfor tdnkas att liknande konsumtionsbeteende 4r pa vig
till den svenska befolkningen, och att liknande agerande gér att betrakta bland svenska

konsumenter.

Tidigare studier inom omrédet har funnit ett flertal faktorer som bidrar till att konsumenter
utfor showrooming och webrooming (Sahu et. al., 2020, s. 149-150). Daremot har endast ett
fatal studier belyst faktorer som till exempel produktkategorier i forhallande till konsumtion
over omnikanaler (Sahu et. al., 2020, s. 154). Maggioni, Sands, Ferraro, Ja. Pallant, Je.
Pallant, Shedd och Tojib (2020, s. 1372) menar att framtida studier bor beakta specifika
konsumtionssektorer, samt att ett mer specificerat fokus pé produktkategorier kan bidra till
forstaelse om samma beteendemdnster gar att generalisera eller om det snarare finns
egenartade kategorieffekter. Det dr dédrfor av intresse att underséka konsumenters
kopbeteende 1 form av showrooming och webrooming kopplat till konsumtion av specifika
produkter. Vidare betonar Sahu et. al. (2020, s. 145) att manga tidigare studier har gjorts pa
universitetsstudenter samt konsumenter generellt snarare én att de specialiserat sig pa
demografiska faktorer. Detta belyser 4ven Shankar (2021, s. 332) som menar att framtida
studier bor undersoka skillnader baserade pa konsumenters demografiska profil. Darfor
baseras denna studie pa ett urval med olika demografiska profiler som inte innefattar

konsumenter i form av studenter.



Det gér utifran tidigare studier att utldsa en viss utvecklingsmdjlighet inom det aktuella
undersokningsomridet genom att anta ett kvantitativt arbetssitt. Till exempel foreslir Arora
et. al. (2020, s. 1171) att framtida studier inom omradet bor anta en kvantitativ metod dé detta
skapar mer utforliga och generaliserbara insikter. Denna studie motsétter diremot det faktum
att kvantitativ forskningsmetod rekommenderats for framtida studier. Sahu et. al. (2020, s.
149) anger att majoriteten av studierna som gjorts inom omradet har antagit en kvantitativ
forskningsmetod, vilket skulle kunna innebéra att en kvantitativ metod for denna studie
snarare hade medfort information kring konsumentbeteenden som redan undersokts tidigare.
Genom att istdllet anta en kvalitativ forskningsmetod i form av djupintervjuer &mnar vi att
kunna bidra med mer detaljerad forstaelse och forklaringar kring konsumenters situationella
och avsiktliga beteende. Vidare kommer den kvalitativa forskningsmetoden att i storre
utstrickning skapa mdjlighet att visa pa hur konsumentbeteende skiljer sig mellan olika

produktkategorier, samt hur demografiska faktorer kan ha en paverkan pa beteenden.

1.2 Syfte och fragestillning

Syftet med denna studie ar att bidra till forskning kring svenska konsumenters
konsumtionsbeteenden dver olika handelsplatser, samt skapa djupare forstaelse for
konsumenters kdpbeteenden vid anvdndning av omnikanaler &r situationella eller avsiktliga.
Vidare kommer konsumenters kdpbeteende baserade pd kop av olika produktkategorier och
deras demografiska faktorer att undersokas och diskuteras. Studien kommer att genomforas
utifran ett svenskt konsumentperspektiv for att skapa en bredare forstaelse och kunskap for
svenska konsumenters beteendemdnster 1 kdpprocessen, och hur dessa beteenden forhaller sig
till tidigare studier inom omradet. Foljande tre forskningsfrdgor kommer att ligga till grund

for arbetet:

- Vad uppmuntrar svenska konsumenters utovande av avsiktlig showrooming respektive
webroomingbeteende?

- Hur paverkar situationella faktorer svenska konsumenters showrooming - och
webroomingbeteende?

- Hur skiljer sig svenska konsumenters utévande av showrooming respektive

webrooming vid kép av olika produktkategorier?



2. Teoretisk referensram

1 foljande kapitel presenteras den teori som dr relevant att beakta for att besvara de aktuella
fragestdllningarna och bidra till forskning inom dmnet. Nedan kommer ddrav PPM-modellen
(Push-pull-mooring) att presenteras. Dd syftet med denna studie grundar sig i konsumenters
forflyttande mellan olika handelskanaler dr PPM-modellen av relevans att etablera for att
skapa en utforlig analys kring de aspekter som fdr konsumenter att ndrma sig eller avsta fran
en viss kanal. Vidare presenteras dven de fenomen som dr aktuella for att besvara

frdagestdllningen.

2.1 Push, Pull & Mooring-ramverket (PPM)

PPM (Push-Pull-Mooring) dr en populdr modell som tidigare etablerats inom
konsumtionsforskning och som anvénds for att forklara varfér ménniskor forflyttar sig eller
migrerar frin en plats till en annan under en viss tidsperiod (Bansal, Taylor & James, 2005,
s. 98). Push-variabeln i modellen betraktas som en negativ faktor som driver bort
konsumenter, vilket till exempel kan rora sig om pris, produktkvalitet eller kundservice som
inte uppfyller kundens 6nskemal (Maggioni et. al., 2020, s.1358-1359). Pull-variabeln
attraherar och drar till sig konsumenter, och detta kan utspela sig 1 form av till exempel word
of mouth. Mooring handlar om personliga och sociala faktorer som underléttar eller
forhindrar att ett kop sker (Maggioni et. al., 2020, s.1358-1359). Detta kan exempelvis handla
om subjektiva normer eller attityder om att sdka variation (Bansal et. al., 2005, s. 108).
PPM-modellen ér relevant att etablera i denna studie da undersdkningen kommer grunda sig 1
konsumenters omnikanalsbeteenden och bakgrundsfaktorerna till dessa. Daremot kommer
push-, pull-, och mooringvariablerna att betraktas ur ett kvalitativt perspektiv, och snarare
definieras som paverkande faktorer pd svenska konsumenters kopprocess én variabler.
Fortséttningsvis kommer modellen att anvéndas for att analysera de identifierade faktorer
som paverkar konsumenters val av handelskanal samt deras situationella eller avsiktliga

beteende i form av webrooming eller showrooming.

PPM-modellen har vanligtvis anvénts for att enbart fokusera pa varfér konsumenter lamnar
snarare dn varfor de stannar. Det vill sdga att modellen anvénts for att hitta negativa faktorer
(push-variabler) vid den ursprungliga positionen och endast positiva faktorer (pull-variabler)
vid den nya destinationen (Bansal et. al., 2005, s. 98). Detta innebér att forskare kan ha gatt
miste om varfor konsumenter stannar pa en plats och inte lockas av pull-variabler fran en

annan destination. Darfor &mnar denna studie dven att undersoka de konsumenter som véljer



att stanna kvar pa den aktuella platsen dven om det finns ett mer eller ett lika attraktivt
erbjudande pd en annan kanal, och en ny aspekt i PPM-modellen kommer dirfor att

diskuteras i form av begreppet “stay”.

2.2 Aktuella fenomen i studien

Vid studier kring konusmtionsbeteende finns det olika aspekter att koppla an till. Nedan
presenterar vi de fenomen som vi anser r relevanta for den aktuella studien, ndrmare bestimt
omnikanaler, showrooming och webrooming. Begreppet omnikanaler dr av relevans da
konsumenters kdpprocess idag innefattar en hog grad av kombinering av handelskanaler.
Kopplat till omnikanaler d4r showrooming och webrooming tva fenomen som har kommit att
bli vanligt forekommande beteenden i samband med en 6kad digitalisering (Arora et. al.,

2020, s.1158).

2.2.1 Omnikanaler

Omnikanaler dr en uppsittning aktiviteter som &r involverade vid forséljning av varor och
tjdnster genom mer dn en kanal, eller alla mgjliga kanaler, ddr konsumenten kan interagera pa
olika sétt med de olika kanalerna (Beck & Rygl, 2015). Genom omnikanaler slas olika
kontaktpunkter samman sé att det blir enkelt for konsumenter att anvinda den kanal som
passar dem bést i stunden (Hsia, Wu, Xu, Li, Peng & Robinson, 2020, s. 1). Omnikanaler ar
med andra ord utformade for att skapa en bredare, smidigare och mer somlds
shoppingupplevelse for konsumenter (Hsia et. al., 2020, s. 1). Vidare innebar utvecklingen av
omnikanaler att digitaliseringen paverkar konsumenter d@ven i den fysiska butiken d& kunder
ofta anviander bade digitala och fysiska kanaler fore, under och efter inkdpet (Blom, Lange &
Hess Jr, 2017, s. 286). Tva uppmérksammade beteenden inom omradet &r showrooming
respektive webrooming. Fenomenet omnikanaler kommer darfor att i denna studie kopplas an
till begreppen showrooming och webrooming i hog utstrickning. Begreppet omnikanaler
kommer vidare att sdttas i perspektiv till svenska konsumenters upplevelser for att studera hur

situationella och avsiktliga beteenden utifran dessa upplevelser utspelar sig.

2.2.2 Showrooming och webrooming
Showrooming innebér att konsumenter tittar pa och undersoker en specifik produkt i en fysisk
butik for att sedan kdpa produkten via en digital kanal (Arora et. al., 2020, s. 1158).

Webrooming fungerar pa motsvarande sétt, dir konsumenten istéllet undersoker produkten



via digitala hemsidor, for att sedan kopa produkten i fysisk butik (Maggioni et. al., 2020,
s.1358). Genom showrooming och webrooming kan kunden ta bittre och mer informerade
beslut i samband med en omfattande informationssokning, vilket vidare minskar risken for
missndje vid kop av varor och tjdnster (Sahu et. al., 2020, s. 141). Flavian, Gurrea och Orus
(2019, s. 1) menar att konsumenter som anvander flera kanaler koper fler produkter,

spenderar mer och dr mer ndjda 4n de konsumenter som endast anvinder sig av en kanal.

Tidigare forskning har funnit flera olika faktorer som bidrar till att konsumenter dgnar sig at
showrooming - och webroomingbeteende. En av de mest framtrddande faktorerna ar priset,
dé konsumenter tenderar att utféra showrooming for att hitta béttre priser pd nétet (Arora et.
al, 2020, s. 1169; Maggioni et.al, 2020, s.1368; Rajkumar, Vishwakarma & Kumar
Gangwani, 2020, s. 309) eller anvénda sig av webrooming for att skaffa sig information om
prisskillnader mellan fysiska butiker (Cheng-Xi Aw, Kamal Basha, Imm Ng & Ho, 2021, s.
9). En annan faktor som visat sig uppmuntra bade showrooming och webrooming ar kldm-
och kédnnfaktorn (Khoshtaria & Matin, 2019; Cheng-Xi Aw et. al., 2021; Rajkumar et. al.,
2020, s. 309), det vill siga mojligheten att se, kdnna och i vissa fall testa produkten innan
kop. Vidare har dven tillgédngligheten av personal visat sig paverka konsumenters
showroomingbeteende medan kvaliteten péd personalen inte haft ndgon inverkan (Gensler,
Neslin & Verhoef, 2017). Gensler et. al (2017, s. 30) argumenterar dven for att konsumenters
uppfattning om att de kan fa hogre kvalitet pa produkter kdpta pa nétet uppmuntrar deras

bendgenhet till showrooming.

Fortsdttningsvis visar tidigare forskning att konsumenter dgnar sig 4t webrooming pa grund
av effektivitet och tidsbesparing (Flavian, et. al., 2019). Exempel pa detta &r bland annat
langa leveranstider (Maggioni et. al., 2020, s. 1370) eller ldnga interaktioner med
butikspersonal (Cheng-Xi Aw et. al., 2021, s. 9). Vidare har aspekter som tillgénglighet,
bekvim informationsinhdmtning och forméner efter kop ocksa visat sig paverka
konsumenters intention till webrooming (Shankar, 2020, s. 328). Shankar (2021, s. 328)
argumenterar vidare for att webroomingbeteende framforallt motiveras genom att
konsumenter far ta del av interaktionsrika medier. Forfattaren forklarar att det fridmst &r
digitala kanaler som konsumenter foredrar att anvénda idag da de pa sé sétt upplever ett
hedoniskt virde. Det vill sdga att om konsumenter kan f3 tillgang till produkter och
information kring dessa via nétet s prioriterar konsumenter denna typen av

konsumtionskanal, da denna kanal skapar dkat noje i1 deras shopping (Shankar, 2021).


http://et.al

Utifran resultaten som presenteras i Arora och Sahneys (2019, s. 348 - 350) studie gar det
vidare att utldsa att konsumenter dgnar sig at webrooming for att ta del av produktrecensioner
Over internet. Dessa resultat sammanstralar 4ven med Oruas, Gurrea och Ibafiez-Sanchezs
(2019, s. 408) studie som tyder pa att onlinerecensioner kan hilpa konsumenter att stirka

fortroendet for produkter innan kop.

Det gar vidare att utifrdn tidigare studier utldsa skillnader i showrooming - respektive
webroomingbeteende baserat pd konsumenters demografiska profil och mellan olika
produktkategorier. I Fernandez, Pérez och Vazquez-Casielles (2018, s. 307) undersokning
framgar det bland annat att det framforallt &r mén som &r troliga att anvénda sig av en
shoppingkanal vid kop av kléder. Vidare tyder Fernandez et. al:s (2018, s. 308) studie pa att
det dr mest kvinnor som dr mer benégna dgna sig at showrooming, medan mén &r mer
bendgna att dgna sig &t webrooming, vid kop av kliader. Vid kop av elektronikprodukter har
tidigare studier visat att dldre och hogutbildade individer dr mer benégna att soka upp
information (Fernandez et. al., 2018, s. 307) samt att konsumenter med hogre utbildning
tenderar att engagera sig 1 showroomingbeteende, medan individer utan hogskoleutbildning
snarare dgnar sig &t webrooming (Fernandez et. al., 2018, s. 308). Fortsittningsvis menar
dven forfattarna att mén dr mer benégna att dgna sig 4t showrooming vid kop av elektroniska

produkter medan kvinnor dr mer benégna att dgna sig at webrooming.

Showrooming har under de senaste aren betraktats som forodande for den fysiska handeln da
detaljhandlare betalar for séljpersonal, lokalutrymme samt tillhandahéller resurser for att
skapa en positiv upplevelse for konsumenten, men att foretagen i sig inte fr ndgra intdkter i
gengild (Rajkumar et. al., 2020, s. 299). Enligt Postnords (2020) undersékning dr daremot
webrooming mer forekommande bland svenska konsumenter én showrooming. Detta menar
dven Flavian, Gurrea och Orus (2019, s. 1;11) som forklarar att webrooming utfors oftare och
ar mer tillfredsstéllande for konsumenten i jimforelse med andra beteenden som uppstar vid
integration med flera kanaler. Vidare menar forfattarna att detta kan grunda sig i kundens
uppfattning av att hen har gjort rétt kop, och pa sé sitt har en hog grad av sjélvfortroende
(Flavian, 2019, s. 1;11). Begreppen showrooming och webrooming kommer att vara centrala
1 den aktuella studien, och de kommer precis som fenomenet omnikanaler att kopplas an till
de teorier som presenterats. Syftet med studien ar i huvudsak att undersoka konsumenters
situationella och avsiktliga beteenden i samband med showrooming och webrooming, vilket

gor de tvd fenomenen avgdrande for forskningen.
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2.3 Koppling av teorier och begrepp

I denna studie &mnar vi att operationalisera och sammanfora de teorier och begrepp som
angetts under den teoretiska referensramen for att pa ett effektivt sétt bidra till 6kad kunskap
kring svenska konsumenters avsiktliga och situationella beteenden vid anvindning av
omnikanaler. Benimningen av avsiktligt beteende definieras i denna studie som de tillfdllen
dé konsumenten aktivt viljer att utféra showrooming eller webrooming, medan situationellt
beteende definieras som de tillfdllen konsumenten oplanerat utfér showrooming eller
webrooming pa grund av paverkan utifran situationella faktorer. Som teori kommer
PPM-modellen att ligga till grund for att analysera hur konsumenter pa ett planerat eller
oplanerat sétt viljer att forflytta sig frin en handelskanal till en annan, och dérav blir
begreppet omnikanaler relevant att sammankoppla med teorin for studien. Vidare ar
begreppen showrooming och webrooming kopplade till de faktorer som far konsumenter att
ndrma sig eller avsta fran en viss handelskanal, och istillet vinda sig till en annan, vilket gor
begreppen ldmpliga att koppla till PPM-modellen. I analysen likstills de avsiktliga
beteendena med pullfaktorerna medan de situationella beteendena likstélls med
pushfaktorerna. Vidare kommer uttrycket “stay” som framstéllts for denna studie att kopplas
till de konsumenter som stannar kvar d&ven om det finns pull-faktorer till andra
handelskanaler. Det kommer dérfor att finnas en tydlig symbios mellan den etablerade teorin

samt de ovan nimnda begreppen i denna studie.

Genom att etablera den utvalda teorin och de analytiska begreppen i studien gar det att
definiera ett antal faktorer som denna undersokning gér miste om. Bland annat har vi i denna
forskning valt att inte ta med ett antal teorier som tidigare har anvénts vid studier inom dmnet
for att skapa en 0kad entydighet och sammanhéllande analys. Till exempel uttrycker Ajzen
och Fishbein (1980, refererad i Sahu et. al., 2020, s. 144) att flera studier inom dmnet har
anvént sig av Theory of Planned Behaviour-modellen (TPB) som &r en psykologisk teori dar
attityd, subjektiva normer och upplevd beteendekontroll formar en individs beteende.
Fortséttningsvis bendmner Davis (1985, refererad i Sahu et. al., 2020, s. 143) Technology
Acceptance Model (TAM) som ytterligare en modell som anvints inom dmnet. Denna modell
forutspar anvindares attityder gentemot teknologiska informationssystem i form av hemsidor,
och den fokuserar pa tva variabler: upplevd anvindarvinlighet och upplevd anvindbarhet. En
tredje modell som anvints inom tidigare studier inom d&mnet dr Theory of Reasoned Action

(TRA), och denna modell anvénds for att utldsa avvikelser mellan konsumenters attityd och
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beteenden (Ajzen och Fishbein, 1980 refererad i Sahu et. al., 2020, s. 143). Dessa tre teorier
har valts bort pa grund av ldgre relevans an PPM-modellen dé ingen av de ovanstdende
modellerna innefattar samtliga aspekter som &r relevanta for att besvara fragestédllningarna
som utformats for denna studie, &ven om modellerna till viss del hade kunnat vara behjilpliga

for att analysera det presenterade resultatet.
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3. Metod

1 detta avsnitt presenteras studiens metodologiska “verktygsldda”. I foljande kapitel
argumenterar Vi for val av forskningsmetod, respondenter, utforande, bearbetning av
material, begrdnsningar samt de forskningsetiska stdllningstaganden som tagits under
studien att presenteras. Aven en kritisk diskussion kring det empiriska materialet som samlats

in for studien kommer presenteras.

3.1 Val av metod

Det dr mojligt att utifrén tidigare studier inom dmnet utldsa att forskare framforallt dgnat sig
at kvantitativa studier for att framstilla material till forskningsomradet (Flavian et. al., 2019.;
Maggioni et. al., 2020; Arora och Sahney, 2018; Cheng-Xi Aw, Kamal Basha, Imm Ng och
Ho, 2021; Rajkumar, Vishwakarma, & Kumar Gangwani, 2020; Gensler et. al., 2017,
Shankar, 2021). Utifrén de resultat som framstéllts i samtliga av dessa tidigare studier ansag
vi att en kvantitativ metod var av relevans. Daremot insag vi tidigt att en kvalitativ
forskningsmetod var mer ldmpad for att kunna besvara de aktuella fragestillningarna for
denna studie och vi betraktade mdjligheten for oss att skapa ett 6kat bidrag till
forskningsomrédet. Den kvalitativa forskningsstrategin formades utifrdn en konstruktionistisk
ontologi. Denna priglas av hur individers interaktioner formar den socialt konstruerade
verkligheten (Bryman, 2018). Vidare ér studien utformad utifrdn en subjektivistisk
epistemologi dér teorier har provats och konstruerats, och den baserades darfor utifran

ménniskors tolkningar av hur de upplever sin verklighet.

Det empiriska materialet for denna studie samlades in med hjélp av semistrukturerade
djupintervjuer for att kunna erhalla sa utforliga svar som majligt och pa sé sétt besvara de tre
forskningsfragorna. Vid utformning av den kvalitativa forskningsmetoden sé& skapades en
intervjuguide (se bilaga 2) baserad pa generella och allméinna fragor. Bryman (2018, s. 260)
forklarar att man genom att stélla allmént formulerade fragor kan detta leda till viktiga
uppfoljningsfragor (Bryman, 2018, s. 260). Vidare grundades resonemanget om att anta ett
kvalitativt arbetssétt dd dagens konsumenter kunde tidnkas vara omedvetna om deras faktiska
beteende vid konsumtion. P4 sé sitt betraktade vi dven nackdelen med kvantitativ metod som
innefattar det faktum att inte kunna fanga den flytande och mer komplexa kdpprocessen som
konsumenter dgnar sig at idag. Studien utgar fran befintliga teorier, samtidigt som vi dven

tolkar och kommer med nya infallsvinklar. De tre forskningsfragorna @ndrades utefter
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respondenternas svar och vad som kunde analyseras utifrdn dessa. Ddrmed préglas studien av

ett abduktiv synsitt (Bryman, 2018, s. 478-479).

3.2 Respondenterna

Denna studie grundar sig i hur svenska konsumenters beteenden utspelar sig vid konsumtion i
fysisk butik och 6ver e-handel, och urvalet for denna studie &mnades darfor vara i stor
utbredning for att skapa en tydlig bild av svenska konsumenters konsumtionsvanor. Dirav
bestér urvalet av tolv respondenter 1 blandade &ldrar och kon, samt med olika utbildningar
och yrken. Urvalet for studien dr ett generiskt malstyrt urval, vilket Bryman (2018, s. 496,
501-504) menar innebdr att man véljer ut deltagare strategiskt for att de ska vara av relevans
for de aktuella forskningsfragorna. Tidigare studier inom omréadet har framforallt undersokt
universitetsstudenter (Sahu et. al., 2020, s. 145), och det var darfor av relevans att i denna
studie ta del av det urval som inte studerar pa universitetsniva. Vidare &r urvalet dven
begrinsat till svenska konsumenter i aldrarna 22-59 ar (se bilaga 1). Detta eftersom att dessa
aldrar 4r inom den &lderskategori dir konsumtion via nétet ar vanligt forekommande (Klarna,
2020). Den rddande pandemin COVID-19 forsvarade urvalet till f61jd av smittorisken, och

darfor kom intervjupersonerna att bli manniskor som var véra bekantas bekanta.

3.3 Utforande

For att kunna besvara de aktuella forskningsfrdgorna for studien genomfordes tolv
semistrukturerade djupintervjuer. Varje intervju pagick i cirka 45 minuter for att skapa en
djupgdende konversation och dirmed kunna ta del av sé utforligt material som mojligt.
Samtliga intervjuer utfordes digitalt och spelades in for att underlétta analysen av materialet.
Genom att spela in intervjuerna ar det mojligt att minska risken for exempelvis
informationsbortfall (Bryman, 2018, s. 273). Intervjuerna inleddes med bakgrundsfragor
kring intervjupersonerna for att de skulle f4 mojlighet att prata om sig sjélva, och pa sa sitt
bidra med grundlig information om sina demografiska faktorer. Darefter stélldes
mellanliggande fragor som i hog grad utformats for att lyckas bidra till svar pa de
forskningsfragor som var aktuella for studien. Till en borjan stilldes fraigor som berdrde
konsumenters kdpprocess och hur denna sdg ut vid kop av olika produktkategorier. Vidare
innefattade intervjuguiden fragor géllande respondenternas val av konsumtionskanal i olika
avseenden. Senare stilldes fragor till intervjupersonerna som beaktade hur de paverkas av

mer situationella faktorer som uppstar vid kop. Slutligen avslutades intervjuerna med fragor
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av mer reflekterande karaktér dér intervjupersonerna tilléts att stilla fragor eller komma med

tilligg.

3.4 Bearbetning av material

Samtliga intervjuer transkriberades for att sedan kunna sortera ut det viktigaste och mest
relevanta materialet for analysen. Under transkriberingen och bearbetningen av materialet
insag vi att det insamlade materialet inte gav svar pa alla utav de forskningsfragor som vi till
en borjan formulerat, och dérfor formulerades forskningsfrdgorna om for att battre anpassas
till materialet. Detta sammanstrdlar med vér abduktiva ansats for denna studie. Dérefter
sorterades materialet ut efter ett flertal olika teman; avsiktlig showrooming, avsiktlig
webrooming, situationell showrooming, situationell webrooming och slutligen svar som
kunde kopplas till specifika produktkategorier. Vidare identifierade vi de traditionella push,-
pull,- och mooringfaktorerna, samt “stay”’-faktorer som vi valt att etablera till PPM-modellen,
for att kunna besvara forskningsfragorna utifran den valda teorin. Det gick i detta steg att
identifiera de situationella faktorerna som pushfaktorer baserat pA PPM-modellen, och de

avsiktliga faktorerna gick snarare att betrakta som pullfaktorer.

3.5 Begrinsningar

Som nidmnts i bakgrundsavsnittet for denna studie har tidigare studier inom dmnet framforallt
utforts i lander som USA och Storbritannien (Sahu et. al., 2020, s. 145). P4 s& sétt var det av
relevans att begrdansa denna studie geografiskt till svenska konsumenter. Vidare avgransades
studien vid dess empiriska materialinsamling pa grund av begransade tidsramar samt
bristande resurser. Slutligen begriansades studien dven av den rddande pandemin, da
smittspridningen av Covid-19 minskade mojligheterna att utfora en vil utford kvalitativ

metod dar direkta moten hade kunnat utforas.

3.6 Forskningsetiska stillningstaganden

Etiska aspekter togs hénsyn till vid insamling av materialet for denna studie. Detta gjordes till
en borjan genom att informera respondenterna om materialets avsikt och anvindningsomrade.
Det vill sidga att nyttjandekravet togs 1 beaktning. Detta innefattar att intervjupersonens svar
och uppgifter endast utnyttjades for det informerade forskningsandamalet (Bryman, 2018, s.
171). Samtycke vid inspelning och konfidentialitet togs d&ven hénsyn till da respondenterna
fick mojlighet att invdnda vid missndje. Vidare informerades intervjupersonerna om vilka

konsekvenser som skapades for dem i samband med studien samt att de skulle forbli helt
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anonyma. Respondenterna informerades dven innan intervjuerna borjade om mojligheten att

avbryta intervjun eller att undvika sérskilda fragor.

3.7 Kritisk diskussion kring materialet

Det var endast en av de kéllor som vi funnit vara av relevans att utnyttja i denna studie som
anvént sig av en kvalitativ metod vid insamling av material. Denna kélla dr Khoshtaria och
Matins (2019) studie som utforts i Georgien, och dessa forfattare har anvint sig av fem
fokusgrupper for att framstélla kvalitativt material. Detta for att konsumenterna fritt skulle
kunna uttrycka sina tankar och asikter kring showrooming respektive webrooming. P4 samma
satt ansdg vi att det var relevans att etablera en kvalitativ metod, men vi valde att inte skapa
fokusgrupper pa grund av den radande smittspridningen av Covid-19. Vi valde precis som
forfattarna att forma ett urval med olika bakgrund och élder for att undersoka skillnader
utifran konsumenters demografiska profil, men valde att undvika studenter da en hég grad av
tidigare studier gjorts inom denna kategori. Nagot som Khoshtaria och Matins (2019) gjort
som vi i efterhand betraktat som bristfélligt i var studie ar det faktum att forfattarna konkret
fragade sina respondenter om deras asikter kring omnikanalanvéndande. Detta var ndgot som
vi undvek vid intervjuerna for att inte skapa en for ledande diskussion, men det gar i
efterhand att betrakta detta som relevant material for att skapa en djupare analys vid

besvarande av fragestéllningarna for denna studie.

Vidare gar det att konstatera att det under materialinsamlingen for studien uppstétt situationer
som kunde undvikits. Vid djupintervjuerna fanns det tillfdllen da de f6ljdfrdgor som stéllts
varit aningen ledande, vilket inneburit att vi varit tvungna att sortera bort detta material. Det
gar darfor att argumentera for att frigorna under intervjuerna kunde varit utformade pa ett sétt
som bidrog till mer utfoérliga svar. Fortsdttningsvis fanns det i vér intervjuguide begrinsat
med frdgor géllande specifika produktkategorier vilket gjorde att denna typen av material
blev begransat. Ett 6kat antal frdgor innefattande produktkategorier hade kunnat leda till ett
mer utforligt svar pa forskningsfragan i studien som beror detta omrade. Slutligen kan
materialet kritiseras i1 det avseende att konsumenters tillgadngar kan tdnkas ha betydelse for
deras konsumtion och omnikanalsanvéndande. Det har i denna studie inte tagits hansyn till
ekonomiska forutséttningar vid val av respondenter, d&ven om det gér att konstatera att
intervjupersonerna for denna studie kan betraktas som medelklass dér de ekonomiska
forutséttningarna inte skiljer sig 1 stor omfattning. Hade respondenterna varit 14g - respektive

hoginkomsttagare dr det mojligt att resultaten hade péverkats, och framtida studier bor dérfor
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ta denna fraga 1 mer konkret beaktning. Det finns pd sd sétt anledning for framtida studier att
beakta denna typen av misstag som kunde undvikits vid framstéllning av resultat for denna

studie.
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4. Svenska konsumenters anviandande av omnikanaler

1 foljande avsnitt presenteras och analyseras det insamlade empiriska materialet for denna
studie. Avsnittet dr uppdelat i tre omfattande delkapitel, ddr vi i varje del dmnar att besvara
varsin forskningsfraga genom att presentera relevanta teman samt fora en slutlig diskussion
kring de presenterade resultaten for de aktuella kapitlet. Till en borjan presenteras
konsumenters avsiktliga utovande av showrooming respektive webrooming, sedan
situationella aspekters paverkan pd konsumenters showrooming och webroomingbeteende.
Avslutningsvis presenteras konsumenters showrooming respektive webroomingbeteende vid

olika produktkategorier.

4.1 Konsumenters avsiktliga utovande av showrooming respektive webrooming
Syftet med detta avsnitt dr att bidra till forskning kring de underliggande orsakerna bakom
konsumenters avsiktliga showrooming- och webroomingbeteenden. | foljande delkapitel
presenteras och analyseras dirfor de deltagande respondenternas uttalanden kring deras
planerade konsumtion 6ver bade fysiska och digitala kanaler. Djupintervjuerna analyseras
vidare utifran den valda teorin for denna studie som 4r PPM-modellen. Vid bearbetning av
djupintervjuerna tydliggjordes det att de avsiktliga beteendena 1 huvudsak kunde likstéllas
och analyseras utifran pullfaktorerna i PPM-modellen. Det vill sidga att de planerade
beteendena 1 hog utstrackning kan kopplas till de faktorer som fir konsumenten att attraheras
till en viss konsumtionskanal, och pullfaktorer dr dirfor centrala i denna del av analysen. I
analysen framstélls dven ett antal mooringfaktorer som ar generella for intervjupersonerna.
Vidare ar avsnittet indelat 1 tvd teman. Inledningsvis presenteras och analyseras de faktorer
som uppmuntrar konsumenter till webrooming, och senare presenteras och analyseras de
faktorer som uppmuntrar till showrooming pé liknande sétt. I denna sektion &mnar vi dirmed
att besvara forskningsfragan:

- Vad uppmuntrar svenska konsumenters utovande av avsiktligt showrooming -

respektive webroomingbeteende?

4.1.1 Att avsiktligt villja en butik

Shankar (2021, s. 328) forklarar att om konsumenter kan fa tillgang till produkter och
information kring dessa pa ett bekvimt sétt Gver digitala plattformar sé prioriterar
konsumenter denna typ av konsumtionskanal d& de upplever hedoniskt vérde. Detta eftersom

att konsumenter pa sé sétt far mojlighet att ta del av interaktionsrika medier, vilket Shankar
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(2021, s. 329) vidare forklarar motiverar dem till webroomingbeteende. Baserat pé uttalanden
fran respondenterna for denna studie gar det ddremot att argumentera for att svenska
konsumenter upplever hedoniskt virde genom att slufora kopet i fysiska butiker.
Intervjupersonerna upplever noje framforallt vid kop 1 offline-butiker, och digitala hemsidor
betraktas snarare som en plats for att finna gynnsamma priser. Pris kan darfor ses som en
central aspekt kopplad till webroomingbeteende bland intervjupersonerna for denna studie,
och det gér att betrakta det planerade anvindandet av digitala kanaler som en taktisk 16sning
snarare dn ett noje. P4 liknande sétt betonar Cheng-Xi Aw, Kamal Basha, Imm Ng och Ho
(2021, s. 9) prisaspekten som en grundlédggande orsak till webroomingbeteende i1 deras studie,
och de menar att konsumenter gynnas genom att f4 en omfattande tillgéng till prisrelaterad
information innan de genomfor sitt kop. Forutom pris ér dven kldm-och-kénn-faktorn en av
de mest framtrddande anledningarna till slutkdp 1 fysisk butik som framkom under
intervjuerna. Som exempelvis respondent 4 uttrycker i citatet nedan finns det aspekter kring
kldm-och-kénn-faktorn som en digital webbplats inte har mojlighet att formedla, &ven om det

finns omfattande produktinformation och tillgdngliga bilder av produkten pa hemsidan.

“Det som dr bra dr vil dels att man kan kdnna och kldimma lite pd produkterna, typ, assad att
man (.) far den faktorn. Assd dven om man kan se en bild pd en dator, sd kan man fa en
uppfattning om kvaliteten typ pd vissa saker. Som till exempel frukt och gront nar man faktiskt
kan se och kdnna att de dr okej och liksom, med skor sd verkar de bra, de ser inte bara bra ut
assd dven om det star mycket info pd ndtet. Det dr vdl en fordel med fysisk butik att man dr
ddr och faktiskt kan kdnna och klimma.”

Intervjuperson 4

Pullfaktorn till den fysiska butiken i form av kldm-och-kdnnaspekten gar dven att utldsa i de
resultat som Khoshtaria och Matin (2019, s. 45) presenterar, vilka tyder pé att konsumenter
slutfor sina kop 1 fysisk butik efter sokande och jaimforelser pa internet eftersom de vill testa
och se produkterna i verkligheten. Vidare kan vara resultat dven likstéllas med det Cheng-Xi
Aw et. al. (2021, s. 9) presenterar angaende att konsumenter vill fa en béttre
helhetsupplevelse av produkten genom att fysiskt vidrora den i butik innan kopet genomfors.
Detta tydliggdrs i respondent 4:s citat som presenteras ovan, dir respondenten dven forsoker
formedla helhetsupplevelsen av en produkt som en fordel med kop 1 fysisk butik. Utifran

djupintervjuerna for denna studie dr det vidare mgjligt att utldsa att majoriteten av
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respondenterna slutfor kop 1 fysisk butik av tidseffektivitet och bekvamlighetsskél. Detta
uttrycks 1 form av att respondenterna kan fa tillgang till produkter omgaende, samt att de
slipper géra onddiga returer. Aven Flavidn et. al. (2019, s. 7) presenterar att konsumenter
sparar tid och anstringning genom att dgna sig at webrooming, vilket kan styrkas av bland

annat foljande citat av respondent 5.

“Men ofta dr det ju sd att, ah jag vill ha det nu och da fdar man ju dka till affdrer och om det
finns i affdrer som liksom dr ndra som man dndd kér forbi. Sa far man ju dndd kdnna och

kldmma pa det innan man koper det, for att slippa skicka fram och tillbaka och sd.’

Intervjuperson 5

Det gér pa si sétt att argumentera for att de resultat som Flavian et. al (2019) presenterar
overensstimmer med majoriteten av respondenternas synsétt i denna studie. Fortsdttningsvis
gar det dven att identifiera likheter med tidigare forskning gillande att konsumenter tenderar
att dgna sig 4t webrooming for att uppleva en 6kad kontroll (Shankar, 2021, s. 331; Cheng-Xi
Aw et. al., 2021, s. 9; Flavian et. al., 2019, s. 11; Arora & Sahney, 2019, s. 348 - 350).
Exempelvis visar resultaten i Cheng-Xi Aw et. al:s (2021, s. 9) studie att en 6kad kontroll hos
konsumenterna minimerar risker géllande pris, leverans samt produkt vilket frimjar
webrooming. Dessa resultat gar dven att koppla till intervjupersonerna for denna studie dé de
generellt vill ha en omfattande kontroll 6ver sina kop, samt mojligheten att kunna jimfora, se
och testa sdllankopsprodukter av dyrare karaktir. Detta betraktas som viktigt bland

respondenterna for att forsdkra sig om att kopet ska fa ett sa bra utfall som mojligt.

“..Da dr det vdl sa pass mycket (.) det dr ju lite dyrare kop liksom och jag tror att om man
tar telefon och sdant typ. Dels sa kollar man ju, precis som med de andra, man kollar vilka
alternativ som finns, dr det stor prisskillnad mellan olika leverantérer och saddr. Kanske
ldser lite recensioner kring produkterna, assd om det varit med i nagon bdst i test grej eller
testfakta och absolut bdst dr vil om man kan prata med ndgon man kdnner, om de har en
liknande. Kolla om de tycker att den dr bra... *

Intervjuperson 4

Utifrén ovanstaende citat fran respondent 4 gar det att utldsa en generell aspekt kopplad till
intervjupersonernas 6nskade kontroll i form av produktrecensioner. Denna aspekt

overensstimmer vidare med det resultat som Arora och Sahney (2019, s. 348 - 350)
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presenterar, dd dven dessa fOrfattare betonar det faktum att konsumenter dgnar sig at
webrooming for att ta del av produktrecensioner. Det gér att argumentera for att konsumenter
pa sé sitt far fortroende for sina eftertraktade produkter innan de kops i fysisk butik. Denna
aspekt ar vanligt forekommande bland véra respondenter, 1 synnerhet vid kop av dyrare
séllankopsprodukter som exempelvis elektronikvaror, dé flera av respondenterna nimner att
de foredrar att ldsa recensioner och sdka upp bést-i-test produkter innan de kdper produkten
pa plats i en fysisk affdr. Vidare tydliggjorde respondent 9 att information kring produkter
framfGrallt bor goras via nétet for att f& fram s mycket fakta om dessa som mojligt, samt for
att pa ett mer effektivt sétt ta reda pa vilka olika alternativ till kop som finns tillgdngliga.
Respondenten menar dven att ett bristande forarbete via nétet kan leda till ett misslyckat kop 1
butik. Aven citatet av respondent 9 som presenteras nedan tyder pa den énskade kontrollen av
sitt produktk&p som ger upphov till webroomingbeteende, vilket dven Flavidn et. al. (2019, s.

11) betonar.

“Man maste inventera forst, vad som finns pd ndtet, innan man tar ett beslut. Men ibland dr
man lite snabb och tdnker néir man dr i butiken att “ohh vill jag ha, den ser bra ut” och sd
koper man den. Men sd var den inte sa bra som man trodde.”

Intervjuperson 9

Precis som respondent 9 betonar tyder resultaten i Cheng-Xi Aw et. al. (2021, s. 9) studie pa
att konsumenter tenderar att gora en hog grad av forarbete via digitala kanaler. Ddremot
argumenterar forfattarna i denna tidigare studie for att konsumenter utfor intensivt forarbete
over digitala kanaler for att bespara tid i den fysiska butiken. Enligt Cheng-Xi Aw et. al.
(2021, s. 9) innefattar dven detta att konsumenter vill bespara tid genom att undvika langre
interaktioner med personalen. Resultaten for denna studie tyder ddremot pa motsatsen da det
snarare gar att argumentera fOr att svenska konsumenter ofta har ett behov av personalens
expertis 1 butik, samt att de uppskattar och utnyttjar personalens kunskap i hog utstrackning
efter forarbete pé digitala webbplatser. Bland andra uttrycker respondent 11 personalen som

en pullfaktor.

“Mm, sd jag tycker att personalen dr helt avgérande i en butik, annars, det dr ju ddrfor det
finns ett behov, man vill kdnna och titta pa en vara och man vill ha rad och det kan man vara
beredd att betala lite for men (.) men det gdller att man kdnner att man ha fortroende for den

man pratar med i alla fall om man képer lite dyrare grejer.
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Intervjuperson 11

Utifrén det citat som presenteras av respondent 11 gar det att utlésa att han besoker fysiska
butiker for att fa rdd om olika produkter, vilket ofta bidrar till att respondenten slutfor kdpet
dir om han har fatt god och behovlig hjilp av personalen. Detta gar att generalisera till flera
av intervjupersonerna for denna studie, och det gér dirfor att definiera kontrasterande
skillnader mellan de resultat som presenteras i Cheng-Xi Aw et. al:s (2021) studie och véra

resultat.

4.1.2 Att avsiktligt vilja en digital hemsida

Likt resultaten i Arora et. al.s (2020, s. 1169) studie sa visar den kvalitativa undersékningen
for denna studie att en av de storsta faktorerna som skapar virde for konsumenter vid deras
planerade showroomingbeteende dr det faktum att konsumenter far mojlighet att klamma,
kdnna och testa produkterna innan kop. Det vill séga att respondenterna visar pa en hog grad
av Onskad kontroll innan kdpet genomfors, vilket sammanstralar med resultaten i Rajkumar
et. al:s (2020, s. 309) studie som tyder pd att konsumenter vill sékerstélla sig om produktens
utférande, matt, farg och material innan man genomfor ett kop. Flera av intervjupersonerna
for denna studie utnyttjar darfor mojligheten att avsiktligt anvinda butiker som provrum, eller
som sd kallade “showrooms” innan de bestéller varan pa nétet. Till exempel menar
respondent 1 att de fysiska butikerna framforallt fungerar som en form av inspirationskalla,
och flera av intervjupersonerna uttrycker att de snarare genomfor kdpet pa en digital hemsida.
Vidare gar det utifrdn exempelvis citatet nedan av intervjuperson 2 att utldsa att respondenten
ofta forst undersoker och jamfor mellan olika leverantorer pé nétet, for att sedan kolla upp
produktens utférande i1 butiken, och slutligen bestélla produkten pa den mest férdelaktiga
hemsidan. Denna form av kombinerat showrooming och webroomingbeteende var generellt

for flera av respondenterna for denna studie.

“Alltsa nu for tiden anvinder jag mest fysiska butiker for att testa. Lat sdga att jag hittat
kanske en troja pd ndtet, och jag inte riktigt dr sdker pd hur den passar, och om jag vet att
den trojan finns i en affdr sa brukar jag ga till den affdren bara for att testa den, for att se

“okej, den hdr storleken kanske kan passa”. Och dd vet jag, eller da gar jag in och

bestdiller.’

Intervjuperson 2
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Ytterligare en likhet mellan respondenterna for denna studie och de resultat som presenteras 1
tidigare forskning (Arora et. al., 2020) &r att personalens rdd och végledning 4r en bidragande
faktor att utdva showroomingbeteende. Daremot motsiger detta faktum resultatet som
Gensler et. al:s (2017, s. 41) studie presenterar, dd dessa forfattare betonar att kvalificerad
personal pa plats inte dr kopplad till konsumenters dgnande at showrooming. Respondenterna
1 denna studie tenderar ddremot att besoka fysiska butiker for att utnyttja butikspersonalens
kunskaper om olika produkter for att pa sa sitt skaffa sig mer information och i sin tur
utnyttja mojligheten att vélja och jamfora mellan olika leverantorer via nétet. Detta for att 1
slutdindan kunna utnyttja fordelarna med digitala webbplatser diar konsumenter har mojlighet
att hitta produkten till bista pris. Majoriteten av respondenterna anser att priset ofta ér
avgorande for vilken handelskanal de utfor kopet pa. Darmed ar dven priset en av de
vanligaste pullfaktorerna bakom showroomingbeteende, da respondent 4 och flera av de

ovriga respondenterna menar att de ofta kan hitta produkterna billigare via nétet an i fysisk

butik.

“... Som tex skor da dr det viktigt med bra passform och sdaddr och da tycker jag det dr viktigt
att testa innan man bestdller hem grejer. Eh sd dd kan det hdnda att man gar och testar
ndgot, for att sen kopa pd ndtet billigare da helt enkelt. Assa, om man vet att man har ndgon i
stan som sdljer ndgot liknande eller det varumdrket typ, sa kan man ju ga dit och se om dom
har den skon och testa ut den skon. Kolla sen om det dr billigare sd kan man képa den pd

ndtet liksom.’

Intervjuperson 4

Tidigare forskning har ocksé funnit att prisaspekten uppmuntrar showroomingbeteende och
att det frimsta virdet av att genomfora det slutgiltiga kopet over digitala kanaler ar det
faktum att det gér att finna billigare priser online (Arora et. al, 2020, s. 1169; Maggioni et.al,
2020, s.1368; Rajkumar et. al., 2020, s. 309). For respondenterna i denna studie framgér det
dven att rabattkoder och kampanjer stimulerar showroomingbeteende. Precis som resultaten i
Flavian et. al:s (2019, s. 7) studie visar s& betonar dven vara respondenter som dgnar sig t
showrooming féormagan att kunna jamfora priser mellan ménga olika foretag som en stor
fordel med att slutféra kopet via en digital webbplats, vilket bland andra intervjuperson 4

uttrycker i citatet nedan.
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“Aa, assa det jag tycker dr bra med att kunna handla online dr ju att kunna jamféra med sd
manga, det dr vdl det jag tycker dr det bésta med e-handel, att det finns sa mdanga mdjliga

sdtt att jamfora priser och sdddr.’

Intervjuperson 4

Intervjupersonerna menar generellt att de ofta utnyttjar mdjligheten att, genom att anvinda
sig av digitala hjdlpmedel, jamfora priser mellan flera olika foretag, men dven olika garantier
och leveransalternativ som olika foretag erbjuder. Ndgra av respondenterna uttryckte dven att
de anvinde sig av mobilen innan de genomforde kop 1 fysisk butik for att undersoka om
produkten i butiken finns att kopa ndgon annanstans, ofta via digitala hemsidor, till ett béttre
pris. Det gar pa sa sitt att utldsa en generell mooringvariabel som préglar respondenterna,
vilken innefattar att de viljer den mest fordelaktiga platsen for sin konsumtion. Om
respondenterna inte kan hitta varan till ett battre pris utfors kopet oftast i den fysiska butiken,

vilket framgar tydligt i respondent 8:s citat nedan.

“Jag kollar upp varan i min mobil vad den kostar nagon annanstans, men ser jag att priset
dr ungefdr det samma sa slar jag nog faktisk till i butiken, det brukar jag nog gora.... jag kan
se san hdr... vad heter det... google shopping! Som man kan kolla och se olika priser, och
bild pa varan, och da brukar jag bara snabbt se om priset dr ungefir det samma, isdfall
brukar jag faktiskt vilja i fysisk butik. ”

Intervjuperson 8

Fortsittningsvis uttrycker resultatet i Arora et. al:s (2020, s. 1162) studie att smidigheten att
konsumera online, tillsammans med enkelheten att returnera produkter, skapar ett 6kat vérde
for konsumenter att handla digitalt. Exempelvis betonar respondent 11 dven den smidighet
vid k&p 6ver digitala kanaler som Arora et. al. (2020, s. 1162) ocksa framfor, och han anser
framforallt att hemleveransen av storre produkter bidrar till en 6kad komfortfaktor. Ddremot
tyder majoriteten av respondenternas svar snarare pa att det ar enklare och smidigare att
genomfora returer 1 fysisk butik pa grund av moéjligheten att [dmna in produkten pa ett
smidigt sétt, dir det personliga moétet skapar en dkad trygghet bland konsumenterna att
returen genomfors pd rétt sitt. Ddrmed talar véra resultat delvis emot Arora et. al:s (2020, s.
1162) resultat, da dessa forfattare snarare beskriver konsumenters bekvamlighet av att
returnera onlinekop. Vidare tyder Arora et. al:s (2020, s. 1169) studie pa att konsumenter

dven uppskattar att besoka den fysiska butiken av sociala aspekter, da upplevelser med familj
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och vénner vérdesitts i samband med deras showroomingbeteende. Det faktum att fysiska
butiker anvénds 1 sociala ssammanhang tyder dven resultaten i1 vér studie pa, men det gar inte
att utldsa att denna aspekt ar kopplad till showrooming. De respondenter som poangterar det
faktum att sociala upplevelser ér en viktig aspekt i1 de fysiska butikerna uttrycker inte att de
senare skulle genomfora kopet pa en digital webbplats, utan snarare att den sociala aspekten
kan leda till att kdpet gors pa plats 1 den fysiska butiken. Detta menar till exempel respondent
9 som forklarar att vanner kan skapa en form av grupptryck vid kép av produkter som

exempelvis klddesplagg.

4.1.3 Sammanfattning av delkapitlet

Det dr mojligt att utldsa att samtliga respondenter for denna studie avsiktligt kombinerar
fysiska och digitala kanaler vid konsumtion. Utifrdn de presenterade resultaten uppmuntras
svenska konsumenter till avsiktligt showrooming - respektive webroomingbeteende genom
ett flertal olika faktorer. Flera av dessa aspekter gér att finna i tidigare forskning inom
omradet. Den frimsta likheten mellan studien och tidigare forskning (Arora et. al., 2020;
Rajkumar et. al., 2020; Flavian et. al., 2019; Gensler et. al., 2017; Maggioni et. al., 2020) &r
hur konsumenter betraktar prisaspekten som en avgorande pullfaktor for deras val av
handelskanal, vilket skapar bade avsiktligt showroomingbeteende och webroomingbeteende.
Utover prisaspekten gar dven klim-och-kénnfaktorn att definieras som en faktor som framjar
bade showrooming- och webroomingbeteende och som dven gér att utldsa i tidigare
forskningsresultat (Arora et. al., 2020). Vidare sammanstralar resultatet for att smidiga
leveranser frimjar showroomingbeteende med resultaten i Arora et. al:s (2020) studie. Det
gér dven utifrdn vara presenterade resultat att argumentera for att snabb tillgénglighet av
produkter &r kopplat till webroomingbeteende, vilket sammanstralar med Flavian et. al:s

(2019, s.11) resultat.

Det gér ddremot att utlisa en del skillnader i denna studie i férhallande till tidigare forskning.
Framforallt skiljer sig resultaten genom att konsumenter i denna studie i hog grad foredrar
den fysiska butiken for att uppleva hedoniskt vdrde, vilket differentierar sig fran resultaten 1
Shankars (2021) studie. Det gér dven att utldsa skillnader gentemot Cheng-Xi Aw et. al:s
(2020) studie 1 form av att respondenterna for denna studie gérna interagerar med personalen
i de fysiska butikerna vid behov, medan forfattarnas studie tyder pa att konsumenter gor
omfattande undersokningar via nédtet for att undvika interaktioner med séljpersonal i butik.

Vidare gér det att argumentera for att flera av intervjupersonerna i denna studie dgnar sig at
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showrooming i det avseende att de kriver hjélp av kunnig personal 1 den fysiska butiken.
Aven detta motsiger tidigare studier (Gensler et. al., 2017) som menar att kvalificerad
personal inte dr kopplat till showroomingbeteende. Till skillnad frén de resultat som Arora et.
al. (2020) presenterar sé upplever respondenterna for denna studie de fysiska butikerna som
en smidigare plats for returer, medan forfattarnas resultat tyder pa den digitala webbplatsens
fordelar inom returer och byten. Vara resultat skiljer sig vidare frdn Arora et. al. (2020) da det
inte framgar tydligt bland vara respondenter ifall upplevelsefaktorn ar en bidragande orsak till
showrooming, utan vara resultat tyder snarare pa att upplevelsefaktorn leder till slutkop 1

butik.

I manga fall dgnar sig konsumenterna at ett kombinerat showrooming - eller
webroomingbeteende, vilket grundar sig den huvudsakliga mooringfaktorn att de 6nskar att
skapa ett sa fordelaktigt kop som mojligt. Ytterligare en mooringfaktor som gar att definiera
ar pd sé sitt svenska konsumenters vana att byta mellan olika handelskanaler.

Respondenterna har en positiv instdllning till gransldsheten vid anvdndning olika kanaler, och
mojligheten att byta mellan dem helt kostnadsfritt uppfattas som fordelaktigt.
Konsumenternas skiftande beteende tyder dven pé en form av 6nskad kontroll for att dra nytta
av sd gynnsamma forutséttningar for kopet som mojligt, vilket &ven sammanstrdlar med
resultaten i Rajkumar et. al:s (2020) studie. I tabellen nedan presenteras de mest framtradande

pullfaktorerna for konsumenters avsiktliga showrooming - respektive webroomingbeteende.

Avsiktliga beteendefaktorer

Auvsiktliga pullfaktorer - till fysisk butik Avsiktliga pullfaktorer - till digital hemsida
e Kunnig personal pa plats e RBittre pris
e Kampanjer e Littare att jimfora mellan olika
e Kldmma och kénna foretag
e Bittre pris e Kampanjer
e Behover nagot fort e Smidiga leveranser
e Smidiga returer
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4.2 Situationell paverkan pa konsumenters showrooming - och
webroomingbeteende
I detta avsnitt &mnar vi att bidra till forskning kring de underliggande orsakerna bakom
konsumenters situationella showrooming- och webroomingbeteenden. Darfor analyseras
respondenternas uttalanden kring deras konsumtion 6ver bade fysiska och digitala kanaler
och fokus #r etablerat pa de situationella aspekter som uppstér under kdpprocessen. Aven
detta avsnitt analyseras utifrain PPM-modellen men hér ar istdllet pushfaktorerna centrala dé
det under analysen av djupintervjuerna tydliggjordes att de situationella beteendena i
huvudsak kunde likstillas och analyseras utifran pushfaktorerna i den teoretiska modellen.
Vidare diskuteras och analyseras dven gemensamma mooringfaktorer samt de faktorer som
far konsumenter att stanna kvar pa den aktuella kanalen, det vill sdga “stay”-faktorer, for en
djupare diskussion och ett 6kat bidrag till forskning inom &mnet. Aven i detta avsnitt r ett
antal teman centrala for att besvara den aktuella frigestdllningen. Till en bdrjan presenteras
och analyseras de situationella faktorer som far konsumenter att Iimna en fysisk butik och pa
sé satt oavsiktligt dgna sig a4t showrooming, och vidare presenteras och analyseras de
situationella faktorer som far konsumenter att [imna en digital hemsida och pa sa sitt
oavsiktligt d4gna sig at webrooming pé samma sétt. I denna sektion d&mnar vi att besvara
forskningsfragan:

- Hur pdverkar situationella faktorer svenska konsumenters showrooming - och

webroomingbeteende?

4.2.1 Situationens paverkan i fysisk butik

Utifrén vart kvalitativa material dr det mojligt att finna flera gemensamma, situationella
faktorer som paverkar konsumenters kopprocess och som i sin tur bidrar till
showroomingbeteende. Inledningsvis menar majoriteten av respondenterna att det forvéntas
att erbjudas god service i fysiska butiker. Vid bristféllig service fanns det tillrdckligt med
anledning for de flesta av respondenterna att lamna butiken. Respondenterna betraktar
bristféllig service som okunnig och oengagerad personal eller att respondenterna inte fatt den
hjélp som de 6nskat. Ddremot menar Gensler et. al:s (2017, s. 38) att det inte finns nadgon
koppling mellan kvaliteten pa personalen och showroomingbeteende, och véra resultat visar
darfor motsatsen. Detta da flera av intervjupersonerna forklarar att personalen &r en aspekt
som kan fi dem att bli kvar och genomf6ra sitt kop 1 den fysiska butiken ifall denna ar av hog

kvalitet. I intervjuperson 10:s citat nedan framgar en gemensam bild som flera respondenter
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delar, nimligen att det krivs hogre serviceniva pé personalen vid kop dir respondenten sjilv

inte har tillrackligt med kunskap inom produktomradet.

“Det beror sig ju pa lite vad man ska kopa eller vilken affdr man gadr till men sdrskilt som ett
sant stdlle som en firgaffir sd fa nagon ddr som kanske inte dr trevlig eller som inte kan och
svarar lite saddr, da gar man ju ddrifran och byter affir haha. For man mdste ju fa den

hjdlpen ndr man inte kan sjdlv. . . . vissa stdllen dr det ju vdildigt viktigt och vissa inte sd.

Intervjuperson 10

Det gar darfor att definiera personalen som en “stay”-variabel sd ldnge denna lever upp till
konsumenternas forvintningar, och annars framstar den som en pushvariabel. Daremot gar
det att argumentera for att konsumenterna dndé skulle kunna slutféra kopet via en digital
hemsida dven om personalen haller hog kvalitet, och pa sa sétt avsiktligt d4gna sig at
showrooming pa grund av exempelvis ett mer gynnsamt pris. Vidare var det mojligt att utldsa
att flera av respondenterna hade l4gre acceptans av bristande service i en butik som erbjuder
en vara som snarare gar att betrakta som ett impulskdp én en eftertraktad produkt.
Respondents 5:s citat nedan forklarar tydligt den gemensamma bilden som flera av

respondenterna har.

“Aa men i butik kan det ju vara lite att om det dr for lang ko, att det tar tid eller att de inte
ens dr nagon i kassan sd man bara ndhd, sa star man ddr och vintar. Aa liksom att man far
vdnta mycket. Ehm och ocksa (.) det beror ju hur mycket man vill ha grejen saklart men vid

spontankop sd dr det nog det liksom. . . . Assa da kanske jag antingen eeh skiter i det dd men
kommer pa att fasen, jag ville ju ha det hdr, och da kanske man daker dit igen. Eller sd vinder
man sig till internet for da kanske den butiken har sa man kan bestdlla hem och da kanske
man bestdller hem istdllet. (.) Eller fran nagot annat stdille som sdljer samma sak.”

Intervjuperson 5

Det faktum att konsumenter dr mindre accepterande vid spontankép sammanstralar med de
resultat som Khoshtaria och Matins (2019, s. 46) presenterar, da forfattarna forklarar att
konsumenter har lagre acceptans vid spontankdpsprodukter som exempelvis en burklask,
medan storre och mer omfattande kop som en ny mobiltelefon innefattar en hogre grad av
accepterande av uppstaende faktorer. Vidare gér det utifrdn bland annat citatet ovan av

intervjuperson 5 att utldsa att tid dr en faktor som gor att serviceupplevelsen uppfattas som
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bristfillig, dd man inte vill vinta for linge pa att fi betjdning. Vidare poédngterar respondenten
att detta hade kunnat fa henne att dgna sig 4t showrooming, genom att bestélla produkten via
internet istdllet. Detta resultat stiarker dirmed tidigare forskning (Arora et. al., 2020, s.1168;
Gensler et. al., 2017, s. 38) som visar att en lang vintetid och otillgénglig personal kan leda
till showroomingbeteende. Vidare menar ungefar hilften av respondenterna att deras
butiksupplevelse forsdmras av efterhiingsen personal, dd intervjupersonerna snarare vill att
personalen ska finnas tillgénglig vid behov. Detta uttrycker bland annat intervjuperson 8 i

foljande citat.

“. .. Med butiksbitriden som ndstan anfaller en, det blir ett stbrmoment och ndstan lite
irriterande, och som jag sa hog musik. Det dr mer nédr min shoppingupplevelse blir stord av
yttre faktorer som jag inte tycker dr okej, eller som jag tycker blir jobbigt for mig. Det skulle
jag sdga far mig att vilja backa lite.”

Intervjuperson 8

Utifrén respondenternas uttalanden gar det pd sé sitt att argumentera for att en alltfor
pastridig siljpersonal kan komma att leda till att bli en pushfaktor. Aven detta gar att likstilla
med tidigare forskning da Khoshtaria och Matins (2019, s. 46) undersokning ocksa visade att
aggressiva forsiljningstekniker kunde fa konsumenter att inte vilja inspektera produkter i
fysisk butik. Vidare anser flera av respondenterna att butiksmiljon paverkar deras kdpprocess.
Gemensamt for hilften av respondenterna ar att en stokig och hogljudd butik kan utgora en
pushvariabel. Respondent 9 forklarar dven att det kan bli for mycket reklam, vilket i sin tur
bildar en pushfaktor och far konsumenten att [dmna. Vid diskussion kring de fysiska
aspekterna 1 butiksmiljon var det inte ndgon av respondenterna som uttryckte att de skulle
byta till en digital handelskanal, men slutkop via internet skulle kunna ske baserat pa
intervjupersonernas ovriga uttalanden. Det gir ddremot att argumentera for att respondenterna
hade stannat kvar i den aktuella butiken ifall den fysiska butiksmiljon skulle utge ett positivt
intryck, och pa sa sitt att en “stay”-faktor hade kunnat definieras, men att de negativa
upplevelserna istillet leder till pushfaktorer. Slutligen gér det utifrdn djupintervjuerna att
konstatera att brist pa varor och storlekar betraktas som en pushvariabel som kan fa flertalet
av respondenterna att genomfora kopet pa en digital hemsida istéllet f6r 1 en fysisk butik. For
intervjuperson 10 &r bristen péd en 6nskad produkt den enda anledningen som kan fa henne att

dgna sig 4t showrooming da hon menar att priset inte har sé stor betydelse, och att hon hellre
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genomfor kopet 1 fysisk butik. Detta skiljer sig i forhdllande till majoriteten av

respondenterna, dd priset generellt har en stor betydelse bland intervjupersonerna.

“Det var en kldnning som var jdttefin och inte fanns i min storlek, dd tittade jag om jag
kunde hitta den pa ndtet och bestdllde den dir. Om man inte hittar storlek eller det man sa,
dd har man nog gjort det. Annars dr jag nog mycket sd att dr jag ute sd och hittar nagot i en
vanlig affir och jag tycker om det sd koper jag det ddr. Det dr sdllan att jag skulle ga hem
och titta fall jag kan hitta det ndagon annanstans eller kolla pris om det dr billigare eller sd.
Det gor inte jag. “

Intervjuperson 10

I likhet med vara resultat har 4ven Arora et. al. (2020, s. 1168) och Maggioni et. al. (2020,
s.1367) funnit att situationell showrooming ofta uppkommer i samband med att konsumenters
onskade varor inte finns tillgdngliga i1 lager, eller att produkterna inte finns i ritt utférande
eller farg. Det gr pé sa sitt inte att utlisa nagra dverraskande skillnader mellan de resultat

som presenteras i denna studie i forhallande till tidigare forskning géllande denna aspekt.

4.2.2 Situationens paverkan i digital butik

Vid kop over digitala hemsidor finns det bland respondenterna &dven en uppséttning
gemensamma situationella aspekter som kan fa dem att dgna sig at oavsiktlig webrooming. Pa
digitala plattformar &r en gemensam pushvariabel for néstan alla respondenter ifall hemsidan
pa nagot vis strular i samband med betalningsdverforingar, sprakinstillningar eller liknande.
Exempelvis uttrycker respondent 7 i citatet nedan att tekniska aspekter vid bestédllningar kan
leda till frustration och att hon avbryter kopet. For flera av respondenterna ar ett sérskilt
storningsmoment dven att bli tillbakaskickad till startsidan for en produktkategori nir de varit
inne pé en viss produktsida, och pa sa sitt bli tvungen att scrolla tillbaka diar man var tidigare.
Det gar didremot inte bland respondenternas uttalande kring dessa aspekter att utldsa att de
skulle vinda sig mot en fysisk butik, och det finns pa sa sitt beldgg for att konsumenterna
endast hade valt att byta till en annan hemsida. Utifran tidigare uttalanden gar det diremot att
argumentera for att kop 1 fysisk butik d& uppstér som ett alternativ om detta betraktas som ett

mer fordelaktigt alternativ.

“Att man inte vet om man ska skriva +46 bla bla eller om man ska skriva sitt vanliga

telefonnummer, och sd kommer det upp att, du har anvdnt detta fel da blir jag ocksa lite
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sdddr aa men skit i det da, da orkar jag inte. Men da dr det ocksa sdhdr, dd dr det inget som
man verkligen har gdtt in och sékt upp och verkligen vill ha, utan da dr det ju de hdr lite mer

impulsaktiga kopen.’

Intervjuperson 7

Som respondent 7 dven uttrycker 1 citatet ovan paverkas konsumenternas agerande beroende
pa vilken typ av produkt den aktuella hemsidan erbjuder och vilket behov konsumenterna ar
av varan. Som ndmnts tidigare sa visade sig respondenternas acceptans pa digitala
webbplatser, precis som i de fysiska butikerna, vara lidgre vid spontankdp. Hade produkten
snarare definierats som ett hogengagemangskop for konsumenten hade detta faktum inneburit
en “stay”-faktor pd den aktuella webbplatsen. Fortsittningsvis uttryckte ungefér hélften av
respondenterna att en lang leveranstid kan fa dem att Iimna den aktuella sidan och titta bland
konkurrenterna, eller besdka en fysisk butik for att fa hem varorna direkt. Detta dr exempelvis

nagot som respondent 5 uttalar sig kring 1 citatet nedan.

“... Eh och sen beror det ju pa vad man képer men ocksa det hir med retur, om man far
skicka tillbaka eller inte och vad det kostar. Och ocksa hur ldng frakt det dr kanske, assd
sahdr det kommer ta 2 veckor aha men jag vill ju ha den till helgen, kanske och sd hdr det dr
vdl ocksd en grej som paverkar.... dd kanske jag letar upp ndgot likvirdigt i en fysisk butik

istdllet. Skulle jag nog sdga.’

Intervjuperson 5

Pushfaktorn som &r kopplad till lang leveranstid dr nagot som kan likstéllas med Maggioni et.
al:s (2020, s. 1370) resultat, vilket visar att en av huvudanledningarna till att konsumenter
dgnar sig at webrooming dr for att de vill {2 tillgang till produkten snabbt. Vidare visar Arora
och Sahneys (2019, s. 349-350) resultat pa att misstro mot onlinebutiker samt risker
relaterade till onlinekop bidrar till webroomingbeteende. Mer specifikt betonar forfattarna att
webrooming uppstér till f6ljd av ridsla for att 4 felaktiga produkter, att butiker skulle
missbruka deras privata information och att det finns en begrinsad utvérdering av
produkterna. Detta dr 4ven nigot vi kan koppla till resultaten f6r denna studie, da flera av
respondenterna uttryckte att de har en viss misstro till onlinebutikernas produktbilder, da de
anser att de inte alltid stimmer 6verens med den verkliga produkten. Det vill séga att
konsumenterna besoker fysiska butiker for att bilda sig en sdkerhet kring produkters

utforande innan slutkdpet, vilket &ven Arora och Sahney (2019) argumenterar for 1 sin studie.
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Misstron till produktbilderna gar dven gér att koppla an till konsumenternas 6nskade kontroll
vid deras konsumtion, som dven Shankar (2021, s. 331) visar pa i sitt resultat. Vidare var det
aven flera respondenter som uttryckte att de undviker att handla produkter fran hemsidor som
inte verkar trovardiga. Till skillnad frdn Arora och Sahneys (2019, s. 349-350) resultat sa var
det ddremot ingen av respondenterna som antydde att detta skulle bidra till att de handlar 1

fysisk butik istdllet, utan snarare att de véljer en annan mer vélkidnd hemsida.

4.2.3 Sammanfattning av delkapitlet

Utifran det presenterade resultatet finns det olika situationella faktorer som péaverkar
konsumenters kopprocess, och flera av dessa faktorer gér att finna i tidigare studier &ven om
vissa aspekter tillfor nytt bidrag till forskningsédmnet. Inledningsvis fanns det tydliga
overensstimmelser mellan det resultat vi och Arora et. al. (2020) presenterar, som exempelvis
att bristande sortiment skapar en form av oavsiktlig showrooming dér konsumenter bestiller
produkten via internet istillet. Aven det faktum att konsumenter &r mindre accepterande av
storande, situationella faktorer vid spontankdp stérker tidigare forskning som Arora et. al.
(2020) och Khoshtaria och Matin (2019) presenterar. Fortséttningsvis 0verensstimmer véra
resultat med Khoshtaria och Matins (2019) studie da efterhdngsen personal kan betraktas som
en pushfaktor fran den fysiska butiken, och pd sé sétt leda till situationellt
showroomingbeteende. Resultaten stirker dven tidigare studier (Arora et. al., 2020; Gensler
et. al., 2017) som tyder pa att 1ang vintetid och bristande personalservice kan bidra till
oavsiktligt showroomingbeteende. Precis som Arora och Sahney (2019) presenterar sa
betonar dven respondenterna i vér studie att en misstro mot onlinesidor produktbilder och
risker i samband med dessa ir ytterligare situationella faktorer som kan fa konsumenter att
kopa varan i en fysisk butik istéllet. Aven det faktum att konsumenter dgnar sig t oavsiktlig
webrooming pa grund av att de vill fa tag pa varan snabbt gar att koppla till tidigare studier,

d& Maggioni et. al. (2020) presenterar detta dven i sitt resultat.

Déaremot finns det aspekter i1 vart resultat som avviker fran tidigare forskning. Till exempel sa
skiljer sig resultatet i denna studie fran Gensler et. al:s (2017), vilket &ven ndmns under
foregédende delkapitel, da forfattaren argumenterar for att kvaliteten pa personalen inte har en
avgorande effekt for showroomingbeteende. Det gir ddremot utifran respondenterna i denna
studie att utldsa att oavsiktligt showroomingbeteende kan uppsta till f6ljd av situationella
faktorer som okunnig personal i den fysiska butiken. Vidare gér det utifrdn respondenternas

svar inte att finna att opalitliga onlinebutiker bidrar till webroomingbeteende som Arora och
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Sahney (2019) antyder. For vara respondenter verkar snarare ett besok pé en opélitlig

hemsida bidra till att de véljer en vilkédnd och trovirdig hemsida framfor en fysisk butik.

Det ar mojligt att argumentera for att de faktorer som presenterats som situationella
pushfaktorer i detta delkapitel dr avgdrande for konsumenternas showrooming - respektive
webroomingbeteende, och att om dessa faktorer inte uppstér sa skulle respondenterna
eventuellt genomfora kopet pa den aktuella kanalen. De situationella faktorer som inte
uppstar, utan snarare pé ett omvént sitt motverkas och lever upp till konsumenternas
forvantningar, kan pa sa sitt bendmnas som “stay”’-faktorer som vi valt att etablera i samband
med PPM-teorin. Vidare gar det att utldsa frdn respondenternas svar att produktens
prisméssiga och personliga virde dven kan betraktas som en “stay”-variabel och att detta kan
bidra till att konsumenten bortser ifran negativa situationella faktorer. Det vill sdga att om
konsumenten verkligen vill ha en produkt, snarare &n att det definieras som ett spontankop,
kan hen bortse ifrdn situationella faktorer som exempelvis okunnig eller otrevlig personal.
Vidare gar det att argumentera for att respondenterna skulle stanna kvar pa den aktuella
kanalen om detta skulle vara mest fordelaktigt, vilket nimnts tidigare kan definieras som en
gemensam mooringvariabel bland respondenterna. Det gar darfor dven 1 detta delkapitel att
utldsa mooringfaktorer i form av vanan att byta mellan olika handelskanaler 1 deras
kopprocess, samt att de dverlag har en positiv instéllning till sitt omnikanalbeteende. I
tabellen nedan presenteras de mest framtrddande pushfaktorerna for konsumenters

situationella showrooming - respektive webroomingbeteende.

Situationella beteendefaktorer

Situationella pushfaktorer - fran fysisk butik | Situationella pushfaktorer - frin digital

hemsida
e Dilig service / Okunnig personal e Slutilager
e [Efterhidngsen personal e Osmidig hemsida
e Langko e Lang leveranstid
e Stokig miljo e Otydliga bilder

e Hogljudd miljo

e Brist pa varor och storlekar
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4.3 Skillnader i showrooming och webrooming vid kop av olika
produktkategorier
Syftet med detta delkapitel &r att bidra till forskning kring de bakomliggande orsakerna till
konsumenters showrooming- och webroomingbeteenden vid kop av olika produktkategorier. I
detta avsnitt analyseras dérfor respondenternas uttalanden kring deras konsumtion av olika
typer av produkter dver bide fysiska och digitala kanaler. Aven i detta avsnitt analyseras
intervjuerna utifrain PPM-modellen, men till skillnad frin tidigare analyser i denna studie ar
samtliga faktorer i den teoretiska modellen centrala for detta delkapitel. Detta da bade
situationella och avsiktliga beteenden i form av showrooming och webrooming uppstar pa
olika sitt beroende pa produktkategori. Déarav framstills och analyseras bade push - och
pullfaktorer, samt mooring- och “stay”’-faktorer, i detta avsnitt. Analysen presenteras utifrdn
ett antal produktkategorier som varit centrala for samtliga av de tolv djupintervjuerna, vilka
ar kldder och skor, skonhetsprodukter, mobler och elektronik. Dessa teman utgdr darav
rubriker 1 analysen. I detta delkapitel &mnar vi att besvara forskningsfragan:

- Hur skiljer sig svenska konsumenters utévande av showrooming respektive

webrooming vid kép av olika produktkategorier?

4.3.1 Kléder och skor

Inledningsvis s& fanns det en delad bild bland respondenterna vid konsumtion av klader. Till
exempel menar flera av intervjupersonerna att klader generellt kan kdpas genom att bara
anvinda en kanal, antingen bestilla via nitet eller kdpa i en fysisk butik. I Ferndndez, Pérez
och Vazquez-Casielles (2018, s. 307) undersokning framgér det att méin ar mer troliga att
anvinda sig av en shoppingkanal nér det kommer till kldder, medan kvinnor tenderar att vara
mer undersokande och darfor utnyttja fler 4n en kanal vid inkOp av kldder. Detta monster ar
dven ndgot vi kan se bland vara respondenter. Vidare uttryckte en del av respondenterna att de
dgnar sig at avsiktlig webrooming vid kop av klader di respondenterna vill veta utbudet innan
de beger sig till en fysisk butik, men ocksa for att f4 inspiration. Aven avsiktlig showrooming
ar vanligt forekommande bland respondenterna, sérskilt ndr det beror dyrare produkter eller
exempelvis skor som kriver en bra passform. I f6ljande citat framgar det hur flera av

respondenterna resonerar kring deras klad- och skokonsumtion.

“Som till exempel skor, dd dr det viktigt med bra passform och saddr, och dd tycker jag det dr

viktigt att testa innan man bestdller hem grejer. Eh sa dd kan det hédnda att man gar och
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testar nagot, for att sen kopa pa ndtet billigare dd helt enkelt. Assd, om man vet att man har
ndagon i stan som sdljer ndagot liknande eller det varumdrket typ, sd kan man ju gd dit och se
om dom har den skon och testa ut den skon. Kolla sen om det dr billigare sa kan man kopa

den pd ndtet liksom.

Intervjuperson 4

Skor &r framforallt den produkt som de flesta respondenter vill testa innan de genomfor ett
kop, och bland nigra av respondenterna framkom det dven att byxor var nagot som de garna
akte till en fysisk butik for att prova innan de slutforde kopet. Vid kop av dessa typer av
produkter uttrycktes en hog grad av showrooming, vilket generellt grundade sig i1 det faktum
att produkterna finns till ett béttre pris via nitet. Flera av respondenterna uttryckte dven att
situationella aspekter som att kléder eller skor inte fanns kvar 1 rétt storlek eller 1 ratt farg
kunde bidra till att de bytte handelskanal. Detta stirker Maggioni et. al:s (2020, s.1367)
resultat som visade att kldder och skor var en av de kategorier som bidrog till att flest
konsumenter skiftade mellan olika handelskanaler pa grund av situationella aspekter. Vara
resultat motsdger diremot Fernandez et. al:s (2018, s. 308) studie som tyder pa att kvinnor &r
mer bendgna att dgna sig 4t showrooming, och mén dr mer benédgna att d4gna sig at
webrooming, vid kop av kldder. Vara resultat visar snarare att bade kvinnor och mén overlag
dgnar sig at showrooming framfor webrooming vid kop av kliader. Det dr dven
anmarkningsvart att resultaten i var studie tyder pa att det &r fler kvinnor &n médn som
tenderar att dgna sig sig 4t webrooming i samband med k&p av klader, vilket skiljer sig fran

resultaten i Ferndndez et. al:s (2018) studie.

4.3.2 Skonhetsprodukter

Bland respondenterna framgick det att produkter som inte dr av stort behov, utan snarare
varor som kan definieras som pafyllnad av vardagliga produkter, si fanns det stor relevans
bland intervjupersonerna att bestilla dessa via nétet. Detta uttryckte bland andra respondent 9
som bestéller harvardsprodukter via nétet. Vidare forklarar respondent 9 att hon gérna
bestéller denna typen av produkter via nitet for att det finns mojlighet att fa ett mer
fordelaktigt pris pd sina produkter i form av kampanjer eller rabattkoder. Ett annat exempel
pa skonhetsprodukter ddr respondenterna resonerade likadant var parfym och hudvérd. Dessa
produkter var inte heller ofta ndgot som respondenterna behovde fa tag pa omgéende.
Déremot var det ndgra av respondenterna som uttryckte att de brukar testa och provdofta de

produkter som de inte anvént sig av tidigare, samt utnyttja personalens rdd och kompetens, i
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den fysiska butiken innan de bestéller sina produkter via nitet. Det vill sdga att vid
skonhetsprodukter s& framkom showrooming som det mest framtridande beteendet, och det
gér dven att utldsa konsumenters 6nskade kontroll vid kop av produkter som de inte ar
tidigare bekanta med. Detta kan, som ndmnts tidigare, stirka de resultat som Flavian et. al.

(2019, s. 11) presenterar.

4.3.3 Mobler

Vidare var mobler ett vanligt forekommande tema under intervjuerna dd respondenterna 1 hog
grad vill prova sidngar, soffor och fatdljer innan kop. Detta grundar sig framst 1 det faktum att
dessa kop dr mer kostsamma, samt att produkterna dr &mnade att halla under en lang tid.
Intervjuperson 7 uttryckte dven det faktum att firg och utférande inte alltid gor sig réttvisa pa

bilderna som finns pa en digital webbplats.

“... Det dr ju skillnad att chansa och képa hem kanske en ny soffa som man aldrig sett pa
riktigt dn om man képer en sommarkldinning for 149 spdnn. Men det hinder ju att man sitter
och kollar runt pa ndtet och ser aa men har ha de ju dndd ett par olika som kan vara
intressanta och da vill man ju dnda dka och titta. Kanske provsitta om det dr en soffa eller
kolla mer nyanser pd vad det nu kan va (.) gardiner. Det kan ju ocksd vara vildigt svart, inte

alltid fargerna dr rdttvisa pad ndtet och sdddr.’

Intervjuperson 7

Vid denna typen av mer kostsamma kop finns en hog grad av webrooming, diar man forst
kollar runt bland olika leverantdrer for att sedan slufora kopet 1 fysisk butik nér varan provats
ut. Som framgar i intervjuperson 10:s citat nedan s& upplevs det viktigt att prova dyrare

produkter for att gora smartare val och pa sa sitt undvika missndje.

“Assd det dr ju viktigare att komma ut och prova och sa tycker jag om det dr en sdng,
for det forsta ska man ju ha den i ganska mdnga dr sen dr det ju viktigt att kdnna hur
det kdnns, sa man inte képer en jdttedyr sdng och sd kanske man kdnner att den dr
fruktansvird att ligga i, den var inte alls som jag hade tinkt mig. Det kan man ju inte
gora. Sd ndr det giller sadana saker, tycker jag i alla fall, soffor och sdingar och sdnt
ddr som dr lite dyrare som man vet man ska ha sd vill man ju gdrna prova det. Man

koper ju inte grisen i sdcken som dom sdger.’

Intervjuperson 10
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Detta starker dven resultaten i Flavian et. al. (2019) som menar att konsumenter kinner en
tillfredsstédlldhet nédr de uppfattar sin konsumtion som smart. Pa s sétt gir det dven att utlésa
kénslan av smarthet som en form av mooringvariabel bland respondenterna. Kombinationen
av showrooming och webrooming dr dven vanligt forekommande da flera av respondenterna
forst jamfor mobler via nétet, for att sedan testa 1 butik och slutligen bestélla hem via nitet.
Det framgick dven att en positiv upplevelse 1 till exempel den fysiska butiken hade kunnat
leda till kop pé plats, vilket innebér att ett kop utan situationella pushfaktorer eller
attraherande pullfaktorer till en annan kanal kan innebéra att konsumenten stannar pd den

aktuella handelskanalen.

4.3.4 Elektronik

Vid kop av teknikprodukter finns det en gemensam bild bland respondenterna att de ofta gor
ett effektivt forarbete genom att se dver sina alternativ via nétet, innan de fysiskt undersoker
produkterna och genomfor kdpet i en butik. Intervjuperson 4 uttrycker det faktum att mer
forarbete gors vid dyrare produkter i citatet nedan. Detta omfattande, avsiktliga
webroomingbeteende grundar sig i samma anledning som vid kdp av mobler, vilket dr det

faktum att det handlar om lite dyrare produkter.

“Eh och jag tror att man dr mer bendgen att liksom, kanske att det dr att desto dyrare grejer

eller desto storre kop man gor desto mer forarbete gor man liksom. Att man ser over saker.’

Intervjuperson 4

Arora et. al. (2020) betonar att konsumenter dr mer bendgna att dgna sig & showrooming
beroende pé hur engagerade de ir i sitt kop. Aven om respondenterna for denna studie
framforallt uttrycker att de dgnar sig 4t webrooming vid kop av elektronik, s& gar det att
argumentera for att en mer flytande anvdndning av omnikanaler &r aktuell for svenska
konsumenter vid mer kostsamma hdgengagemangskop. Till exempel foredrar intervjuperson
4 @ven att ldsa recensioner och fraga vanner som hade erfarenhet av samma eller liknande
elektronikprodukter for att f4 en utvérdering av produkten innan kop, och pé sé sitt oka
chansen att bli ndjd med sin produkt. Aven andra respondenter uttryckte att de brukar lisa
recensioner och utga ifran bast-i-test undersokningar innan de koper elektronikvaror. Dessa
resultat sammanstralar &ven med Ors et. al. (2019, s. 408) studie som tyder pé att

onlinerecensioner innan besok i den fysiska butiken kan hédlpa konsumenter att stérka
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fortroendet for produkter. Det tydliggors pa sa sitt att respondenterna dgnar sig at
webrooming vid kop av tekniska produkter, och respondenternas kdpprocess vid tekniska
produkter kan pé sa sitt kopplas till bland annat Shankars (2021) och Flavian et. al:s (2019)

resultat som tyder pa att konsumenter onskar en hég grad av kontroll vid sitt kop.

Déaremot motséger vara resultat Fernandez et. al. (2018, s. 307) utfall som tyder pa att dldre
och hogutbildade individer dr mer benégna att soka upp information nér det kommer till
elektronik. Vér studie visar snarare att det det 4r minst lika viktigt for de yngre
generationerna samt individer utan hogskoleutbildning att s6ka upp information kring
elektroniska produkter innan de genomfor kdpet. Vidare motsdger vi dven Fernandez et. al:s
(2018, s. 308) resultat angdende att konsumenter med hdgre utbildning tenderar att engagera
sig 1 showroomingbeteende, medan individer utan hogskoleutbildning snarare dgnar sig at
webrooming 1 samband med kop av elektronikprodukter. Enligt vart resultat engagerar sig
majoriteten av respondenterna i webroomingbeteende nér det kommer till
elektronikprodukter oavsett utbildningsniva. Fortséttningsvis menar dven Fernandez et. al.
(2018, s. 308) att man dr mer bendgna att dgna sig at showrooming i samband med kop av
elektroniska produkter medan kvinnor dr mer benédgna att 4gna sig at webrooming. Detta
resonemang stdds inte heller av véara resultat dd majoriteten av respondenterna, bdde méin och
kvinnor, tenderar att dgna sig at webrooming vid kdp av teknik. Till exempel menar
intervjuperson 12 att han inte vill bestélla teknikprodukter frén nitet eftersom han tycker det

ar smidigare att handla 1 butik ndr det géller garanti och service.

“... Teknikgrejer till exempel sa vill man ha garanti, da vill man inte bara bestilla det, for det
har jag gjort nagon gang. Ehm, via internet, sda kan det bli problem om man behéver skicka
ivdg for att det ska lagar eller sd, dd dr det ldttare att man dker till butik som har garanti,
eller (.), service, ja garantiservice.”

Intervjuperson 12

Déremot var det en stor andel av respondenterna som angav att de ofta kombinerar kanaler i
hog utstrackning vid kop av dyrare elektronikprodukter som till exempel TV-apparater. Det
vill séga att respondenterna utnyttjar fordelarna med omnikanalupplevelsen 1 hog grad vid
kop av dyrare produkter, for att sedan slutfora kopet pa den mest lampade platsen. Detta
framgar tydligt 1 respondent 11:s uttalande nedan nér han far frigan om hur han brukar ga

tillvdga vid kop av elektronikprodukter.
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“Kanske kollar ndn butik vad som finns, vad utbudet dr sen jamfor jag med ndtet och sen (.)
gor jag ett avvdgande vilket som dr, var man hittar bdst pris sd att sdga. Om det dr pad ndtet
eller, det dr inte alltid det dr billigast pa ndtet. . . “

Intervjuperson 11

Detta stirker ddrmed Maggioni et. al:s (2020, s. 1365) resultat som tyder pa att tekniska
produkter dr den kategori som flest konsumenter avsiktligt anvander sig av flera
handelskanaler. Utifran respondenternas svar gér det att argumentera for att de kombinerar
showrooming och webrooming i hog utstrdckning, och att det pa sa sitt blir en flytande grins
mellan vilken typ av beteende de dgnar sig 4t. Aven de respondenter som kan definieras igna
sig 4t webrooming vid kop av elektronikprodukter yttrar i andra sammanhang att de ofta
kombinerar kanaler, och pa sa sitt gar det att argumentera for att omnikanalanvindandet &r
omfattande vid kop av mer exklusiva produkter. Det gar dérfor att argumentera for att
showrooming dven ir ett beteende som kan uppsté i kombination vid kép av denna typ av

produkter.

4.3.5 Sammanfattning av delkapitlet

Utifrn ovanstadende analys gér det att konstatera att respondenternas beteende varierar i hog
utstriackning beroende pa vilken typ av produkt de &mnar att kopa, samt vilket behov
konsumenter har av produkten. Det gir dven att betrakta resultat frin tidigare studier som 1
viss méan overensstimmande med de resultat som vi presenterat ovan, dven om det gar att

utldsa flera skillnader.

Det finns flera likheter mellan vara resultat och de resultat som presenteras 1 exempelvis
Maggioni et al:s (2020), Flavian et. al:s (2019) och Arora et. al:s (2020) studier som mer
generellt inriktat sig pd showrooming - respektive webroomingbeteende. Exempelvis
sammanstralar vara resultat med Maggioni et. al:s (2020) som tyder pé att kldder och skor ar
en av de kategorier som bidrar till att flest konsumenter skiftade mellan olika handelskanaler
pa grund av situationella aspekter, samt att tekniska produkter dr den kategori som flest
konsumenter avsiktligt anvénder sig av flera handelskanaler. Ddremot gér det i hog
utstrdckning att utldsa skillnader mellan de reslutat vi presenterar och resultaten i Fernandez
et. al:s (2018) studie som inriktar sig pa produktkategorier. Till skillnad fran Fernandez et.

al:s (2018, s. 308) sa visar vara resultat att badde kvinnor och mén Gverlag dgnar sig at
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showrooming framfér webrooming vid kop av kldder, medan forfattarnas resultat tyder pa att
kvinnor dr mer benégna att dgna sig &t showrooming och mén webrooming vid klddkop.
Vidare forklarar Fernandez et. al. (2018, s. 307) att dldre och hogutbildade individer &r mer
bendgna att soka upp information vid kop av tekniska produkter, och dven detta sdger emot
de resultat som vi presenterar. Fortséttningsvis motséger vara resultat Fernandez et. al:s
(2018, s. 308) studie d& majoriteten av respondenterna dgnar sig &t webroomingbeteende nir
det kommer till elektronikprodukter oavsett utbildningsniva, vilket forfattarna menar pa
endast utgors av konsumenter utan hogskoleutbildning medan hogutbildade konsumenter
snarare dgnar sig at showroomingbeteende. Aven det faktum att mén dr mer benéigna att igna
sig 4t showrooming och kvinnor dr mer benédgna att dgna sig at webrooming vid kop av
elektroniska produkter skiljer véra resultat fran den tidigare studien. Daremot finns det dven
gemensamma aspekter 1 vara och Fernandez et. al:s (2018, s. 307) resultat, som exempelvis i
det avseende att min &r mer troliga att anvénda sig av en shoppingkanal nédr det kommer till

kldder, medan kvinnor tenderar att utnyttja fler an en kanal vid inkop av kléder.

Resultaten for detta delkapitel visar 4ven pa de gemensamma mooringfaktorer for
respondenterna som ndmnts i tidigare delkapitel, vilka dr att konsumenterna vill skapa s&
fordelaktiga affdrer for sig sjdlva och att de har som en upplevd positiv vana att kombinera
olika handelskanaler. Vidare géar det att argumentera for ytterligare en mooringfaktor bland
svenska konsumenter som é&r att de kan betraktas som priskédnsliga. Denna priskénslighet
skiljer sig at mellan olika produktkategorier, och det gar att argumentera for att
konsumenternas behov av produkten har en stor paverkan pa deras omnikanalbeteende.
Kopplat till detta finns det ddremot anledning att betona att respondenterna i ménga
avseenden hade stannat kvar pa en specifik handelsplats om detta dr det mest fordelaktiga,
och att skiftande mellan olika handelsplatser inte alltid definieras som det mest optimala. Om
priset dr det samma i bade den fysiska och den digitala butiken framgar tydligt att flera av
respondenterna hade valt att till exempel stanna kvar i den fysiska butiken ifall detta blir lika
fordelaktigt som att kdpa varan pé nétet. Pris dr darfor en av de mest framtrddande
“stay”-faktorerna. Fortséttningsvis finns det tydliga gemensamma drag bland respondenterna
att de Onskar att gora smarta kop for att skapa en positiv upplevelse 1 kopprocessen, vilket
dven Flavian et. al. (2019) presenterar i sin studie. Kédnslan av smarthet kan darfor definieras

som ytterligare en mooringfaktor bland svenska konsumenter.
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5. Slutsatser och sammanfattande diskussion
Sammanfattningsvis sd gar det utifran resultaten som presenterats i ovanstaende kapitel att
argumentera for att de tre forskningsfragorna kring hur svenska konsumenters shoowrooming
- respektive webroomingbeteende utspelar sig gér att besvara i stor utstrdckning. Det &r pa sa
satt mojligt att definiera de situationella pushfaktorer och avsiktliga pullfaktorer som &r
centrala 1 svenska konsumenters kdpprocess, samt att det vidare ar mojligt att utldsa ett antal
gemensamma mooringfaktorer. Baserat pa dessa dr det mojligt att gora ett antal pastdenden

kring svenska konsumenters kopbeteenden.

Utifran de resultat vi presenterat gér det att konstatera att svenska konsumenter, oavsett
demografisk profil, strivar efter att gora ett sa fordelaktigt kop som mdjligt och att
showrooming - respektive webroomingbeteende uppstar i enlighet med detta. Detta faktum
gér dven att utldsa fran tidigare studier (Rajkumar et. al., 2020, s. 309; Gensler et. al., 2017, s.
40 ; Flavian et. al., 2019, s. 7). Konsumenter har en overlag positiv instéllning till att
kombinera kanaler och har idag en form av vana av att dgna sig &t omnikanalbeteende. Denna
vana grundar sig dven i en form av kdnsla av smarthet vid kombinering av fysiska och
digitala kanaler. Svenska konsumenters fordelssdkande syn gar vidare att koppla till pris i hog
utstrackning, och baserat pd vart resultat gar det att argumentera for att svenska konsumenter
1 hog grad &r priskénsliga och att priset ofta pdverkar konsumentens plats for slutkop. Pris gér
pa sa sitt att definiera som den mest framstaende aspekten till avsiktligt showrooming -
respektive webroomingbeteende, 4ven om det framforallt bidrar till showroomingbeteende da
konsumenterna ofta finner billigare priser pa digitala plattformar. Prisaspekten kan dven
betraktas som en “stay”’-faktor i det avseendet att priset pa en handelsplats &r s pass
gynnsamt for konsumenten att det 6verskrider det behov som konsumenter har vad géller till
exempel klam-och-kidnnfaktorn i den fysiska butiken eller smidig leverans vid kop pa en
digital hemsida. Det gar ddremot att utldsa att detta skiljer sig beroende pa vad det ar for typ
av produkt och vilken prisklass det ror sig om. Utifran det presenterade resultatet gér det till
exempel att definiera spontankdp som nagot diar konsumenter har en lidgre grad av acceptans,

och att situationella aspekter har en hog paverkan pa val av handelskanal slutkdp.
Vidare gar det att konstatera att svenska konsumenter viarnar om fordelen att kunna klamma

och kinna pa produkter innan kop, vilket d&ven bidrar till avsiktligt showrooming - och

webroomingbeteende. Ytterligare pullfaktorer bakom respondenternas avsiktliga
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flerkanalsbeteende ir tillgdngen till kunnig personal som utnyttjas precis pa samma sdtt som
kldm- och kénnfaktorn. Denna aspekt gér att i hog grad koppla till den 6nskade graden av
kontroll som konsumenter upplever genom att dgna sig at showrooming - respektive
webrooming. En pullfaktor som mer specifikt dr kopplad till avsiktligt webroomingbeteende
ar den snabba tillgéngligheten av produkter, medan tva pullfaktorer som ligger bakom
konsumenters avsiktliga showroomingbeteende snarare dr mojligheten att jamfora mellan
flera olika aktdrer pa internet samt smidiga leveranser. Utifran de resultat som presenterats ar
det mgjligt att konstatera att showrooming ar ett vanligt forekommande avsiktligt beteende
vid kop av till exempel skor, medan webrooming ofta forekommer vid kép av dyrare

sdllankdpsvaror som till exempel elektronik och mébler.

Situationella pushfaktorer som framjar svenska konsumenters oplanerade
showroomingbeteende dr okunnig och otillgdnglig personal pa plats 1 butiken, efterhdngsen
personal, 1ang ko, hogljudd eller stokig miljo, samt bristande lagersaldo i form av storlekar
eller utforande. De situationella faktorer som bidrar till att svenska konsumenter snarare
dgnar sig at oplanerat webroomingbeteende &r langa leveranstider, osmidiga hemsidor,
krangel vid betalning, bristande lagersaldo, otydliga bilder samt osmidig retureringsprocess.
Vidare gér det dven att konstatera att om de situationella faktorerna skulle vara fungerande s
finns det en hog sannolikhet att konsumenterna skulle genomfora kopet pa den aktuella
handelsplatsen, och att dessa faktorer istéllet skulle bli en form av “stay”-faktorer om
konsumenternas forvéntningar blir uppfyllda. Det gar dirfor att foresla att detaljhandlare bor
arbeta 1 enlighet med att forsoka omvandla de pushfaktorer som presenteras i denna studie till
“stay”-faktorer genom att optimera och effektivisera sig, och pa sa sitt undvika exempelvis
brist i lagersaldo eller okvalificerad personal. Om det ddremot finns en tydlig avsikt sedan
tidigare att 4gna sig at showrooming - respektive webrooming gar det att argumentera for att
“stay”’-variabeln maste vara tillrackligt attraktiv for konsumenten for att motsta pullfaktorerna
pa en annan handelsplats. Vidare dr det darfor dven relevant for detaljhandlare att fokusera pé

att utveckla nya eller redan tillgdngliga pullfaktorer for att attrahera konsumenter.

Samtidigt som resultaten 1 denna studie 1 hog grad dverensstimmer med tidigare studier
gillande vad som uppmuntrar konsumenter till situationellt showrooming-och
webroomingbeteende gér det dven att utldsa vissa skillnader. Vara resultat tyder pa att
svenska konsumenter 1 hog grad foredrar den fysiska butiken for att uppleva hedoniskt virde,

vilket skiljer sig fran Shankars (2021) resultat som tyder pa att hedoniskt varde vid
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konsumtion framforallt upplevs 6ver digitala webbplatser. Det gér vidare att utldsa flera
skillnader mellan resultaten i Fernandez et. al:s (2018, s. 308) studie och resultaten for var
studie, d exempelvis vart resultat visar att det bland svenska konsumenter finns en lika stor
anvindning av webrooming bland min och kvinnor vid kdp av elektronikprodukter. Aven vid
kop av klader och skor skiljde sig resultatet fran den tidigare studien. Vidare gar det att
betrakta skillnader mellan denna och Gensler et. al:s (2017) studie. Var studie visar att
svenska konsumenter Onskar att ta del av personalens rad i sitt omnikanalanvindande, samt
att personalens kompetens paverkar konsumenters val av handelskanal, medan forfattarnas
resultat tyder pé att kvaliteten pé servicepersonalen inte har betydelse for
showroomingbeteende. P4 samma sétt menar Cheng-Xi Aw et. al. (2020) att konsumenter gor
omfattande undersdkningar via nétet for att undvika interaktioner med séljpersonal i butik,
vilket skiljer sig frdn vara resultat. Slutligen skiljer sig vara resultat d&ven fran Arora et. al.
(2020) 1 de avseenden att det inte framgar tydligt bland vara respondenter ifall
upplevelsefaktorn dr en bidragande orsak till showrooming, samt att respondenterna for

denna studie foredrog returer i fysisk butik.

Det ar slutligen mdjligt att argumentera for att de resultat som vi presenterat gar att betrakta
som komplexa, dd intervjupersonerna sjdlva hade svart att uppfatta och beskriva sitt
anvindande av olika kanaler under deras kdpprocess. Denna otydlighet och grinsloshet
skiljer sig ddremot vid kop av olika produkter, da det exempelvis tydligt gar att utlidsa
konsumenternas showroomingbeteende vid kop av skdonhetsprodukter som anvints tidigare.
Vid denna typ av kop har konsumenter en klar bild av hur de brukar gé tillvéiga. Desto svarare
var det for respondenterna att beskriva deras kopprocess vid séllankdpsprodukter till ett hogre
pris, da det gar att utldsa att intervjupersonerna ofta anvinder digitala och fysiska kanaler i
kombination och att ordningen vid anvdndningen av dessa inte gar att definiera exakt. Detta
tyder pé den gransloshet som omnikanalerna medfor. Det gdr med andra ord att konstatera att
det uppstér bade showrooming - och webroomingbeteende bland svenska konsumenter, men
att kopprocessen ofta innefattar en flytande grans mellan dessa tva, och att bade avsiktliga

och situationella aspekter padverkar var konsumenters slutkop uppstar.

5.1 Forslag till framtida forskning
For framtida forskning foreslar vi att kvalitativa studier bor innefatta ett storre urval av
intervjupersoner med olika forutsdttningar. Det dr exempelvis relevant for framtida forskning

att studera hur definitionen av priser bland 1aginkomsttagare respektive hoginkomsttagare
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skiljer sig frin det presenterade resultaten i denna studie, da vara resultat tyder pa att
priskdnslighet dr en gemensam mooringfaktor for svenska konsumenter. Vidare kan dven fler
produktkategorier tas i beaktning i form av exempelvis dagligvaruhandel, och att snarare en

djupgdende analys kring den specifikt valda produktkategorin utfors.
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varken ritt eller fel; allt 4r av intresse for oss. Samt att intervjun kommer att paga i

cirka en timme och att vi darfor girna vill ha utvecklade svar.
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o Informationskrav: friga om intervjupersonen har forstitt vad undersdkningens syfte
4r och be dem upprepa det jag sagt. Aven tala om att materialet endast kommer att
nyttjas for det forskningsdndamal som jag informerat om (nyttjandekravet).

e Samtyckeskrav: beritta att deltagandet &r frivilligt och att hen nér som helst kan
avbryta utan att Idmna nadgon anledning till det samt beritta att jag gérna vill spela in
och fraga om hen accepterar det.

o Konfidentialitetskravet: beritta att vi kommer att anonymisera personen sa att ingen

ska kunna kdnna igen hen.

Inledande fragor:

- Beritta om dig sjilv - vem &r du?

Foljdfragor:

Vilket artal dr du fodd?

Vad dr din hogsta utbildning?

Vad arbetar du med?

Hur ser ditt civilstand ut?

Var kommer du ifran/uppvdxt?
- Var bor du idag?

- Vad har du for intressen?

Mellanliggande fragor:

Tema 1: Utovande av showrooming och webrooming
(Hur utovar svenska konsumenter showrooming respektive webrooming? Hur skiljer sig
svenska konsumenters utévande av showrooming respektive webrooming vid kép av olika

produktkategorier?)

- Beritta om hur det brukar ga till ndr du handlar - hur ser det ut?
- Naér du kommer pa att du behdver nagot, hur gor du da?

- Beskriv ditt senaste kop - hur sdg det ut?

50



- Var handlar du ndgonstans?

- Handlar du ofta frdn samma foretag nir du behover nagot speciellt? Varfor / varfor
inte?

- Anvinder du dig ofta av bade digitala och fysiska kanaler 1 kombination nér du

handlar? Iséfall, varfor?

Foljdfragor:
- Gdller detta dven ndr du koper andra typer av produkter (tex: kldder, inredning,
elektronik, dagligvaror, skonhetsprodukter)?

- Tror du att din reaktion beror pa vilken typ av foretag / varumdrke som du handlar

ifran?

Tema 2: Val av konsumtionskanal
(Hur och i vilken utstrdckning pdverkar digitala och fysiska upplevelser svenska

konsumenters val av konsumtionskanal?)

- Beritta vad som ir en bra fysisk butiksmiljo. Vad anser du vara viktigt i en fysisk
butik?
- Hur skulle du beskriva en bra hemsida? Vad anser du vara viktigt nir du handlar

online?

Tema 3: Paverkan av situationella aspekter

(Hur paverkar situationella aspekter svenska konsumenters kopbeslut?)

- Beritta om vad som brukar fa dig att handla?
- Finns det ndgot som skulle kunna {4 dig att inte genomfora ett kop?

- Vad kan fa dig att vilja bort vissa fysiska butiker eller digitala hemsidor?

Foljdfragor:
- Galler detta bade digitala och fysiska butiker?

- Har du ndagon gang upplevt detta? Berdtta om en sddan situation.
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- Hur reagerade du da?

- vad hdnde da?

- Vad hdnde sedan da?

- Vad tror du att din reaktion berodde pa?

- Nu har du beskrivit det hdr, hur tror du att du skulle reagera kring det hir...

Avslutande fragor:

- Fradga om de har nagot att tilligga, exempelvis om vi glomt fraga nagot eller borde fragat

ndgot annat.

- Tacka for deras medverkan och forklara att det kommer ha stor betydelse for

undersokningen.
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