CAMPUS
HELSINGBORG

LUNDS
UNIVERSITET

Institutionen for service management

och tjanstevetenskap

Examensarbete for kandidatexamen

Dagligvaruhandelns nyfunna vardag

En kvalitativ studie om konsumenters upplevelser vid online

dagligvaruhandel

Philip Larsson

Simon Karlsson
Antal ord: 13365

Gruppnr: 37

Handledare: Examensarbete

Eerika Saaristo VT 2021



Forord

Uppsatsen har skrivits under varterminen 2021 och innefattar det avslutande momentet pa
kandidatprogrammet 1 Logistics Service Management vid Campus Helsingborg, Lunds

Universitet.

Vi vill forst och frimst tacka vara respondenter som tagit sig tid att delta under vara intervjuer.
Utan er samarbetsforméga och vilja att dela med er av information hade studien inte varit mgjlig
att genomfora. Vi vill dven tacka var handledare Eerika Saaristo som under studiens gang har

hjilpt och stottat oss 1 var tankeprocess.
Helsingborg, 26 maj 2021.

Philip Larsson & Simon Karlsson



Sammanfattning

Denna uppsats dmnar att genom en kvalitativ metod undersdka konsumenters upplevelser vid
online dagligvaruhandel under coronapandemin. Studien fokuserar pa konsumentens upplevelse
vid bestillning av dagligvaror online. For att kunna besvara studiens syfte har elva
semistrukturerade intervjuer gjorts med individer med erfarenhet av denna inhandlingsmetod.
Det empiriska materialet har tolkats utifran ett antal teorier som behandlar konsumenters
upplevelse.  Exempelvis  hemsidans  utformning, servicerelaterade  faktorer, och
konsumentbeteende. Genom att koppla studiens empiri med de faktorer som paverkar
konsumenters upplevelse, framkommer det 1 analyskapitlet att konsumenter upplever ett antal

utmaningar vid dagligvaruhandel online.

Uppsatsens resultat pdvisar att konsumenter saknar mdjligheten att kldimma och ké&nna pa
produkterna, vilket frimst kopplas till farskvaror som frukt och gronsaker. Vidare framkommer
det i studien att flertalet konsumenter avstar att handla frukt och gronsaker online d& de upplever
en samre kvalitet dn forvéntat vid leverans av dessa produkter. Dessutom framkommer det att
konsumenter upplever hamtning av sin bestéillning i skdp eller utlimningsstille som positivt, da
det sdllan dr koer. Konsumenter upplever dven att de gor farre spontankdp online och darmed
sparar pengar genom denna inhandlingsmetod. Resultatet visar ocksd att dagligvaruhandeln
online krdver storre planering vid tidsbokning med tanke pa Okningen av anvidndare under
coronapandemin. Vidare dnskar dven konsumenter en returhantering av kassar och lador vid

bestillning av dagligvaror online.

Nyckelord: upplevelse, konsument, konsumentbeteende, online dagligvaruhandel, leverans,

coronapandemin
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1. Inledning

1.1 Bakgrund

Det var 1 december 2019 1 Wuhan 1 Kina som viruset covid-19 forst observerades. Viruset
utbredde sig snabbt och ledde till en pandemi i landet innan det spred sig vidare till hela vérlden
(Hao, Wang & Zhou, 2020, s. 459). Spridningen av viruset ledde bland annat till att
konsumenters tillvdgagangssatt kraftigt fordndrades vid inhandling av mat (Chenarides, Grebitus,
Lusk & Printezis, 2021, s. 45). P4 grund av restriktioner och smittorisk med att befinna sig 1
folkmassor, bland annat fysiska butiker, borjade fler méanniskor i storre utstrickning bestilla
dagligvaror' online for att sedan hdmta maten vid utlimningsstéillen eller fia varorna
hemlevererade (Chenarides et al., 2021, s. 46). Denna inhandlingsmetod &r fordelaktig for
konsumenter d& de kan handla varor utan tidspress, samt att de har mojligheten att utfora kopet 1
deras eget hem (Yeo, Goh & Resaei, 2017, s. 150). Coronapandemin har inneburit en 6kning av
inhandling av dagligvaror online bland konsumenter till f6ljd av att ménniskor forsoker halla sig
hemma for att folja de restriktioner som giller for social distansering (Alaimo, Fiore & Galati,
2020, s. 2). Att e-handla dagligvaror dr ndgot som sparar tid for konsumenten, samtidigt som det
minskar risken for att bli smittad av viruset dd individen inte behdver handla i fysisk butik

(Rejeb, Rejeb & Keogh, 2020, s. 479-480).

Konsumenters kopbeslut paverkas bland annat av ovéntade situationsfaktorer som dndrar deras
instdllning till att handla. Sddana héndelser kan paverka konsumenters preferenser, vilket kan
leda till att de véljer att handla pa annat sitt &n tidigare (Ekstrom, Ottosson, & Parment, 2017, s.
61). En sddan ovéntad situationsfaktor dr coronapandemin. En konsekvens av pandemin var att
e-handeln 6kade under det andra kvartalet 2020 med 49%, vilket visar pé en stor tillvixt till f6ljd
av att flertalet svenskar gick i karantin och bestéllde varor hemifran istéllet for i butik (Postnord
Sverige AB, 2020). Detta da Folkhdlsomyndigheten i1 rddande samhéllssituation uppmuntrar till
att minimera fysisk kontakt och hélla o6kat avstand till medminniskor for att minska
smittspridningen. Det géller Overallt, exempelvis i matbutiken dédr flera ménniskor brukar

befinna sig samtidigt pa en begriansad yta (Folkhdlsomyndigheten, 2021). Inhandling av

! Studien behandlar dagligvaror, vilket Nationalencyklopedin (2021) beskriver som forbrukningsartiklar som i
allménhet kops ofta. Under studiens géng har fokus riktats pd mat som konsumeras av konsumenten fran
livsmedelsbutiker.



dagligvaror online visade pd en stor tillvixt under andra kvartalet varen 2020 och den 6kade
forsdljningen uppmittes till 115%. Den snabbvéixande e-handeln kan forklaras med att nya
konsumentgrupper borjade handla online istdllet for i1 fysiska butiker, exempelvis dldre
ménniskor (Postnord Sverige AB, 2020). Att handla varor online har d&ven under borjan av ér
2021 fortsatt vara populdrt bland konsumenter under pandemin. Det forsta kvartalet 2021 visade
pd en Okning med 53% jamfort med samma period dret innan, och dagligvaror var den
produktkategori som 6kade mest, 109% uppging jamfort med fjolaret (Postnord Sverige AB,
2021).

1.2 Problemformulering

Dagligvarubranschen dr den bransch som konsumenter framst aterkommer till i och med att
manniskor behdver handla dagligvaror regelbundet (Jonsson, Stoopendahl & Sundstrom, 2015,
2015, s. 58). En stor fordndring som skett under coronapandemin &r att fler konsumenter borjat
kopa dagligvaror online (Eriksson & Stenius, 2020, s. 1953). For att konsumenter ska fa en bra
upplevelse nir de handlar online behdver de kdnna att inhandlingen dr smidig och behaglig
(Bilgihan, Kandampully & Zhang, 2016, s. 114). Upplevelsen paverkas av hur konsumenten
uppfattar interaktionen med produkten, foretaget? eller service, dirmed kan upplevelsen skilja sig
at mellan olika konsumenter d& den ar personlig (Gentile, Spiller & Noci, 2007, s. 397; Izogo &
Jayawardhena, 2018, s. 196). Vidare paverkas upplevelsen dven utifrdn hur konsumenter
upplever hemsidan de bestiller fran (Izogo & Jayawardhena, 2018, s. 196). Upplevd
anviandarvénlighet och anvindbarhet 4r de viktigaste faktorerna 1 interaktionen med
onlinehandeln (Driediger & Bhatiasevi, 2019, s. 226). Efter ett kop kan konsumenten vara ndjd
eller missndjd, ifall gapet mellan konsumentens forvéintningar, och det upplevda utfallet skiljer
sig frdn varandra innebdr det att den kan kinna sig missndjd. P4 samma vis kan det dven
innebdra att konsumenten blir ndjdare om utfallet i sjdlva verket Oversteg de ursprungliga

forvintningarna (Ekstrom et al., 2017, s. 62).

Upplevelsen kan definieras utifrdn hur konsumenter uppfattar de aktiviteter som sker fore, under
och efter kopet (Izogo & Jayawardhena, 2018, s. 195). Konsumenter vill att det ska ga snabbt

och enkelt, undvika koer, och gérna kunna handla nir som helst. Denna bekvédmlighet ses som en

2 Under studiens ging har fokus legat p4 konsumenters tankar och uppfattning gillande inkdp av dagligvaror online.
Foretag bendmns, men i syfte att kunna framstélla konsumentens asikter vidare.



av de frimsta fordelarna med onlinehandel (Loketkrawee & Bhatiasevi, 2018, s. 424).
Exempelvis giller det sdledes att leveransen haller hog kvalitet for att konsumenter ska kunna
kénna sig trygga med att inhandla varorna online (Jonsson et al., 2015, s. 60). Konsumenter som
har fatt goda personliga erfarenheter nar de handlat online har en tendens av att fortsitta med
denna inhandlingsmetod ifall de fatt en positiv upplevelse (Fredriksson, 2010, s. 220). Under
coronapandemin har som tidigare nidmnt dagligvaruhandeln online varit en inhandlingsmetod
som fler konsumenter har bdrjat anvinda sig av. D& det finns ménga parametrar som spelar in i
konsumenters upplevelse vid bestillning online, ligger det en osdkerhet 1 hur konsumenter under
coronapandemin upplever inkopsmetoden. Darfor blir det intressant att studera hur dessa olika
aspekter upplevs under coronapandemin av konsumenterna och vad deras asikter kring dessa ér.
Genom studien kan vi som forfattare studera konsumenter och pé sa vis 6ka forstéelsen for ifall

de upplever négra ytterligare fordelar och nackdelar med inhandlingsmetoden.

1.3 Syfte & fragestiillning

Syftet med studien é&r att skapa storre forstéelse for hur konsumenter upplever dagligvaruhandeln
online. Mer specifikt kommer studien att undersoka hur konsumenter uppfattar olika parametrar

som spelar roll for den totala upplevelsen. Forfattarna har foljaktligen utformat fragestillningen:

- Hur upplever konsumenter dagligvaruhandel online under coronapandemin?



2. Metod

I detta kapitel redogoérs de metodval som legat till grund for studien. Hir forklaras och motiveras
dven urvalet, och hur vi forhéllit oss till etiska stdllningstaganden under studiens gang. Darefter
presenteras och redogors det for hur vi gatt tillvdga i1 arbetet med insamlandet och bearbetningen
av det empiriska materialet. Slutligen avslutas kapitlet med en metodkritik dér det fors

diskussion om studiens begrinsningar.

Studien har konstruerats utifran ett abduktivt angreppssitt. Alvehus (2013, s. 109) beskriver det
som en metod dér forfattarna véxlar mellan teoretisk och empirisk reflektion d& man under
undersdkningens gang finner nya synvinklar och insikter via respondenternas svar. Sdledes valde
vi det abduktiva angreppssittet da det visade sig att respondenterna tog upp ett flertal omraden

som tidigare inte hade funnits i beaktande men som ansags intressanta.

2.1 Semistrukturerade intervjuer

Det empiriska materialet samlades in genom semistrukturerade intervjuer och saledes har studien
genomsyrats av ett kvalitativt angreppssitt, vilket Alvehus (2013, s. 20) beskriver som en metod
diar fokus ligger pa inneborder och meningar. Det insamlade empiriska materialet har
tillsammans med ett teoretiskt ramverk bestdende av adekvat litteratur och vetenskapliga artiklar,

legat till grund for att besvara vér fragestéllning.

En fordel med att gora intervjuer &r att de kan ge djupare svar, motiv och kédnslor som i manga
fall ar svart att fa fram 1 en enkdtundersokning. Dessutom kan intervjuaren komma med direkta
foljdfragor for att f4 mer utvecklade och fordjupade svar (Bell & Waters, 2016, s. 189).
Intervjuer bidrar till att skapa mojligheter for forskaren att forstd hur andra ménniskor ser pa
saker och ting (Alvehus, 2013, s. 86). For att fa bredd och infallsvinklar hur individer upplever
sitt dagligvaruhandlande online, utfordes det elva djupgiende intervjuer med olika individer. Da
studiens dndamil &r att fordjupa sig i konsumenters tankar och upplevelser vid online

dagligvaruhandel var detta en passande metod att anvinda.

Den kvalitativa information som studien samlade in utformades genom elva semistrukturerade

intervjuer baserade pa en intervjuguide. En intervjuguide kan liknas vid en lista med tdmligen



specifika omrdden som ska berdras under intervjun (Bryman, 2018, s. 563-565; Kvale och
Brinkmann, 2014, s. 172). Intervjuarens omdome avgor sedan hur mycket av intervjupersonens
svar som foljs upp med foljdfragor och vilka nya riktningar intervjun séledes kan ta (Kvale &
Brinkmann, 2014, s. 172). Till studien gjorde vi som forfattare en lista med relevanta punkter och
fragor, och stunder valde vi att undga dess ordningsfoljd och istillet driva vidare pad dmnet som
respondenten f6ll in pd. Bryman (2018, s. 365-366) skriver att intervjuguiden ér utformad for att
skapa ett visst matt av ordning, men att intervjuaren ska vara beredd péd att omstrukturera
ordningen pa fragorna allt eftersom intervjun fortloper. Vidare ska man som intervjuare stilla sig
sjalv fragan, “Vad maste jag veta for att kunna besvara mina olika forskningsfragor?”” (Bryman,
2018, s. 365). Detta dr en av utgdngspunkterna som vi hade i dtanke nir intervjuguiden

utformades, for att sdledes fa fram riktad information som kunde bidra till studien.

Bell & Waters (2016, s. 192) skriver att intervjuaren bor gora ndgon eller ndgra pilotintervjuer
for att utvdrdera hur vél intervjuguiden fungerar i1 praktiken, och ifall nagot behdver
omformuleras. Darmed utforde vi tva pilotintervjuer for att sékerstélla att intervjufrdgorna var
tydliga och relevanta for studien. Respondenterna fick efter pilotintervjuerna komma med asikter
och forbattringsforslag gillande frdgorna och intervjuns uppldgg, som sedan anvédndes for att

optimera de intervjuer som skulle ligga till grund for studiens empiri.

Genom att anvinda sig av webbkamera och videosamtal kan intervjuer genomforas online och
kan anses likna en direkt och personlig intervju dd bada parter kan se varandra under
interaktionen (Bryman, 2018, s. 593). Med anledning av rddande pandemi har de flesta av
studiens intervjuer utforts pa distans genom videosamtal. Dessutom har ett antal av intervjuerna
utforts genom telefonsamtal, dels for att respondenten i frdga onskade att genomfora intervjun
genom denna metod, men dven da det uppstod problem med de digitala verktyg som anvindes.

Forfattarna har foljaktligen utformat fragestillningen:



2.2 Urval

Insamling av empiri utgjordes av ett malstyrt urval dér vi valde undersokningsdeltagare som var
relevanta for forskningen. Med problemformuleringen 1 atanke var det ddrmed intressant att
samla information fran konsumenter som anvént sig av inhandlingsmetoden. Detta for att vi ville
f4 &sikter fran individer som handlat dagligvaror online och som ddrmed kunde ha olika
upplevelser att dela med sig av. Bryman (2018, s. 495ff) beskriver ett malstyrt urval som ett
icke-sannolikhetsbaserat urval dér forskaren inte viljer ut svaranden pa slumpmassig basis, utan
istéllet pd ett strategiskt koordinerat sitt som dr vdsentligt for forskningens syfte. Alvehus (2013,
s. 67) skriver att genom ett strategiskt urval fir forskaren vid genomforandet av en intervjustudie
kontakt med respondenter som kan forhalla sig till det valda d&mnet och de frigor som
fragestillaren vill ha svar pa. Séledes utformas urvalet beroende péd vilka undersokningsfragor
som fragestdllaren vill ha besvarade. I studien anvéndes denna urvalsmetod vid valet av
intervjurespondenter for att rikta den till en bred krets. Inledningsvis valde vi att eftersoka
respondenter genom inldgg pa sociala medier, vilket darefter overgick till ett snobollsurval. Vi
kunde didrmed fraga intervjupersoner samt ménniskor i var omgivning, ifall de kidnde personer
som hade erfarenhet av att handla dagligvaror online. Darefter gavs det mdjlighet att komma 1
kontakt med individerna med strdvan om att de kunde stélla upp pa en intervju for studiens syfte.
Bryman (2018, s. 504) beskriver sndbollsurval som en teknik dir forskaren véljer ut en liten
grupp personer som dr relevant for forskningen, for att dessa sedan foreslar andra deltagare som

har erfarenheter och kunskaper inom det valda omradet.

I studien valdes de intervjupersonerna ut sa att majoriteten representerade de som konsumerar
dagligvaror online for att kunna skapa en grundad uppfattning om deras upplevelse kopplat till
online dagligvaruhandel. Dessutom intervjuades individer som inte ldngre konsumerar
dagligvaror online for att fa en bredare uppfattning om varfor individer viljer, samt inte viljer
detta tillvigagdngssitt vid dagligvaruinkdp. Sédledes har forfattarna kunnat fa tillgéng till en

storre bredd av fordelar och nackdelar med dagligvaruhandeln online.



Respondent Hur léinge de onlinehandlat Intervjulingd Datum
dagligvaror (ca.)

Alfred Okt 2020 - Nutid 53 min. 19/4-2021
Beatrice & Erik Starten av coronapandemin - Nutid 54 min. 23/4-2021
Frank & Lisa Starten av coronapandemin - Nutid 61 min. 22/4-2021
Gertrud Tre ar sedan - Nutid 39 min. 28/4-2021
Henrik Ett r sedan - Nutid 44 min. 19/4-2021
Ingrid Starten av coronapandemin - i tre 27 min. 15/4-2021
manaders tid
Julia Tva ar sedan - Nutid 54 min. 15/4-2021
Kerstin & Mikael Starten av coronapandemin - i tre 36 min. 20/4-2021
manaders tid
Pia Fyra ar sedan - Nutid 43 min. 29/4-2021
Torbjorn Fem/sex ar sedan - Nutid 51 min. 19/4-2021
Viktor Tre ar sedan - Nutid 90 min. 20/4-2021

Tabell 1 - Redogdrelse for respondenter. Kort beskrivning finns under Bilaga 3.

Under insamlandet av empiriskt material genom semistrukturerade intervjuer, framstélldes ett
monster som innefattade att de respondenter som fortfarande handlar dagligvaror online hade fler
asikter att dela med sig jimfort med de som slutat handla mat online. De intervjuer som utférdes
med respondenter som fortfarande handlar dagligvaror online pagick i de flesta fall i mer dn 45
minuter, medan de intervjuer som gjordes med individer som hade slutat inhandla sin mat online

varade i ungefér en halvtimme.

2.3 Etiska stillningstaganden

Under studien utgick forfattarna efter ett flertal etiska stdllningstagande. Enligt Bryman (2018, s.
170) ar av stor betydelse att ta hdnsyn till dessa for att kunna fatta vélgrundade beslut vid en
undersdkning. Bryman (2018, s. 170) skriver att de grundldggande etiska frdgor som behandlas
berdr frivillighet, integritet, konfidentialitet och anonymitet. For att skydda deltagarna frén att
lida skada och minska risken for att inkrdkta pa privatliv finns det principer att férhalla sig till
vid forskning. Informationskravet innebér att forskaren berittar for respondenterna om studiens

syfte och informera dem att deltagandet &r frivilligt. Sdledes har respondenterna ritt att avbryta



sin medverkan utan att behdva ange skél for detta (Bryman, 2018, s. 170). Detta dr ndgot som vi
under vardera tillfdlle informerade respondenterna om strax innan intervjuerna startade,
samtidigt som de blev informerade om att de nir som helst under intervjun kunde vilja att
avbryta. Detta hidnger ithop med samtyckeskravet som innebir att deltagarna sjdlva bestimmer
over sin medverkan i undersokningen (Bryman 2018, 170). For att kunna skydda individen och
dess integritet anvdnder forskaren sig av konfidentialitetskravet som innebér att respondenten ska
behandlas med storsta mojliga konfidentialitet, vilket syftar till att skydda deltagaren frén att lida
skada (Bryman, 2018, s. 170-171). Konfidentialitet innebér att respondenten fér ett 16fte om att
den inte kommer kunna identifieras eller beskrivas pa ett sddant séitt att den kan identifieras (Bell
& Waters, 2016, s. 64). Ddarmed anonymiserade vi respondenterna under studiens gang och valde
att bendmna dem med fiktiva namn i undersékningen. Nyttjandekravet handlar vidare om att de
uppgifter som samlats in endast ska anvéndas till forskningens dndamal (Bryman, 2018, s. 171).
Bryman (2018, s. 170-171) skriver dven att respondenternas personuppgifter ska tas om hand och
forvaras med storsta sékerhet sa att ingen utomstaende kan nd dem. Med det i dtanke har sdledes
informationen som vi hade att tillgé forvarats och behandlats med storsta mojliga konfidentialitet
pa externa enheter sd att inga utomstdende skulle fi tillgdng till materialet. Detta har dven
inneburit att allt insamlat material togs bort efter studiens tid, i samband med att respondenterna

fick mojligheten att ta del av den fardigstéllda studien.

2.4 Analysmetod

Efter att intervjuerna dr gjorda skriver Alvehus (2013, s. 85) att det insamlade materialet behdver
transkriberas, vilket innebér att intervjun behdver skrivas ut i textform. For att underldtta vér
transkribering spelades intervjuerna in med respondenternas medgivande via en app pa vara
mobiler, séledes var det mgjligt att samla in allt material som respondenterna uttalat sig om.
Silverman (2017, s. 292) skriver att intervjuer alltid ska spelas in for att intervjuaren litt ska ater
kunna lyssna pa de gjorda intervjuerna. Bell och Waters (2016, s. 196-197) skriver att
inspelningen bidrar till att intervjuaren i efterhand kan lyssna om intervjun for att transkribera
korrekt, identifiera olika kategorier frdn samtalet, samt koda och notera kommentarer som anses
viktiga for undersokningen. Pa s vis kunde vi soka efter olika teman och koder fran det
insamlade materialet som sedan sammanstélldes for att underlétta for det framtida analysarbetet.

Rennstam & Wisterfors (2015, s. 67 & 69) beskriver det som tematisk sortering diar den som



utfor studien delar upp det kvalitativa materialet efter innehall, vilket bidrar till att skapa ordning
i den insamlade empirin. Rennstam & Waisterfors (2015, s. 103) bendmner dven att samtlig
insamlad information inte kan anvindas 1 analysarbetet, vilket innebédr att materialet behover
reduceras for att kunna vélja ut den mest relevanta informationen. Darmed reducerade vi ner
materialet till en mer hanterlig mingd, och valde att fortsitta arbeta med det material som ansags
vara av betydelse for att besvara fragestéllningen och syftet med uppsatsen. Exempel pa kodord
och kategorier som vi fann i det transkriberade materialet var klim- och kénnfaktorn, planering,
och spontanitet. Dessa var kodord som bendmndes av ett flertal respondenter vid
intervjutillfallena. Rennstam & Waisterfors (2015, s. 137) skriver att efter sortering och
reducering av det insamlade materialet ska det ske en argumentation. Detta innebdr att det
insamlade materialet stills i relation till tidigare forskning. Vi valde diarmed att koppla den
insamlade empirin till de valda teoribegreppen 1 analyskapitlet av arbetet, for att pa sa vis kunna

analysera fram de slutsatser som senare framstélldes.

2.5 Metodkritik

Bryman (2018, s. 484-485) skriver att det dr svart att generalisera de resultat som uppstar vid
kvalitativ forskning till andra miljoer. Ddrmed 4r de fatal respondenter som intervjuas i en
kvalitativ undersdkning inte representativa for en population. Denna aspekt har vi tagit i
beaktning och har séledes forstaelse for att de asikter som framforts, och de slutsatser som
dragits inte behover vara representativa for en hel befolkning. En annan problematisering av
studien dr att vi under studiens gang inte fick tillgdng till respondenter som exempelvis var
singlar, studenter eller ensamstdende med barn. Asikter frén dessa urvalsgrupper hade varit
intressanta att &hora och hade kunnat bidra med ytterligare bredd och insikter till
undersokningen. Att olika studier kan innefatta olika respondenter, innebir att det resultat som
framkommer i denna undersokning inte behdver vara likadant som andra forfattare fatt fram ifall

de forsokt replikera denna studie.

Vi har varit inforstddda med att kvalitativa undersdkningar likt denna ar av lag reliabilitet, detta
da forskningsresultatet kan vara svart att upprepa och huruvida det dr palitligt. Bryman (2018, s.
75) skriver att palitlighet syftar till om liknande resultat uppkommer ifall undersékningen gors

vid en annan tidpunkt. Vi har séledes stridvat efter att vara tydliga med studiens tillvigagangssatt



och dirmed har vi uttryckt oss sa specifikt som mojligt for att minska risken for att missforstand
eller feltolkningar ska kunna ske. Saledes har vi forsokt att tydligt redogora for alla skeenden i

forskningsprocessen.

Kopplat till att intervjuerna har genomforts pd distans kan ett par svérigheter och utmaningar
bendmnas. Det finns begrinsningar i videointervjuer online, vilket bland annat innefattar att
sdndnings- och mottagningsproblem forekommer som bidrar till en mindre smidig intervju, och
att dalig mottagning kan forsvara en kommande transkribering (Bryman, 2018, s. 593). Ddrmed
var vi extra vaksamma pa att eventuella mottagningsproblem och ljudstérningar skulle kunna
uppsta under intervjuerna. Vidare var det nagra respondenter som Onskade att utfora intervjun
over telefon. Bryman (2018, s. 262) skriver att en nackdel med telefonintervjuer ar att
intervjuaren inte kan reagera pé respondentens ansiktsuttryck som ror undran eller osékerhet nér
en fraga stélls. P4 sd vis gick vi under dessa intervjuer miste om att kunna tolka
intervjupersonerna och deras reaktioner nir de svarade pa de stillda fragorna. Déremot, for att
minska risken for att det skulle ske missforstdnd under intervjutillféllena, valde vi att tala tydligt
och upprepa frigan om det skulle uppsta tdckningsproblem. Respondenterna ombads dven att

fortydliga sina svar ifall det var ndgot som var oklart i svaret som gavs.



3. Litteraturgenomging

Litteraturgenomgangen &r uppdelad 1 tvd omraden, teoretisk referensram och litteraturdversikt.
Som grund for studien kommer den teoretiska referensramen vara uppbyggd pa
konsumentbeteende, med fokus pa konsumenter och hur de grundar sina beslut som sedan skapar
en upplevelse. Den andra delen innefattar en litteraturoversikt som inte bara stdttar och
kompletterar teorin bakom konsumentbeteende, men dven forklarar vilka utmaningar som kan
komma att uppstd pd hemsidan och genom olika leveransalternativ. Tillsammans skapar
litteraturgenomgéngen en ram till analys och diskussion for att kunna besvara fragestéllningen

om hur konsumenter upplever dagligvaruhandel online.

3.1 Teoretisk referensram - Konsumentbeteende

Den teoretiska referensramen med fokus pa konsumentbeteende ldgger en grund for att forsta hur
konsumenter gor sina kopbeslut. Mer ingdende redogdrs och forklaras ett flertal faktorer som

paverkar individen, och ligger till grund for konsumenters val av inkdpsmetod.

Konsumentbeteende innefattar hur individer gor sina kopbeslut. For att ldttare forstd
konsumenters vdg fram till ett kopbeslut tydliggdrs det genom olika steg 1 kopprocessen som
leder fram till att ett kdp genomfors (Ostberg & Kaijser, 2010, s. 38). Det forsta steget innefattar
att konsumenten gor en behovsupptickt, foljt av att planering for kommande konsumtion
paborjas (Ekstrom et al., 2017, s. 60). Nésta del 1 processen innebér att konsumenten gor en
informationssokning. Denna géir att géra pd médnga olika sitt, exempelvis genom personliga
killor (familj, vinner), kommersiella killor (annonser, webbplatser), publika killor (massmedier)
och egen erfarenhet, dvs. att man har anvént och utvérderat produkten tidigare (Ekstrom et al.,
2017, s. 60-61; Ostberg & Kaijser, 2010, s. 38-39). Nista steg i kdpbeslutsprocessen ir
utvdrdering av de alternativ som konsumenten funnit. I detta skeende gors en beddmning utifrén
den insamlade informationen vilken produkt eller erbjudande som &r mest tilltalande.
Konsumenter tenderar att variera 1 denna utvérdering, ibland goérs det noggranna reflektioner
medan det 1 vissa situationer sker impulskdp som baseras pa intuition (Ekstrom et al., 2017, s.
61). Vid impulskdp lockas konsumenter av erbjudanden och oftast handlar det om oplanerade

kop. Impulskdp kan dock se olika ut, exempelvis kan individer kdpa varor for att f4 variation



eller testa ndgot nytt, bli pdverkad av extrapriser, eller att konsumenten pdminns om behovet av

produkten nér den far syn pd varan i butik (Ekstrom et al., 2017, s. 92-93).

I nésta steg av kopbeslutsprocessen sker kdpbeslutet, vilket kan péverkas av andras attityder
gentemot en produkt eller tjdnst. Om konsumentens omgivning har en positiv instéllning till en
specifik produkt eller tjdnst dr chansen storre att dven den berdrda konsumenten ocksé
inforskaffar sig den (Alaimo et al., s. 3-4; Ekstrom et al., 2017, s. 61). Saledes tenderar
konsumenter att lyssna pad rekommendationer fran familj och vinner, men dven information som
nar dem via medier (Lim, Osman, Salahuddin & Romle, 2016, s. 402). Vidare paverkas
kopbeslutet av ovéntade situationsfaktorer, vilket paverkar preferenser och kopintentioner
(Ekstrom et al.,, 2017, s. 61). Det sista steget 1 koOpbeslutsprocessen handlar om
efterkdpsbeteende. Konsumentens upplevelse av ett kop leder till att den blir ngjd eller missnojd.
Detta grundar sig pé skillnader mellan forvantningarna konsumenten hade fére kopet och hur den
upplever kopet efter att produkten blivit levererad (Ekstrom et al.,, 2017, s. 62). Nar
konsumenten dr av uppfattningen att kvaliteten &r béttre dn forvéntningarna innebdr det att
inkdpet kommer ses som lyckat (Evans, Jamal & Foxall, 2008, s. 100). Om konsumenten
upplever att produkten eller tjansten ar tillrackligt tillfredsstillande tenderar den att aterkomma
vid framtida ink&pstillfillen (Evans et al., 2008, s. 246; Ostberg & Kaijser, 2010, s. 40). Nir
konsumenter har ett upprepande beteende utvecklas det en vana, vilket leder till minskad
informationssokning eller utvdrdering av andra tillgdngliga alternativ. Vanor leder till
underldttande vid beslutsfattande och saledes blir livet enklare. Vanor kan dock bidra till att
individer har svarare att forédndra sitt beteende och testa nya produkter och teknik (Ekstrom et al.,

2017, s. 100-101).

Konsumentbeteende handlar inte endast om beteende, utan innefattar d4ven sddant som sker fore
och efter ett kop, exempelvis attityder och virderingar. Personers kinslor, tankar, beteende och
omgivning dr aspekter som paverkar hur ménniskor konsumerar, och dessa parametrar &dndras
standigt (Ekstrom et al., 2017, s. 11). En attityd ldter individen bygga upp tankesétt for de saker
som de gillar eller ogillar, exempelvis att minniskor utvecklar sin attityd till att tycka
onlinechandel ar bekvdmare &n att kopa i1 fysisk butik (Yeo, Tan, Lim, & Wan, 2020, s. 8).
Attityder ar tdmligen stabila och ofordnderliga kénslor, erfarenheter och granskningar kring en

foreteelse, vilket gor att de dr svarfordnderliga (Ekstrom et al., 2017, s. 130).



Konsumenter har inte alla samma attityd till konsumtion, de har istéllet olika tankar, kénslor, och
preferenser (Loketkrawee & Bhatiasevi, 2018, s. 421). Konsumenters konsumtion paverkas av
flera olika faktorer, exempelvis paverkar familjemedlemmar och sociala sammanhang hur
individer viljer att konsumera (Ekstrom et al., 2017, s. 70-71). Personliga faktorer som péverkar
konsumtionsbeslut dr &lder, familjesituation och livsstil. Méanniskors prioriteringar vid inkop av
produkter och tjinster varierar beroende i vilket stadie i livet en person befinner sig (Ekstrom et
al., 2017, s. 73). Personers livsstil som exempelvis aktiviteter, intressen och asikter spelar dven
de roll 1 hur individer véljer att konsumera (Ekstrom et al., 2017, s. 74; Evans et al., 2008, s.
138). Ytterligare faktorer som péaverkar konsumenten ar motivation, ldrande, attityder och
overtygelse. Ett stort behov skapar motivation for konsumenter att handla, sdledes spelar
motivation in nér personer soker tillfredsstéillelse (Ekstrom et al., 2017, s. 75). Larande innefattar
forandringar 1 ménniskors beteende 1 samband med att de far nya erfarenheter. Exempelvis
kommer en positiv erfarenhet 6ka chansen till att personen kommer anvianda produkten eller
tjansten fler gdnger 1 framtiden (Ekstrom et al., 2017, s. 75-77). Attityder dr den medvetna eller
omedvetna instillning som en individ har till en produkt eller tjénst, och vertygelser grundar sig
1 tankar som baseras pé fakta eller asikter kring produkten eller tjansten (Ekstrom et al., 2017, s.

77).

Mainniskors privata tid och fritid har blivit allt mer begridnsad d4 de inte tycker om att spendera
sin lediga tid pé tvingande drenden som att handla livsmedelsvaror (Van Droogenbroeck & Van
Hove, 2021, s. 7). Online dagligvaruhandel bidrar ddrmed till att konsumenten kan spara tid da
tjdnsterna finns som ér ett tillgédngligt alternativ for individer som upplever en tidspressad vardag
(Van Droogenbroeck & Van Hove, 2021, s. 7). Det har dven visat sig att bekvdmlighet
tillsammans med tidsbesparing vid konsumtion av dagligvaror &r en viktig faktor for
konsumenten (Hobbs, 2020, s. 175; Driediger & Bhatiasevi, 2019, s. 225). Konsumenten
behover dven uppfatta risken med att inhandla dagligvaror online, bade nér det giller kvaliteten
pa produkterna som levereras och betalningsmetoden som liten fOr att fortsitta anvinda sig av

denna inkdpsmetod (Alaimo et al., 2020, s. 4).

Det 4r ménga konsumenter som upplever obehag och stress nir det kommer till att inhandla mat.
De som uppfattar det pa ett sadant vis antar sig uppgiften strikt utifrn ett ekonomiskt perspektiv

och ser siledes dagligvaruhandel endast som en nédvindig uppgift att utfora, vilket innebér att



online dagligvaruhandel pa s& vis dr speciellt attraktiv for just dessa personer (Van
Droogenbroeck & Van Hove, 2021, s. 7). Nir konsumenter paborjar sin dagligvaruhandel online
och pa sa vis slipper att fysiskt ga in pa stormarknader, &r det en inhandlingsmetod som de gidrna

fortsitter anvianda sig av framover (Jonsson et al., 2015, s. 58).

3.2 Litteraturoversikt

3.2.1 Hemsidans utformning

Som tidigare ndmnt dr hemsidans anvindarvénlighet en aspekt som paverkar konsumenters
upplevelse vid bestillning av dagligvaror online. Darmed anvidnds denna teori for att belysa vad
den kan bidra med i konsumenters upplevelser men ocksa vilka svérigheter som kan finnas for

konsumenter vid onlinebestillning.

For att konsumenter ska kinna positiv upplevelse géller det att tillvigagéngssittet dr tydligt,
kommunikationen som de moter ar létt att begripa, samt att de forstdr vad som sker (Ewerman,
2017, s. 82-83). For att konsumentens upplevelse ska ha mgjlighet att bli positiv, krdvs det
sdledes tydlighet 1 det som sker (Ewerman, 2017, s. 87-88). Konsumenter ska kidnna sig bekviama
med sin onlinevistelse, och sdledes behdvs det anvdndarvinliga hemsidor att navigera igenom.
Anvindbarheten som konsumenten upplever definieras utifran i vilken utstrickning som
hemsidan bidrar till effektivitet 1 individens inkdp online (Lim et al., 2016, s. 402-403).
Forskning visar pd att konsumenters online dagligvaruhandel paverkas av bade personliga
egenskaper och deras uppfattning av fordelar och risker med att anvdnda den moderna
teknologin som &r grundldggande vid inhandling av mat online. Konsumenter tenderar att
fortsidtta handla sin mat online om de upplever att teknologins anvédndbarhet och

anvandarvanlighet ér tillfredsstidllande (Alaimo et al., 2020, s. 3).

Konsumenters upplevelse paverkas av hur mycket information som finns tillgénglig, och hur bra
beskrivningar det finns av de produkter som de tink kopa. Detta dd konsumenter behdver
nodvindig information for att kunna gora vélgrundade kopbeslut (Lim et al., 2016, s. 403).

Produktinformationen dr darfor avgorande och innebér att hemsidan behover vara vildesignad



och lattanvind for att konsumenten ska tycka att helhetsupplevelsen varit positiv. Om en
konsument ddremot upplever besvér under sin onlinevistelse genom att den exempelvis anser att
produktinformationen som finns att tillgd dr alltfor begridnsad, far konsumenten en sidmre
upplevelse (Lim et al., 2016, s. 402). Detta dr speciellt viktigt nédr det géller dagligvaruinkop
online d& konsumenterna ofta dr vana vid att synligt kunna kontrollera de produkter som
konsumeras, exempelvis utgdngsdatum och ingredienser (Pan, Hiannikas, Han, Grover-Silva, &

Qiao, 2017, 5. 1919).

Nér konsumenter koper dagligvaror online méter de bade utmaningar och mgjligheter, som de
vanligtvis inte gor i en traditionell fysisk mataffar. Exempelvis behover konsumenten i den
fysiska butiken gd till ritt gdng for att hitta en produkt, medans konsumenten i den digitala
butiken erbjuds olika sétt att hitta den onskade produkten. Detta gors till exempel genom att
navigera genom kategorier, ange en sokterm eller genomsodka erbjudandesidor (Benn, Webb,
Chang & Reidy, 2015, s. 265). Online dagligvaruhandel medfor dven ett 6kat medvetet val nir
konsumenten viljer ut sina dagligvaror (Rejeb et al., 2020, s. 479-480). Att navigera sig pa
hemsidor har daremot visat sig vara svart for en del anvidndare vilket framst beror pd deras brist
pa kidnnedom om de relevanta menyerna. Ddrmed kan navigeringen online anses ha ett antal
begrinsningar, exempelvis de uppsatta hierarkiska strukturerna i1 kategorierna, samt att en
produkt kan vara inlagd under ett flertal kategorier. Det innebdr exempelvis att en konsument
som vill ha mellanmjolk behdver navigera sig genom menyer fran farskvaror, mjolkprodukter,
mjolk och slutligen till mellanmjolk (Benn et al., 2015, s. 266). Jonsson et al. (2015, s. 55)
skriver att konsumentens e-handelsvana spelar roll i handlandet online di den littare kan bilda
sig en béttre uppfattning av inkdpets potentiella kvalité. Sdledes minskar dven osékerheten kring
e-handeln 1 takt med att konsumenterna blir alltmer vana och bekvima med denna

konsumtionsmetod (Jonsson et al., 2015, s. 53 & 55)

Det finns de konsumenter som tycker om att ta sig till, och gé i fysiska butiker vilket pa sa vis
innebdr att onlinehandel av dagligvaror inte &r lika attraktiv for alla individer (Van
Droogenbroeck & Van Hove, 2021, s. 7). Duarte & e Silva (2020, s. 1) forklarar att individer har
olika stora behov av att undersdka produkterna, vilket beror péd att konsumenten vill minska
risken for att kopet blir misslyckat. Nar en konsument ska kopa varor online moéter den

utmaningen att exempelvis inte kunna rora eller lukta pd de tinkta inkdpen, som den kan gora 1



en fysisk butik (Duarte & e Silva, 2020, s. 1). Denna negativa aspekt dr utmanande for e-handeln
och beskrivs som klam- och kéinnfaktorn. Trots att det finns manga format i det digitala
granssnittet som exempelvis bilder, videor och texter som forsoker mildra den uteblivna kldm-
och kédnnfaktorn, forblir denna frdnvaro en nackdel for e-handeln (Jonsson et al., 2015, s. 53).
Kldm- och kénnfaktorn har ersatts med mojligheten att kunna zooma och klicka i de olika
menyerna vilket séledes bidrar till att konsumenten kan fa ett intryck av produktens kvalitet. I
denna bedomning spelar konsumentens e-handelsvana in, dd mer kompetens bidrar till att kunna

bilda sig en béttre uppfattning av inkopets potentiella kvalité (Jonsson et al., 2015, s. 55).

3.2.2 Servicerelaterade faktorer - Leveransmetoder

Denna underkategori fortydligar och redogdr for ndgra av de leveransmetoder som konsumenter
kan ta del av ndr de bestéller dagligvaror online. Avsnittet bidrar &ven med att forklara vilka
utmaningar som finns vid leveranstillfallet, och vad konsumenter anser vara viktiga aspekter for

att leveransen ska uppfattas som en positiv upplevelse.

Leveransen bidrar till konsumenters helhetsupplevelse nir de handlar online och en délig utfoérd
leverans kan medfora att konsumenters upplevelse forsdmras genom att deras forvéntningar som
de har vid bestéllningstillfallet exempelvis inte inforlivas vid leveranstillfillet (Vakulenko,
Shams, Hellstrom & Hjort, 2019, s. 307 & 309). Leveransen dr darmed en viktig aspekt, och en
lyckad leverans ér saledes en faktor som paverkar konsumentens upplevelse (Kumar & Anjaly,

2017, s. 1292).

Onlinekonsumenter &r krdvande och efterstravar bekvamlighet i sin vardag. De vill ha snabba
leveranser tillsammans med bra kvalitet pa servicen vid leverans, samtidigt att det ska komma
fram vid den utsatta tidpunkt som foretaget gett information om (Seghezzi & Mangiaracina,
2020, s. 532-533). Van Droogenbroeck & Van Hove (2021, s. 6) skriver att konsumenter
uttrycker flera parametrar som &r viktiga i samband med leverans, delvis tidsfonstret som
leveransen blir levererad inom, restid till livsmedelsbutiken, samt ifall det finns nagra
returmdjligheter att tillgd vid leverans av varorna. Diaremot kan konsumenters instillning till
online dagligvaruhandel komma att fordndras beroende pd faktorer som innebédr sena eller
ofullstindiga bestéllningar, otillfredsstdllande leveranser, dalig forpackning av varorna, samt

bristande ersittningsartiklar (Van Droogenbroeck & Van Hove, 2021 s. 7). En sdmre leverans kan



leda till att konsumenten istdllet véljer att handla hos andra aktorer nésta gang (Seghezzi &

Mangiaracina, 2020, s. 532-533).

Det finns ett flertal dverlimningsmetoder for att konsumenten ska fi sina bestéllda dagligvaror,
bland annat genom utlimningsstillen vid affiaren, genom att sitta kvar 1 sin bil och f4 maten
levererad av personal till bilen, eller fa bestdllningen hemlevererad (Grashuis, Skevas & Segovia,
2020, s. 2). Dessa innefattar bland annat hemleverans eller olika metoder for sjdlvservice,
exempelvis sképsforvaring diar konsumenten sjdlv hdmtar upp leveransen (Boysen, Fedtke &
Schwerdfeger, 2021, s. 4). P& senare ar har sjdlvservicemetoder okat, vilket har visat sig bli allt
mer populdrt som leveransmetod (Vakulenko, Hellstrom, & Hjort, 2018, s. 421). Skapen placeras
pa platser dar ménniskor regelbundet befinner sig, och har elektroniska l&s med varierande koder
(Deutsch & Golany, 2018, s. 252). Det finns ett flertal fordelar for konsumenten i anvdandandet
av denna metod vid leveransen, exempel pa detta ar flexibla himtningstider, och bekvimligheten
att hdmta varorna ndr de vill (Vakulenko et al., 2018, s. 422-423). Nar man bestéller pa nitet,
finns dven mojligheten for att komma forbi butiken och hdmta varorna pa plats (Milioti,

Pramatari & Zampou, 2020, s. 283).

Idag finns mojligheten for konsumenterna att bestélla matvaror online fran traditionella
livsmedelsforetag, for att sedan kunna fa dem hemlevererade (Pan et al., 2017, s. 1918). Utover
de traditionella livsmedelskedjorna, finns det dven mojligheter for konsumenter att bestdlla
dagligvaror fran foretag som inte anvénder sig av ndgra fysiska butiker. Sddana inkdp innebaér att

hemleveransen sker fran lager direkt till kund (Pan et al., 2017, s. 1918).

Svagheter som kan ndmnas vid leveransen till konsumenter, innefattar bland annat mat- och
dryckesvarors kanslighet. Denna kénslighet innebér att det stills krav pa att konsumenten bor
vara ndrvarande vid hemleveransen, for att dagligvarorna sdledes inte skall mottas i annat skick
dn de levererades vid. For att oka sannolikheten till att vara hemma och nérvarande vid
leveranstillfallet far konsumenten ett antal valmojligheter géllande 6nskad tid for ndr leverans

ska ske (Pan et al., 2017, s. 1918).



4. Analys

I detta kapitel kommer studiens insamlade empiriska material att analyseras med hjilp av den
litteraturgenomgang som presenterats ovan. Utifran detta kommer fragestillningen “Hur

upplever konsumenter dagligvaruhandel online under coronapandemin?” att behandlas.

4.1 Faktorers paverkan pa kopbeslut

For att lattare forstd konsumenters vig fram till ett kopbeslut tydliggors det genom olika steg i
kdpprocessen som leder fram till att ett kdp genomfdrs (Ostberg & Kaijser, 2010, s. 38).
Konsumenters kdpbeslut grundas ofta utifran tva faktorer vilka innefattar andras attityder, och
ovintade situationsfaktorer. Situationsfaktorer ror sig om ovédntade hindelser som kan innebéra
att konsumentens kopintentioner fordndras (Ekstrom et al., 2017, s. 61). Coronapandemin kan
tinkas vara en situationsfaktor som bidragit till att en del respondenter testat pd online
dagligvaruhandeln, vilket eventuellt inte hade varit aktuellt for individerna under normala
omstdndigheter. Innan konsumenter gor kopbeslut tenderar konsumenter att lyssna pa
rekommendationer fran familj och vinner (Lim et al., 2016, s. 402). Kerstin och Mikael menar
att de till en borjan valde att fortsédtta handla i butik nidr coronapandemin blev mer antydbar 1
samhillet, men blev efter en tid tillsagda av dottern att de inte fick ta sig till affdren da de vari
riskgrupp. Efter en period av att lata dottern hjélpa till med dagligvaruinhandlingen valde sedan
paret att ge onlinehandeln ett forsok efter att ha fatt rekommendationer fran bekanta, da de inte
ville tynga dottern med denna syssla. Alaimo et al. (2020, s. 3-4) och Ekstrom et al. (2017, s.11)
skriver att konsumentbeteende innefattar sadant som sker fore och efter ett kop, exempelvis
attityder och vérderingar. Ifall omgivningen har en positiv instéllning dr chansen storre att
konsumenten anammar det. Darfor dr bland annat personers kénslor, och omgivning faktorer som
spelar roll 1 konsumentens beteende. I Kerstin och Mikaels fall kan det déarfor tinkas att andras
asikter och attityder kan ha varit en faktor som spelat in i deras beslut vid valet av online
dagligvaruhandel. Om dottern ddremot inte hade varit bestimd med att Kerstin och Mikael inte
fick ta sig till butik, kan utfallet ha blivit annorlunda da de eventuellt inte hade provat pa

inkopsmetoden vid detta tillfille.



Det framkommer att ett flertal av respondenterna borjat med online dagligvaruinhandling pa
grund av coronapandemin. Dock finns det &ven flera respondenter som pébdrjade
inhandlingsmetoden innan pandemin, vilket indikerar pa att konsumentens kopbeslut grundar sig
pa ytterligare faktorer. Gentile et al. (2007, s. 397) skriver att kopupplevelsen kan skilja sig &t
mellan olika konsumenter da uppfattningen ar personlig. En del respondenter menar att det
handlar om smidighet och underldttande i vardagen, att kunna f& det fardigpackat eller
hemlevererat till ens ytterdorr. Hobbs (2020, s. 175) och Driediger & Bhatiasevi (2019, s. 225)
skriver att bekvamlighet vid konsumtion dr en faktor som anses viktig for konsumenten. Pia
respektive Erik ar olika konsumenter som bada uttrycker att bekvamligheten med e-handel var en
av faktorerna till att de borjade med det. Pia forklarar: “Vi har kort det for det dr vildigt smidigt.
Néthandeln var ocksa en bekvamlighetsgrej, for just det hir att kanka hem tio liter mjolk och
yoghurt varje vecka 4r bara tungt”. Evans et al. (2008, s. 246) och Ostberg & Kaijser (2010, s.
40) beskriver att ifall konsumenten upplever att produkten eller tjénsten &r tillrackligt
tillfredsstédllande tenderar konsumenten att aterkomma vid framtida inkopstillfallen. Ekstrom et
al. (2017, s. 100-101) skriver att upprepade beteende ofta utvecklas till vanor, vilket leder till
minskad informationssokning eller utvirdering av andra tillgdngliga alternativ. Vanor kan dven
bidra till att individer har svarare att fordndra sitt beteende och testa nya produkter och tekniker. |
Pias fall kan dérfor bekvimligheten indikera pa att hon ér tillfredsstélld med tjansten, men att det
for henne, och konsumenter som upplever en bekvamlighet eventuellt riskerar att i framtiden ga
miste om att testa nya tillvigagangssitt och produkter som kan finnas tillgingliga om de inte

soker ny information.

Det framkommer 1 studien att en del respondenter véljer att utféra inkdpen online under lugna

stunder, istéllet for att aka till fysisk butik. Henrik beskriver sin upplevelse pa féljande vis:

Det tar tid att springa i affirer och kan man gora detta ndgon kvéll innan nér man sitter med datorn 1 knit
och sen hamta upp det efter jobbet sa ar det jattesmidigt. Fredagskvillar &r det ju otroligt att springa i
affdrer, da ar det skont att bara plocka upp det och kora hem.

Dé onlinehandeln av dagligvaror medfor att konsumenter sparar tid, kan dessa tjénster vara ett
alternativ for individer som upplever en tidspressad vardag (Van Droogenbroeck & Van Hove,
2021, s. 7). I koppling uttrycker sig Erik, att om man vet att nista vecka blir stressig, dd menar

han att det ar skont att anvidnda sig av online dagligvaruhandel och sédledes endast behova aka



och hidmta kassarna vid butiken. Ifall konsumenten, som Erik i detta fallet, upplever en stressig
vardag kan det tdnkas bero pé dess livssituation och livsstil. Gentile et al. (2007, s. 398) menar
att konsumentens livsstil spelar roll i hur den upplever situationen. Flertalet av de respondenter
som testat pa konceptet med fardiga matkassar har upplevt att det dr en tidsbesparande och
smidig inhandlingsmetod, men det framkommer ocksa under intervjuerna att det inte dr de enda
faktorerna till att de anvénder sig av konceptet. Konsumenterna upplever éven att de far bukt pa
sin déliga fantasi och inspireras till nya matratter och varor. Loketkrawee & Bhatiasevi (2018, s.
421) skriver att alla konsumenter inte har samma attityd till konsumtion, de har istéllet olika
tankar, kdnslor och preferenser. Det kan sdledes utifran respondenternas svar tyda pé att bristen
pa inspiration och tid &r faktorer som har lett till att konsumenter kommit att testa fardiga

matkassar via online dagligvaruhandeln.

For de konsumenter som har fatt goda erfarenheter av online dagligvaruhandel ar tendensen ofta
att de fortsitter handla digitalt (Fredriksson, 2010, s. 220). Goda erfarenheter dr nagot som
flertalet av studiens respondenter framfor, dd de uttrycker att dagligvaruhandel online ir ett
smidigt alternativ att inhandla sina varor. Henrik &r en respondent som har goda erfarenheter,
vilket kan tidnkas vara en bidragande faktor till att han har fortsatt med onlinehandeln i 6ver fem
ars tid. Daremot kan hans positiva instdllning till onlinehandeln komma att dndras ifall en
negativ upplevelse skulle intrdffa. Alla respondenter har inte enbart haft goda upplevelser i
samband med onlinehandeln. Viktor en respondent som fatt negativa erfarenheter och upplever

bland annat att utgangsdatumen pa varorna ar alldeles for korta:

Vi fick hem 5 rétter varav 3 av rétterna borde &tas innan dag 2 for sen gick koéttet ut i datum. Oavsett hur

jag gor, om jag inte dter 2 middagar pa en dag, sd kan jag inte kika det hdr. Nagonting kommer behdva

frysas och det tycker jag &r for daligt.
Ekstrom et al. (2017, s. 62) skriver att om gapet mellan konsumentens forvdntningar och det
upplevda utfallet skiljer sig at, kan det innebéra att konsumenten kidnner sig missndjd. Med detta
i atanke kan det tdnkas att erfarenheten av den firdiga matkassen blev sdmre for Viktor. Det
framkom utdver hans erfarenhet att flera av respondenterna uttryckte liknande under sina
intervjuer, delvis om sjdlva kvalitén pd varorna, men @ven kring innehdll och tidsaspekter dartill.
Frank vill exempelvis veta vilken tid leveransen ska komma, och ifall leverantdren kan hélla

tidsspannet som de sjdlva har bestdmt. Torbjorn beskriver att han och familjen forvantar sig att



de ska kunna byta matkasse utan att behdva lasa fast sig vid en varje vecka. Respondenternas
svar kan séledes tyda pa att det &r ett flertal olika faktorer som paverkar konsumentens
upplevelse. Detta gér att koppla till Ekstrom et al. (2017, s. 62) och Evans et al. (2008, s. 100)
som skriver, att beroende pa hur hoga forvintningar individen har pa bestéllningen, kan utfallet
och upplevelsen i slutdndan uppfattas olika. Om kvaliteten dr battre dn forvantningarna kommer

saledes kopet ses som lyckat av konsumenterna.

4.2 Ersiattningsartiklar & Returnering

Van Droogenbroeck & Van Hove (2021, s. 7) skriver att konsumenters instillning till online
dagligvaruhandel kan komma att fordndras beroende pa faktorer som exempelvis innebir sena
eller ofullstédndiga bestéllningar, otillfredsstillande leveranser, samt bristande erséttningsartiklar.
Genom respondenternas svar framkommer det att hela bestidllningar har blivit fel vid leverans.
Julia och Pia har bada rékat ut for detta da de fick hemlevererat vegansk matkasse istéllet for vad
de ursprungligen hade bestdllt. Julia fick efter att ha ringt upp leverantdren behalla maten de fick
levererat d& kassen inneholl frysvaror, och Pia kunde ringa upp och fa kassen tillritta utan att
behova vinta en lédngre tid. Izogo & Jayawardhena (2018, s. 196) beskriver att konsumenters
interaktion med produkter, foretag och service paverkar deras upplevelse. For bade Julia och Pia
16ste sig deras problem relativt fort, men hade det varit svart for dem att komma i kontakt med
leverantoren hade det funnits en risk att deras upplevelser forsdmrats ytterligare. Alaimo et al.
(2020, s. 4) menar att konsumenten behdver uppfatta risken med att inhandla dagligvaror online,
bade nir det giller kvaliteten pa produkterna, men fven vid leverans. Aven om respondenterna
inte var ndjda med felleveranserna var de dnd4 positivt instéllda till att det gick att atgédrda felen
pa ett smidigt sétt. Siledes kan snabb respons och service fran leverantdren vara viktiga
parametrar som paverkar konsumentens helhetsupplevelse. Det géller dven for konsumenten att
vara uppmirksam bade vid bestdllning, och vid forsta kontakt med varorna. Annars kan
eventuellt risken blir storre for att det blir fel och sénker helhetsupplevelsen. Det har dven visat
sig att respondenterna har en del &sikter kring ersittningsartiklar. Under intervjutillfillena
framkom det att det ofta handlar om att fa en liknande artikel ifall en vara inte visar sig vara

tillgdnglig nér deras bestillning packas. Beatrice beskriver efter egen erfarenhet:



Man fér aldrig ndgonting sdmre, utan man fér antingen ndgot béttre eller mer av samma vara. Exempel
mjolk. Vi koper ekologisk mjolk. Egentligen skulle jag ha en 1 liters men de var slut, och da fick jag
samma maérke ekologiskt men 1,5 liters. Jag betalar bara for 1 liter. S& jag betalar liksom aldrig mer trots
att man far en annan vara.

Ett flertal respondenter uttrycker sig om att de far olika alternativ om hur de vill fa erséttning
ifall varan inte finns tillgédnglig vid bestéllning. Darmed har de valmgjligheten att exempelvis
vilja om de ska ersitta ekologiskt med ekologiskt, eller ifall de later butikens eller centrallagrets
plockare gora valet & dem. Ekstrom et al. (2017, s. 62) skriver att det sista steget i1
kopbeslutsprocessen handlar om efterkdpsbeteende. Konsumentens upplevelse av ett kop leder
till att den blir ndjd eller missndjd, vilket grundar sig pa skillnaderna som konsumenten hade fore
kopet, och hur den upplever kopet efter leverans. Utifrdn exemplet med Beatrice kan det vara av
vikt for henne att den erséttningsartikel som hon far dr ekologisk och inte en vanlig mjolk.
Valmojligheten att vilja hur leverantdren ska ersitta artiklar kan ddrmed anses vara en faktor for
en del konsumenter, som bidrar till deras upplevelse da de kan finna principer viktiga i sitt
handlande. Ifall Beatrice istéllet skulle bli tilldelad en vara utan alternativet att fa vélja sjélv, eller

bli utan ersittningsvara, kan det tdnkas att hon som konsument blir missndjd med upplevelsen.

Izogo & Jayawardhena (2018, s. 195) skriver att upplevelsen kan definieras utifrdn hur
konsumenter uppfattar de aktiviteter som sker fore, under och efter kopet. Bade Frank och Lisa,
och Viktor var inblandade i hdandelser da de inte fick hem hela sin bestédllning, vilket ledde till att
bada ersattes med monetir ersittning, vilket ingen av konsumenterna var intresserad av.
Ewerman (2017, s. 15) skriver att interaktionen med foretaget paverkar individens upplevelse
beroende pa hur den uppfattar situationen. I Franks och Lisas, och Viktors fall som inte fick sina
onskade artiklar, gér det saledes att tinka sig att funktionaliteten med online dagligvaruhandel
forsvinner om de dndé behover ta sig till butik {or att kopa en vara. Om konsumenter upplever att
deras asikter inte uppfattas som de hade Onskat, kan det finnas risk att upplevelsen péaverkas
negativt. Séledes gar det att koppla handelser som sker efter kopet till hur konsumenter upplever

kopet som helhet.

Ett problem som manga upplever ndr de handlar dagligvaror online dr att de far manga
pappkassar som de sedan sjdlva behover ta hand om pa nagot sitt. Det framgar ocksa fran
respondenterna att det inte bara handlar om det stora antalet kassar, utan dven att de behdver

betala for dem utan att vara i behov av kassarna. Van Droogenbroeck & Van Hove (2021, s. 6)



skriver att en viktig parameter for konsumenten vid kop av dagligvaror online &r att det finns
returmdjligheter vid leverans av varorna. Ett flertal respondenter framfor att frdnvaron av
retursystem for kassar och 1ador vid dagligvaror online &r ndgot de upplever som besvirligt, och
séledes Onskar respondenterna 16sningar gillande returnering av kassarna och ladorna. Ekstrom
et al. (2017, s. 60-61) och Ostberg & Kaijser (2010, s. 38-39) skriver att en del av kdpprocessen
handlar om informationssokningen, vilket delvis innefattar egen erfarenhet frin tidigare tillféllen.
Julia som tidigare har erfarenhet av att dterldmna kassar, beréttar att nir hon forr handlade hos
Mathem tog de emot gamla kassar vid leverans for att sedan ldmnas till dtervinning. Detta ar
ddremot nagot som hon saknar efter att ha bdrjat handla hos Willys. En del respondenter
upplever att de far orimligt ménga kassar vid varje leverans. Badde Julia och Lisa berittar att de
ibland kan fa 7-8 kassar nér de far sina matvaror hemlevererade. ’Ibland ldgger de bara ner frysta
varor 1 en kasse. Som igér, ndr vi bara hade bestillt drtor och ett paket fisk, sd fick vi det i en
kasse” (Lisa). Respondenternas asikter kan tyda pa att kassarna sdledes inte alltid dr optimalt
packade utifrdn vilken volym som de egentligen kan innehdlla. De individuella varorna kan
ddremot tdnkas vara i behov av att paketeras pa ett specifikt vis tillsammans med andra varor for
att konsumenten ska kunna bli ndjd med dess kvalité, och temperatur vid leverans. Utifran
respondenternas asikter kring retursystem och det stora antalet kassar vid leverans, finns det
indikationer pa att detta dr ett omrdde som de girna vill se utvecklas. Respondenternas
upplevelser kring att inte kunna returnera kassar och lador kan tyda pé att detta &r nigot som

paverkar deras helhetsupplevelse negativt da de i nuldget far ta hand om dessa sjilva.

4.3 Hemsidans utformning

For att konsumenter ska ha mojligheten till att kénna en positiv upplevelse géller det att dem
forstar vad som sker och att tillvigagangssittet ar tydligt, samt att kommunikationen de moter ar
latt att begripa (Ewerman, 2017, s. 82-83). Detta dr nagot som respondenterna har kommit att
diskutera en hel del under intervjuernas gang. Torbjorn menar att bestillningen via leverantorens
hemsida var vildigt smidigt att navigera genom, allt frn att gora bestillning, dndra kasse, och
avboka. Lim et al. (2016, s. 402-403) skriver, for att konsumenten ska kunna kinna sig bekvim
med onlinevistelsen krdvs det att anvandarvénligheten r bra nog att kunna navigera sig igenom.
Viktor var en respondent som gick in med Oppen instédllning till online dagligvaruhandel, han

uttrycker sig pé foljande vis:



Min instillning till det digitala ar att det ska underlétta for ménniskor och jag hade ett ganska dppet sinne

att det skulle gora det. Sa jag tror att jag hade forvintat mig att det skulle vara snabbt, enkelt, smidigt att

sitta ihop min egen matkasse och det tycker jag nog att det 4r. Aven om grinssnittet pi hemsidan var ritt

sa trist sd var det dnda relativt enkelt.
Lim et al. (2016, s. 402-403) skriver att anvidndarvédnligheten som konsumenten upplever
definieras utifran vilken utstrickning som hemsidan bidrar till effektivitet i individens
onlinekonsumtion. Alaimo et al. (2020, s. 3) beskriver att konsumenter tenderar att fortsitta
handla sin mat online om de upplever att teknologins anvdndbarhet och anvindarvénlighet ar
tillfredsstdllande. Det kan ddrmed tdnkas att Viktor baserat sin upplevelse utifrdn hur enkelt det
var att navigera sig runt pd hemsidan och gora sin bestdllning. I detta fall kan hans tidigare
erfarenhet av onlinehandel vara en anledning till att han inte sdg det som svart att navigera sig.

Skulle det ddremot visa sig att konsumenten inte upplever hemsidan som anvéndarvinlig, kan det

tankas att det skapas en negativ upplevelse.

Benn et al. (2015, s. 266) beskriver att navigering online har ett antal begransningar, bland annat
omradet som handlar om uppsatta hierarkiska strukturer i kategoriseringen. Att navigera sig pa
hemsidan har visat sig vara svéart for vissa anvindare vilket kan bero pé deras brist pd kinnedom
om de relevanta menyerna. Benn et al. (2015, s. 265) forklarar att onlinehandeln innefattar bade
mojligheter och utmaningar da de erbjuder olika sétt att hitta den onskade produkten. Det ar
diaremot en utmaning som Frank och Lisa har upplevt nér de navigerat sig runt i rubrikerna. Lisa
beskriver att ndr hon soker far hon inte fram det 6nskade resultatet. Om hon strdvade efter att fa
fram ett specifikt havregryn kunde hon inte sdka pé det ordet, utan fick efter en period léra sig att
de var tvungna att dela upp sokningens ord for att det skulle fungera. Darmed kan det tyda pa att
konsumenter som nyligen péborjat sin onlinehandel har svarare att mandvrera sig runt pd
hemsidan dé den inte har erfarenhet av det sedan tidigare. For att konsumentens upplevelse ska
ha mojlighet att bli positiv, menar Ewerman (2017, s. 87-88) att det krdvs tydlighet i det som
sker. T liknelse upplevde dven Gertrud och Mikael att de tyckte det var jobbigt med att hitta de
olika varorna, men att det med tiden har blivit ldttare. Gertrud som dnnu anvinder sig av online
dagligvaruhandel anser nu istéllet att det dr ganska enkelt att mandvrera sig runt och hitta det hon
behover pd hemsidan. Detta gar att koppla till Jonsson et al. (2015, s. 55) som forklarar att
e-handelsvana och kompetens spelar roll nar konsumenters gor kop online. Ekstrom et al. (2017,

s. 75) menar dven att lirande och motivation dr faktorer som &r av betydelse for fortsatt



konsumtion. Det kan indikera pd att hemsidans utformning inledningsvis kan vara svér att
navigera sig runt pd for en del individer, men att kontinuerlig konsumtion online kan bidra till att
konsumenten lér sig att anvéinda den. Séledes kan effektiviteten i inhandlingen forbéttras for de
konsumenter som anammar hemsidan pa ett bra sitt, vilket 4ven kan ténkas bidra till att motivera

konsumenten till att fortsitta anvénda sig av onlinehandeln.

4.4 Tidsbokning & Leverans

Onlinekonsumenter dr krdvande och efterstrdvar bekvamlighet i sin vardag, de vill ha snabba
leveranser tillsammans med bra kvalité (Seghezzi & Mangiaracina, 2020, s. 532-533). Erik dr en
av manga respondenter som upplever bekvimlighet nidr han anvinder onlinebestédllning av bade

fardiga och egenvalda matkassar. Han uttrycker foljande:

Det édr upphdmtningsparkeringar som man stannar vid pd Ica Maxi. Sen kommer dem ut med vagn och
fardigpackade pésar. Det dr ingen méansklig kontakt s& man behover i stort sett bara dppna bagageluckan,
och sen lagger de in kassarna och stinger. Det &r véldigt smidigt.

Milioti et al. (2020, s. 283) forklarar att ndr konsumenter bestéller pa nitet finns det mojligheten
att komma forbi butiken och hdmta varorna pé plats. Under intervjuerna har det framkommit att
manga respondenter ser denna leveransmetod som véldigt smidig, diribland Erik. Vidare kan
faktumet att Erik i1 detta fall inte behover ha mansklig kontakt med personalen vara nagot som
individer kan vérdeséitta under coronapandemin da de vill minimera risken for att bli smittad. En
annan metod som innebédr minimal kontakt med andra ménniskor &r att himta upp sina matkassar
i skdp dir varorna placeras. Deutsch & Golany (2018, s. 252) skriver att dessa skap placeras pa
platser didr ménniskor regelbundet befinner sig, och har elektroniska las med varierande koder.

Henrik forklarar hur han upplever det:

Dér vi har handlat mest finns skdpen utanfor, s& man kor bara fram med bilen och knappar in sitt
telefonnummer, sa kommer man at vilka skdp som ar véra, och sen 6ppnar man dem och plockar ut sina
grejer. Det brukar vara ett frysskép och sen kanske tre-fyra andra skap som det star kassar i som man sen
lyfter in i bilen.

Kumar & Anjal (2017, s. 1292) skriver att leveransen dr en viktig aspekt, och en lyckad leverans
ar sdledes en faktor som péaverkar konsumentens upplevelse. Utifrdn respondenternas svar
framkommer det att det sdllan dr kder vid skdp eller vid utlimningsstéllen. Detta framhéver

respondenter som négot positivt da de uppskattar korta véntetider och minskad kontakt med



méinniskor. Tillgdngligheten har dven varit uppskattad av respondenterna nér de himtar upp sina
varor. Fredriksson (2010, s. 220) skriver att hemsidor bidrar till tillgdnglighet som medfor att
konsumenter kan handla nér det passar deras livssituation. Ddrmed kan dessa leveransmetoder
utifran de svar som framkommit i intervjuerna bidra till att tillgdngligheten Okar, och att
folkmassorna minskar da de inte blir samma behov av att samtliga konsumenter behdver vistas i
butiken. Detta dr d&ven nigot som Jonsson et al. (2015, s. 58) framfor da dagligvaruhandel online

medfor att individer inte behover ta sig in pa stormarknaden.

Ekstrom et al. (2017, s. 74) och Evans et al. (2008, s. 138) skriver att personers asikter spelar roll
for hur de véljer att konsumera. En del respondenter forklarar att de gidrna bokar in sin tid for
leverans i forvég, for att dérefter &ndra sin bestillning. Pia menar att hon innan coronapandemin
kunde gé in sa sent som lordag eller sondag och boka sin matkasse infor mdndagen. Daremot
upplever konsumenter att det blivit svérare att boka in tider hos en del leverantérer under
coronapandemin di konsumenterna upplever att fler handlar dagligvaror online. Detta har lett till
att flera respondenter har @ndrat sitt beteende och ldgger in sin tidsbokning Over en vecka
tidigare for att sékra sin plats. Detta var dven en av huvudorsakerna till att Ingrid valde att sluta
med sin bestéllning av matkassar da hon upplevde att det krivdes for langsiktig planering. Det
kan saledes indikera pa att det krdvs en del framforhallning och planering i anvidndandet av
online dagligvaruhandel. Konsumenter kan darfor behdva ha det 1 beaktande vid bokning av tider

for att passa deras livssituation. Vidare beskriver Gertrud sin dagligvaruhandel:

Jag har ju tid och mdjligheter att sjdlv handla om det skulle vara s&, det &r bara att man fér ldra sig att
planera och tinka pa i tid. Om jag vet att jag behdver handla lite mer s& bokar jag in en tid direkt pa
mandagen att jag vill himta pd fredagen, och d& brukar det vara léttare for sen kan jag ju fylla pa
efterhand. Direkt nir jag bokar in en vara s& har jag min tid 1&st. Och skulle jag dngra mig och véljer att
aka till en annan affér denna géngen sa kan jag bara avbestdlla min order, bara jag gor det i tid.
Ekstrom et al. (2017, s. 75-77) skriver att larande innefattar fordndringar 1 ménniskors beteende 1
samband med att de fir nya erfarenheter. Gertrud har alltsd kommit till insikt och lart sig att
planering ar viktigt att ha i beaktande, for att direfter kunna ta beslut ifall hon vill anvédnda sig av
metoden, eller avboka och vilja en annan metod eller leverantor. Det kan tyda pa att individer
som viljer att anvédnda sig av dagligvaruhandel online behdver ha formégan att kunna planera 1

forvig och ha det som en vana i sin vardag. Ekstrom et al. (2017, s. 100-101) forklarar att nir

konsumenter har ett upprepande beteende bildas det en vana, vilket i sin tur underléttar deras



beslutsfattande. Om utvecklingen av onlinehandeln fortsitter vdxa och konkurrensen om tiderna
blir storre, kan planering ddrmed bli en vana som kan komma att bli en vital del vid onlinehandel

av dagligvaror.
4.5 Spontanitet

Rejeb et al. (2020, s. 479-480) skriver att dagligvaruhandel online medfor ett 6kat medvetet val
ndr konsumenten véljer ut sina matvaror. Detta dr ndgot som ett antal av respondenterna upplever
nér de handlar dagligvaror online. Dessa respondenter upplever att det sker firre spontank&p nér
de handlar sin mat online vilket manga ser som ndgot positivt. Alfred dr en av respondenterna
som uppfattar att de sparar pengar nir de handlar online d& han upplever att det online inte ar lika
mycket skyltat med erbjudanden jamfort med i fysiska butiker. Alfred upplever att han handlar
det nédvéndiga online, vilket leder till att spontankdp som exempelvis choklad och liknande inte
inhandlas 1 lika hog utstrackning. Detta dr en uppfattning som dven Frank delar. Han anser att
inhandling av mat online leder till ett mer strukturerat inhandlande och antalet spontankop
minskar. Det beror pa att Frank och Lisa noga ténker igenom vad de ska kopa nir de vil
bestiller. Att de inte gar i1 butiken och sjélva ser fysiska varor dr enligt dem en bidragande faktor
till att spontankOpen minskat sedan de borjade med dagligvaruhandel online. Enligt Van
Droogenbroeck & Van Hove (2021, s. 7) dr dagligvaruhandeln online attraktivt for ménniskor
som inhandlar sin mat utifrén ett strikt ekonomiskt perspektiv och som endast ser matinkdp som

en nddvindig uppgift som maéste utforas. Detta gér att koppla till Pia som uttrycker:

Man sparar pengar pa att handla online, det blir inte alls det dér spontana inkopen. Man handlar det man
ska ha, och inte sddant som man gar forbi och ténker att det kan vara bra att ha. Man tinker mer igenom
vad det d4r man ska 4dta och handlar det, och sen ér det bra liksom.

Ekstrom et al. (2017, s. 92-93) skriver att, vid impulskop lockas konsumenter av exempelvis
erbjudande eller att konsumenten far syn pa varan i hyllan. Da Pia forhéller sig till vad familjen
ursprungligen bestdmt sig for att éta, fir hon sdledes inte samma infall att géra spontankdp. Detta
ar nagot som dven Gertrud upplever vid dagligvaruhandel online. Det framgér i intervjun med
henne att hon innan gillade att ga i affarer och fa inspiration och gora impulskdp, men att hon nu
hellre bestéller mat hemifran och saledes inte goér dessa spontankdp 1 samma utstrickning som
tidigare. Jonsson et al. (2015, s. 14) beskriver att kdp inte gors utifrdn en slump utan det ar

ménga faktorer som pdverkar ménniskors kopbeslut. Nar det géller intervjupersonernas minskade



spontankdp vid dagligvaruhandel online, verkar det vara en preferens som manga av dessa ser
som ndgot positivt. Utifrin de svar som respondenterna framfort kan det indikera pa att
spontankOpen minskar for individer nir de handlar dagligvaror online, vilket dven leder till att
konsumtionen gér ner. Det kan ddrmed ocksa peka pa att strukturen vid inhandling bidrar till att
konsumenter inte spenderar pengar i samma utstrackning pa dagligvaror som den inte &r i behov

av vid bestdllningstillféllet.

4.6 Klam- och kinnfaktorn

Under intervjuerna framkom det att manga respondenter upplevt att en del av deras bestillda
matvaror tenderar att vara av sdmre kvalitet &n Onskat. Pan et al. (2017, s. 1918) skriver att mat-
och dryckesvaror ér kénsliga och det giller att konsumenten &r hemma nér hemleveransen sker
for att de bestillda dagligvarorna inte ska mottas 1 annat skick &n de levererades vid. Flertalet av
de intervjuade respondenterna har varit hemma vid leveranstillfillet, eller hdmtat varorna i skdp
eller utlimningsstdlle dér det finns kyl- och frysforvaring. Trots detta har manga respondenter
dnda upplevt att ett antal av de bestdllda varorna har varit av simre kvalitet dn Onskat.
Intervjupersonerna framhéver att det frimst ar farskvaror som frukt och gronsaker som ér av
délig kvalitet. Flera respondenter podngterar att de inte hade valt nigra av de gronsaker eller
frukter som de far med 1 sin bestédllning om de sjélva skulle valt dem i butik. Respondenternas
upplevelser kring den ibland simre forekommande kvaliteten pd farskvaror gar att koppla till
Ekstrom et al. (2017, s. 62), som skriver att efter ett kop kan konsumenten vara nojd eller
missndjd, vilket beror pa om det finns ett gap mellan forvantningarna och det upplevda utfallet.
Utifrdn respondenternas svar under intervjuerna har det som tidigare ndmnt framkommit att
ménga upplever en sdmre kvalitet pa farskvaror dn Onskat och forvintat. Darmed kan det
indikera pa att detta dr ett omrade som behdver forbéttras for att konsumenterna ska kénna sig

helt tillfredsstillda med sina kop.

Jonsson et al. (2015, s. 60) skriver att konsumenter forvintar sig att de dagligvaruinkép som de
gor ska levereras med hog kvalitet, annars sjunker fortroendet for leverantéren. Detta dr ndgot
som flera av respondenterna har upplevt. Viktor anser att det saknas en kvalitetssidkring frén
foretagets sida kring vilka produkter som levereras till honom som konsument. Han anser att

vissa av de produkter som han fatt i sina bestillningar har héllit lag kvalitet: “Kvalitetssakringen



ar absolut en huvudfraga och den ar ju svar for nu har det fortroendet redan brustit sd det maste
byggas upp. Det tar ritt mycket lingre tid att bygga upp det &n vad det gor att rasera det”
(Viktor). Vidare uttrycker han:

Eftersom vi kidkar ganska mycket frukt och gront sa &r det ratt viktigt for mig att kunna titta pa och se hur
dessa gronsaker ser ut. Kommer jag kunna ha dem liggandes eller méste jag dta dem mer eller mindre
omgéende? Och det tar ju inte Ica hinsyn till, utan de véljer ju sannolikt de som behdver komma ut forst
for annars blir de daliga.

Flertalet respondenter uttrycker liknande &sikter kring att de saknar mojligheten att fa vilja varor
sjdlva, samt att klimma och kdnna pa produkterna nér de bestiller online. Detta kan tyda pé att
klam- och kdnnfaktorn &r en viktig parameter som manga av intervjupersonerna kinner att de gar
miste om vid dagligvaruhandel online. Vidare gér respondenternas asikter att koppla till Jonsson
et al. (2015, s. 53) som skriver att klam- och kdnnfaktorn adr ndgot som ses som en nackdel vid
onlinehandling. Duarte & e Silva (2020, s. 1) skriver att individers behov av att vidrora produkter
vid inhandling varierar, men att de som har detta behov vill minska risken for att inkopet blir
misslyckat. Det framkommer att flera respondenter vid coronapandemins slut vill aterga till att
inhandla dagligvaror i fysisk butik igen. Att de vill atergd kan vara ett sétt for dem att sdkerstélla
att de sjdlva véljer ut varor av tillfredsstéllande kvalitet och sdledes inte behdver f4 en sdmre
upplevelse pga. daliga farskvaror. Denna insikt kan kopplas till det som Ekstrom et al. (2017, s.
74) och Evans et al. (2008, s. 138) skriver om, géllande att &sikter har en inverkan pa hur
konsumenter viljer att konsumera. Ifall intervjupersonerna far sdmre leveranser kan det
eventuellt paverka deras dsikter kring online dagligvaruhandel negativt. Detta kan leda till deras
overtygelse gillande att de behover kunna klimma och kénna péa produkterna for att vara sikra

pa att de koper mat av bra kvalitet.

Ekstrom et al. (2017, s. 75-77) skriver om Gvertygelser och attityder som péverkar individers
instéllning till en produkt eller tjinst. Respondenternas attityder och dvertygelser kring vad som
fungerar bra vid online dagligvaruhandel blir dirmed en parameter som péaverkar hur de foredrar
att konsumera. Utifran intervjuerna som genomforts framkommer det att flera av respondenterna
sjdlva vill kunna vélja ut sina egna varor. Van Droogenbroeck & Van Hove (2021, s. 7) menar att
onlinehandeln inte dr lika attraktiv for de konsumenter som Onskar att ga 1 fysiska butiker. Att
flertalet respondenter framhéver den frdnvarande klim- och kdnnfaktorn vid bestéllning online

kontra 1 fysisk butik kan indikera péd att dessa respondenter sjdlva vill vilja produkter for att



tillgodose sina 6nskemél géllande kvalitet. Det dr dirmed en aspekt som de gér miste om online,

vilket kan upplevas som negativt for en del respondenters helhetsupplevelse.

Det dr ddremot inte alla som haller med om att kldm- och kidnnfaktorn ar en viktig aspekt nir de
handlar sin mat online. Ett exempel pa detta dr Alfred som sdger: Vi dr inte de som behdver
kdnna och klimma pd maten. Vissa har en tendens att de ska kdnna och kldmma pa gronsaker
men det dr inget som hindrar oss online”. Vidare berdttar Alfred: ”Om jag inte kdnner och
kldmmer ndr jag gar i affaren. Varfor skulle jag vilja kdnna och kldmma nu nér jag handlar
online?”. Detta kan innebéra att individer som exempelvis Alfred som 1 den fysiska butiken inte
har behovet av att klimma och kédnna pa produkterna han koper, sédledes eventuellt inte upplever
problematiken som manga andra med frukt och gronsaker vid mathandling online. I liknelse kan
detta kopplas till Jonsson et al. (2015, s. 14) och Fredriksson (2010, s. 219) som menar att ett
flertal olika parametrar spelar roll for hur ménniskor agerar nir de handlar, exempelvis
personliga preferenser och hur man ar som person. Konsumenter med liknande personlighet som
Alfred verkar sdledes inte ha samma preferenser nir det kommer till att klamma och kénna
jamfort med négra av de andra respondenterna som uttryckligen papekar att de vill kunna vidréra
sina produkter ndr de inhandlar dem. Vidare framkommer det i intervjun med Alfred att de varor
som han fétt vid bestdllning har varit av bra kvalitet, vilket kan vara en faktor till att han inte
kdnner behovet av att klimma och kénna pa produkterna dd han hittills har fatt positiva
upplevelser och erfarenheter ndr han handlat mat online. Saledes kan det tinkas att den upplevda
kvaliteten pd farskvaror som levereras dr en parameter som spelar roll for konsumenters

instéllning till behovet av att klamma och kénna pé produkterna som inhandlas.

Lim et al. (2016, s. 402-403) skriver att det behdvs anvédndarvinliga hemsidor med bra
beskrivningar och nédvindig information kopplade till produkter for att forbéttra konsumentens
upplevelse och underlitta for den att ta véilgrundade kdpbeslut. Gertrud ar av uppfattningen att

det behovs mer information om vissa produkter vid dagligvaruhandel online:

Det behdvs mer information om vissa varor, det kunde statt mer text om dem. Jag skulle handla mat till
julen och sé skulle det komma en person till oss som var allergisk mot olika saker. Jag forsokte ldsa ut
information om det pa hemsidan men det stod liksom inte allt som jag tyckte behovdes for att jag skulle
vara sdker pa att jag kopte ritt.



Ewerman (2017, s. 82-83) skriver, for att konsumenten ska fa en positiv upplevelse kravs det
bland annat att kommunikationen som konsumenten tar del av ska vara litt att begripa. Under
intervjutillfallena har det framkommit att respondenter vid koptillfillen upplevt att
informationen kring vissa produkter varit bristfdlliga vilket har inneburit simre upplevelser for
dem. Saledes kan det anses vara problematiskt om individer uppfattar produktinformationen
online som otillrdcklig da de inte kan se eller kéinna och klamma pa produkterna i1 verkligheten
vid bestillningstillfallet. Produktinformationen ar nagot som Lim et al. (2016, s. 402) och Pan et
al. (2017, s. 1919) framhdver som avgorande for att konsumentens upplevelse vid
dagligvaruhandel ska bli positiv. Utifran respondenters svar ar produktinformationen vid
dagligvaruinkdp online speciellt viktigt dd konsumenterna ofta dr vana vid att sjdlva kunna
kontrollera de produkter som de tinkt konsumera. Att kontrollera pa egen hand kan séledes vara
en viktig aspekt som konsumenten giar miste om vid dagligvaruhandel online och ar
produktinformationen missvisande eller otillrdcklig kan konsumenten bli lidande av det fel som
uppstétt. Ett exempel pa detta dr ndr Gertrud som vid en bestéllning online fick vilseledande

information géllande vikten pé 16k:

Nir jag vid ett koptillfalle skulle kopa hem ganska mycket 10k, sa stod det att 16ken vdger ritt mycket, sa
jag valde antal lokar efter det. Sen nér jag fick hem dem sa var det bara pyttesma l6kar och da blir det inte
sd mycket 16k sammanlagt ju. S& har de inte rétt viktangivelse pa ett ungefar, och det &r ju klart att vikt pa
16k varierar ju, s& kan det ju dnda sla pa ratt manga hekto om de skriver fel viktangivelse pa hemsidan.

I fallet med lokarna som Gertrud beskriver blir det fel d& hon sjdlv inte kan avgdra hur stora
l6karna é&r. I en fysisk butik hade hon haft mgjlighet att kompensera for de sma 16karna genom att
inhandla fler, men uppfattningen kring hur stora 10karna &r, blir felaktig did hemsidan har
inkorrekt information. Jonsson et al. (2015, s. 55) skriver att klim- och kénnfaktorn har ersatts
med att konsumenten kan zooma och klicka ndr de bestiller online for att hjdlpa den 1
utvirderingen av en produkt. Den information som Gertrud framférde under intervjutillfillet
géllande lokarna kan indikera pa att det inte har rickt med att hon gavs mojligheten att kunna
zooma och klicka pa hemsidan om det &nda visade sig att I6karnas viktangivelse var felaktig.
Dérmed hade det troligtvis inte spelat nagon roll hur mycket hon zoomat och klickat da hon dnda
ndddes av missvisande information pd hemsidan. Alaimo et al. (2020, s. 3) skriver att
teknologins anvindbarhet och anvéndarvénlighet ar viktiga aspekter som paverkar konsumenters

upplevelse. Respondenterna som upplevt att information pa hemsidan varit otillricklig eller



felaktig riskerar darmed att inte se kopet som lyckat d& ndgot i bestdllningen kan bli fel. Saledes
kan anvindbarheten vid sddana bestillningar anses vara bristande d& den eventuellt inte levt upp

till dnskad standard.

Jonsson et al. (2015, s. 55) skriver att konsumenters e-handelsvana spelar in 1 beddmningen av en
produkt vid bestillning online. Utifrdn respondenternas svar finns det en viss begransning 1 hur
detta kan appliceras pa dagligvaruhandel online. Det har framgétt under intervjutillfillena att
respondenterna har forvintat sig farska frukter och gronsaker som de utifrdn bilder pa
hemsidorna inhandlat, men nér de far tillgang till matvarorna dr de inte av samma kvalitet som
forvintat. Det kan dirmed anses vara svart for konsumenter att utifrdn bilder forestéllandes
farska produkter géra beddmningen av hur pass bra kvalitet de far sina matvaror levererade 1.
Jonsson et al. (2015, s. 53) skriver att bilder, videor och texter ska bidra till att mildra den
uteblivna kldm- och kénnfaktorn pd hemsidan. Vid intervjutillfillena framkommer det att
respondenter har lart sig att dessa hjdlpmedel inte ar tillrdckliga vid beddmning av farskvaror
online. Respondenternas svar indikerar pa att det gir att koppla e-handelsvana och kompetens
som en viktig aspekt vid beddomning av en produkt online. Detta da ndgra respondenter lart sig
att framforallt frukt och gronsaker inte ska inhandlas online, da de kan fa produkter av simre
kvalitet &n Onskat. Istéllet har respondenterna valt att handla dessa produkter i butik sa de far
chans att klimma och kénna pa dem, och sjilva gora en beddmning om kvaliteten pa produkten
ar god nog. Darmed kan e-handelsvana bidra till att konsumenten vet vad som inte ar tillforlitligt
att kopa vid dagligvaruinkop online, vilket kan komma att spela roll 1 hur konsumenter véljer att

inhandla olika typer av matvaror.



5. Slutsatser och diskussion

Syftet med studien har varit undersoka och skapa storre forstéelse for hur konsumenter upplever
dagligvaruhandeln online. Syftet klargjordes med fragestéllningen “Hur upplever konsumenter
dagligvaruhandel online under coronapandemin?”. I detta avslutande avsnitt presenteras studiens

slutsatser, foljt av att de diskuteras. Slutligen ldggs det dven fram forslag till vidare forskning.

5.1 Slutsatser

For att kunna besvara syftet, har vi genom en kvalitativ metod stirkt véar forstdelse for
konsumenters upplevelse vid online dagligvaruhandel. Coronapandemin har som tidigare ndmnt
varit en tydlig faktor till att online dagligvaruhandel har blivit populért bland konsumenter, vilket
har medfort att manga nya konsumenter anammat sig inhandlingsmetoden (Eriksson & Stenius,
2020, s. 1953). Resultatet av studien tyder pa att ett flertal parametrar paverkar konsumenters
upplevelse. Den fOrsta slutsatsen (1) som dras utifran studien dr att erséttningsartiklar och
returmdjligheter dr aspekter som konsumenter framhéller som viktiga nir de handlar dagligvaror
online. Dessutom dr avsaknaden av returmdjligheter en faktor som konsumenterna efterfragar for
att f4 en forbéttrad upplevelse, men som 1 nuldget flertalet konsumenter saknar nir de handlar
dagligvaror online. Den andra (2) dr att konsumenter som anvénder sig av leveransmetoder dér
de hémtar bestillningen antingen i skap, eller utlimningsstillen ar ndjda med dessa
tillvigagangssatt. Konsumenter framhaver att det séllan dr koer vid dessa platser, vilket leder till
ett kort besok, samt minimerar kontakten med ménniskor, vilket bidrar till positiva upplevelser.
Tredje slutsatsen (3) dr att coronapandemins inverkan péd dagligvaruhandeln online har medfort
att konsumenter upplever att det har blivit svarare att boka tider for hdmtning eller leverans av
sina bestéllningar. For att anvinda sig av dagligvaruhandel online behdver konsumenter behover
diarmed lagga storre vikt pd planering for tidsbokning. Fjarde slutsatsen (4) &r att konsumenten
upplever att inkdpen blir mer strukturerade och att de pa sa vis sparar pengar da de till storsta del
endast koper varor som de anser noddvindiga vid bestdllningstillfillet. Séledes upplever
konsumenterna att spontankdp minskar vid anvéndning av online dagligvaruhandel. Den femte
slutsatsen (5) ar att konsumenter saknar mdjligheten att kdnna och kldmma pa matvarorna vid
dagligvaruhandel online. Konsumenter har utifrdn sin e-handelsvana lart sig vilka matvaror som

gér att handla online och vilka som de anser vara besvirliga utifran en kvalitetsaspekt. Ménga



konsumenter har fatt farskvaror som frukt och gronsaker, levererade i simre kvalitet an Onskat
och dérmed véljer de att inte inhandla dessa produkter vid bestdllning online. Detta beror pa att
konsumenter upplever stor risk att produkterna inte kommer halla 6nskad kvalitet vid leverans

och saledes véljer att handla farskvaror 1 fysisk butik istéllet.

5.2 Diskussion

Var studie presenterar en djupare forstielse av konsumenters upplever vid dagligvaruhandel
online. Det har under studien framkommit en hel del som &r i liknelse med tidigare forskning,
men vidare har det &dven urskiljt sig aspekter som bidrar med nya infallsvinklar kring
konsumenters upplevelse vid dagligvaruhandeln online. [ slutsatsen framkommer det att
konsumenter upplever att det finns fordelar, men dven brister med att inhandla sina dagligvaror
online, vilket indikerar pa att det finns forbattringar att gora for att fler konsumenter ska fa en
battre upplevelse niar de konsumerar med denna inhandlingsmetod. Studien skapar en forstaelse
for att det finns forbattringar att géra exempelvis nir det géller returmojligheter av kassar och
lador som varorna levereras i vid bestéllning. Jonsson et al. (2015, 2015, s. 58) pépekar att
konsumenter stindigt dterkommer till dagligvarubranschen da de behdver matvaror i sin vardag.
D4 var studies resultat indikerar pa att det finns brister vid returmojligheter vixer problematiken
da konsumenter rutinmaissigt handlar mat och saledes far handskas med det stora antalet kassar
och l&dor sjdlva. [zogo & Jayawardhena (2018, s. 195) skriver att kopet definieras av aktiviteter
som sker fore, under och efter kopet. Var studie lyfter att det finns problematik och synliggor att
det finns forbattringar att géra for att bidra till en smidigare inhandling f6r konsumenter genom
returmdjligheter, vilket dr en aktivitet som sker efter ett kop. Bilgihan et al. (2016, s. 114) och
Loketkrawee & Bhatiasevi (2018, s. 424) papekar att inhandlingen behdver vara smidig och
behaglig for att konsumenter ska fa en bra upplevelse. Dessutom framhaver Fredriksson (2010, s.
220) att konsumenter som fatt positiva upplevelser tenderar att fortsitta med
inhandlingsmetoden. Vara slutsatser pekar pa att konsumenter upplever inhandlingen olika och
att dsikter skiljer sig at, det vill sdga att flera parametrar paverkar konsumenters upplevelser.
Utifran vér studie gar det att tyda att konsumenter ar tillfredsstdllda med leveransmetoderna dir
de sjdlva hdmtar bestdllningen i skép eller utlimningsstéllen. Dock tenderar konsumenter att ha
mer att anmérka péd géillande hemsidorna som de bestiller fran. Izogo & Jayawardhena (2018, s.

196) och Driediger & Bhatiasevi (2019, s. 226) lyfter hemsidans egenskaper som viktiga



komponenter for att skapa bra upplevelse for konsumenter, och Jonsson et al. (2015, s. 60)
papekar att leveransen behdver hélla hog kvalitet for att konsumenter ska kénna sig trygga med
bestéllningen. Resultatet av véar studie indikerar pa att det finns aspekter som konsumenter
upplever som problematiska ndr de bestiller dagligvaror via hemsidor. Den uteblivna
mojligheten att klimma och kédnna pa produkterna nédr de handlar via en hemsida framhévs som
en stor nackdel vid dagligvaruhandel online av konsumenterna. Vart bidrag till forskningen &r att
konsumenter utifran sin e-handelsvana véljer att avstd fran att inhandla farskvaror online,
framforallt frukt och gronsaker, d& méinga konsumenter upplever en bristande kvalitet vid
leverans av farskvaror. Pa sa vis kan onlinehandeln kompletteras med inkdp 1 fysisk butik da
konsumenter Onskar hogsta kvalitet pd farskvaror, och kan i1 butiken noggrannare inspektera

varorna sjélva.

Vidare har vér studie bidragit till att skapa en forstaelse gillande konsumenters upplevelser att de
sparar pengar ndr de handlar dagligvaror online d& de inte gor spontankdp i samma utstrackning
som 1 en fysisk butik. Fredriksson (2010, s. 220) péapekar att positiva upplevelser tenderar till
fortsatt anvdndande av inhandlingsmetoden. Ddrav kan den minskade spontaniteten som
framkommit i var studie vara en av olika anledningar till att individer véljer online
dagligvaruhandel da konsumenter upplever att de sparar pengar. Séledes kan vért bidrag géllande
minskad spontanitet ge en djupare fOrstdelse till varfor vissa individer fortsétter gdra sin

dagligvaruhandel online.

Eriksson & Stenius (2020, s. 1953) pavisar att coronapandemin har lett till att fler konsumenter
borjat kopa dagligvaror online. Vér studie pavisar att detta faktum har inneburit konsekvenser f6r
konsumenter d& de upplever att det blivit svarare att boka tid for leverans av dagligvaror nir de
bestiller online till f6ljd av att fler ménniskor har borjat med denna inhandlingsmetod. Hér finns
det saledes forbéttringspotential for att paverka konsumenters upplevelser till det bittre. Risken
som kan komma att uppsta dr att konsumenter blir avskrickta av inhandlingsmetoden da det

krdvs en mer ldngsiktig planering till skillnad fran inhandling 1 fysisk butik.

I likhet med Gentile et al. (2007, s. 397) och Izogo & Jayawardhena (2018, s. 196) som skriver
att upplevelsen ar personlig och kan skilja sig mellan konsumenter, samt Ekstrom et al. (2017, s.

62) som papekar att konsumenters upplevelser paverkas av deras forvintningar innan képet och



det verkliga utfallet, har det synts i vér studie att manga konsumenter haft olika upplevelser.
Déarmed har konsumenter haft varierande asikter kring vad som har péverkat deras upplevelse
mest. Utifrdn den insikten betonar vi att var forskning inte dr en slutprodukt utan snarare ett
bidrag till att 6ka forstadelsen kring att flertalet parametrar har betydelse for hur konsumenter

upplever dagligvaruhandel online.

5.3 Vidare forskning

Till framtida forskning foreslar vi att forskarna forsoker ha ett bredare urval av respondenter. Det
ar kan vara av intresse att ahdra ménniskor fran fler urvalsgrupper for att fa en bredare forstielse
och fler insikter for hur ménniskor upplever dagligvaruhandel online. Vidare foreslar vi att
framtida studier forsoker inkludera fler respondenter for att fi fler dsikter kring det studerade
dmnet. Det kan dven i1 framtiden vara av intresse att studera och aterkoppla till konsumenter som
paborjade sin dagligvaruhandel online pd grund av coronapandemin. Darmed kan framtida
forfattare fa en inblick kring konsumenterna och ifall de fortsatt med inkopsmetoden eller om de
atergétt till fysisk butik, samt vilka faktorer som ligger till grund for respektive beslut. Ddremot
ar omstandigheterna svéra att efterlikna i form av en vérldsomfattande pandemi, och séledes kan

det bli svért att aterskapa studien.
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Bilagor

Bilaga 1: Intervjuguide

Att tinka pa:

Be dem fortydliga - “hur menar du da?”’, “kan du ge exempel pd..’

)

Naturliga 6vergangar - “Kan du berdtta mer om...”

En friga i taget, undvik att komplicera frigan.

LYSSNA pa intervjupersonen!

Presentera oss sjiilva och vad vi gor (Phille intervjuar och Simon stiller foljdfragor)

Beriitta om uppsatsen och vad studien gdr ut pa!

Undersoker hur konsumenters upplevelse och konsumtionsmonster under coronapandemin kring

online dagligvaruhandel och hur logistiska (last mile) 16sningar bidrar till kunders upplevelser.

Information

Berittar att samtalet spelas in och att det insamlade materialet kommer behandlas
konfidentiellt (fortydliga)

Fraga om de samtycker till detta

Beritta att deltagandet dr frivilligt och de far avsta fran fragor och att de kan avbryta nér

de vill

Inledande fragor

Hur gammal dr du?
Kan du beritta lite om dig sjélv
- Var bor du?
- Hur ménga bor i ditt hushall?
Vad ar din huvudsakliga sysselséttning? (studerar, jobbar, pensionér, jobbsokande)
Hur ser en typisk vardag ut for dig?
- Stressig/mycket fritid?
FORTYDLIGA vad dagligvaror 4r?



- Aven Kkallat forbrukningsvaror eller konsumtionsvaror, 4r en typ av varor som ir
avsedda att konsumeras eller anvidndas under en begrinsad tid. Det innefattar

livsmedel, hygienartiklar, toalett- och hushallspapper samt blommor.

Huvudfrdgor

Koper du mycket mat pa restaurang eller lagar du mycket av din mat hemma?
Hur ofta handlar du mat? Handlar ofta eller storhandlar?
- Hur fick ni reda pé foretaget och hur kommer det sig att du valde det foretaget?
- Kan du beritta om en typisk matvecka for dig.
- Kénner du att dina typiska matveckor har blivit annorlunda sedan
coronapandemin brot ut? Om ja: pa vilket sétt?
Vad var din instdllning pd online dagligvaruhandel innan du borjade handla?
Hur ser din kdpprocess ut? Hur brukar du inhandla maten?
Har du tidigare handlat mat online?
- Vilket typ av mat?
- Hur fick du maten levererad? (Paketskédp/Matkasse/snabbmat/upphdmtning)
- Hade du kunnat tdnka dig att hamta upp maten ex. i skap eller butik om du dnda
kor forbi dir ndgon gang?
Varfor valde du att gora detta?/ Vad fick dig att borja handla online?
- Om nej, kan du tinka dig att gora det?
- Har du borjat handla mat online efter att coronapandemin brot ut?
- Kan du beskriva hur det kommer sig
- Har coronapandemin paverkat din online handel av dagligvaror
Vad anser du om online dagligvaruhandel?
Hur ser du pé de logistiska losningarna som erbjuds vid dagligvaruhandel online
- ex. hemleverans, himta i skdp och hidmta i butik?
- Hur har dessa logistiska 16sningar fungerat for dig? (leveranssatt)
Vilka fordelar ser du med online dagligvaruhandel?
- (kan du beskriva nagon upplevelse?)
Vilka nackdelar?

- Har du ndgot exempel pa en dalig upplevelse?


https://sv.wikipedia.org/wiki/Konsumtionsvaror
https://sv.wikipedia.org/wiki/Varor
https://sv.wikipedia.org/wiki/Livsmedel
https://sv.wikipedia.org/wiki/Hygien
https://sv.wikipedia.org/wiki/Toalettpapper
https://sv.wikipedia.org/wiki/Hush%C3%A5llspapper
https://sv.wikipedia.org/wiki/Blommor

Vilka faktorer dr viktiga for dig som handlar online?
- ex. tillgdnglighet, pris, utbud, jimforbart, leveransmajlighet
Gillande leveransen: vilka parametrar spelar roll for dig nér du véljer leveranssitt? Ex.
tillganglighet, extra tillkommande kostnader, miljévéanlighet?
Hur hade du helst velat fa din mat levererad vid k&p online?
- Finns alla valmgjligheter tillgéngliga for dig? (utifran ditt svar).
- Om nej, varfor?
Finns ndgot du skulle vilja dndra pa i leveransprocessen? - 1 sé fall vad?
- Ser du att det finns nagot som just nu inte dr s bra och behover forbéttras och
som kanske kan bidra till att fler handlar sin mat online?

Digtiala processen - hur upplever ni hemsidan? Léttmandvrerat?

Avslutande frdagor

Hur tror du ditt anvindande ser ut nér det géller att handla mat online i framtiden/efter
coronapandemin?
- Kommer du fortsitta handla mat online? ja/nej: varfor?
- Vad kan fa dig att &ndra det? Nagot specifikt som du kan tédnka dig som gor att din
instéllning dndras?
Négon i er omgivning som handlar mat online? Vad ar deras uppfattning?
- Kylbox utanfor huset/lagenhetskomplexet? Tankar?

Slutligen, har du ndgot du skulle vilja tilldgga?



Bilaga 2: Inligg pa sociala medier for att na ut till potentiella

intervjupersoner

Hej! Handlar du dagligvaror online?

Vi dr tva studenter som pluggar Logistics Service Management och skriver just nu vart
examensarbete. Amnet behandlar coronapandemins paverkan pa dagligvaruhandeln online, och
riktar in sig pa konsumentens perspektiv och hur dess konsumtionsmonster har forandrats dver

tid.

Kan du tdnka dig att stdlla upp pé en intervju for att séledes hjélpa oss med var studie? Primért
soker vi dig som handlar dagligvaror online vilket innefattar exempelvis bestéllning av olika
matkassar. Intervjun kommer att ta ungeféar 45-60 minuter. Skicka oss girna ett meddelande om
du &r intresserad, antingen hdr pa Facebook eller via e-mail. Du kommer att vara anonym i

undersdkningen.
Tack pa forhand!
philiplarsson96@hotmail.com

karlsson.simon@outlook.com



Bilaga 3: Empirisk redovisning

I detta kapitel ges en kort introduktion till de intervjuade respondenterna for att pd s vis ge en

klarare overblick over deras relation till dagligvaruhandel online.

Alfred (58 ar)

Alfred och hans fru har inhandlat dagligvaror online sedan oktober forra dret. De provade pa det
lite mindre i borjan, men det har blivit mer kontinuerligt sedan coronapandemin brot ut
tillsammans med att de borjade jobbade hemifran. De kinde till Linas Matkasse sedan tidigare,
och frun tyckte att de verkade ha bra rétter. Darefter borjade de inhandla deras kasse som de fér
dem hemlevererade, nagot som de anvénder sig av varannan till var tredje vecka. Detta alternerar
séllskapet med att plocka ihop sin egen mat online, for att sedan dka och hdmta upp den pa ett

utlimningsstélle.

Beatrice & Erik (28 ar och 26 ar)

Beatrice och Erik handlade firdiga matkassar online forra aret men gjorde sedan ett uppehall. De
har vid intervjutillfillet aterupptagit denna inkdpsmetod och har handlat sin mat online fran Ica i
ungefdr en minad. Varannan vecka handlar de fardiga matkassar och varannan vecka egenvalda
produkter online. De borjade handla fardiga kassar for att Beatrice ville dta vegetariskt en manad
och for fa fardig inspiration. De har valt att handla de egenvalda produkterna hos Ica for att de
trivs med deras butiker och brukar storhandla dér. De far sina bestéllningar genom att de kor till

en Icabutik och fér de bestillda varorna inlagda 1 bagageluckan av personalen.

Frank & Lisa (76 dar och 77 dr)

Frank & Lisa dr pensiondrer och har sedan borjan av coronapandemin plockat ithop sina
egenvalda produkter online, for att dérefter fa det hemlevererat. Anledningen till att de borjade
var pé grund av att deras dottrar ville skydda dem och ville att dem skulle hélla sig hemma, och
pa sé vis undvika att utsitta sig sjdlva for smitta i butik. Frank & Lisa gor sin bestéllning for
hemleverans en gang i veckan. De borjade med att handla pa Ica, men gick sedan 6ver till Coop

efter en period.

Gertrud (63 dr)
Gertrud och hennes man &r numera pensiondrer, de har handlat sina dagligvaror online 1 ungefar

tre ars tid, vilket de gor en eller tvad ginger i veckan. For det mesta plockar hon ihop sin egen



matkasse, eller viljer en firdig matkasse fran Willys som sedan hidmtas i1 skdp. Detta
kompletteras sedan med ett tillfille dir de koper varor som tagit slut under veckans gdng. Hennes
man jobbade pa Willys, och forst ndr detta alternativet introducerades i hans butik borjade

séllskapet att bestilla pa det viset.

Henrik (64 ar)

Henrik och hans fru har sedan ungefdr ett ar tillbaka handlat matvaror online och boérjade
anvinda sig av detta pd grund av pandemin. Paret har valt att plocka ihop egenvalda produkter
nir de bestéller och gor dessa bestillningar online ungefir varannan vecka. De kdper néstan all
sin mat online pa Willys hemsida, forutom farskvaror som de koper i fysisk butik istéllet. De
hdmtar sedan sin bestéllning antingen 1 skép eller att personalen kommer ut med varorna till dem.

Detta skiljer sig at beroende pé vilken av de tvd Willysbutikerna som de brukar handla fran.

Ingrid (52 dr)

Ingrid borjade handla fardiga matkassar tillsammans med hennes man pa grund av tidsbrist samt
att de bada satt sjuka under coranapandemin. Matkassarna som de bestillde inneholl fyra
maltider, och hdmtades upp utanfér butiken. Matvaror for resterande méltider 1 veckan
inhandlades genom att gd till ndrliggande butik 1 omrddet och handla vad som behdvdes.
Anledningen till att Ingrid och hennes man slutade med matkassarna efter tre ménaders period,

var delvis for att det var konstigt innehall, men dven att de inte orkade halla pa.

Julia (47 ar)

Julia har inhandlat sina dagligvaror online i strax under tva ars tid. Hon och familjen planerar sin
egen matkasse som de sedan far hemlevererat till dorren en gang 1 veckan. Forsta aret valde de
att handla maten online varannan vecka, men under det senaste aret har de bestéllt varje vecka pa
grund av coronapandemin. De bdrjade med att inhandla sin mat genom Mathem, for att sedan gi
over till Willys. Anledningen till att de borjade med sin onlinehandel av dagligvaror var for att de
inte ville bdara hem upp alla matkassar till sin ldgenhet pa tredje vaningen varje gang, samt pa

grund av att slippa tringas med folk under pandemin.

Kerstin & Mikael (81 ar och 81 dr)
Paret dr idag pensionidrer och bdrjade pa grund av coronapandemin att kdpa mat online pad Willys

hemsida, samt skicka inkOpslista pd mejl till den lokala Icabutiken. De valde ut egenvalda



produkter och gjorde bestéllningar cirka tvd ginger 1 veckan, och himtade dem pd Willys 1 skap
utanfor butiken och de matvaror som Icabutiken plockat ihop till dem utefter den skickade
inkOpslistan, himtades vid affiarens bakdorr. Dessa metoder anvinde paret sig av i ungefar tre
manader innan de valde att sluta med dem och &tergé till att handla pa egen hand 1 fysisk butik.

Detta da de ansag att det var jobbigt att bestdlla mat online och att det var svért att planera sina

inkdp.

Pia (46 ar)

Pia storhandlar sina varor till familjen en gang i veckan, och sen handlar hon lite ytterligare varor
daremellan. De borjade anvinda sig av fardig matkasse genom Ica for tre till fyra ar sedan, och
har direfter borjat anvédnda sig av egen ithopplockad matkasse pa Ica. De fardiga matkassarna har
de en prenumeration pd en gdng varannan vecka. Anledningen till att de borjade med detta var pa
grund av brist pa fantasi, och déirefter upptickte de att man dven kunde kora eget hopplock
online pa Ica, samtidigt som man hdmtade den firdiga kassen. Hon hamtar bade den egenvalda,
och fardiga matkassen pa baksidan via ett utldmningsstille. De borjade dven anvédnda sig av
Mathem nidr de insdg att Ica borjade f& lingre koer, vilket gjorde det svart att bestilla
upphdmtningstid ddr. Mathem hade mdjlighet att leverera hem dagligvarorna till dorren ute pé
landsbygden. De anvinder egenvalda matkassen hos Mathem i ca 80% av bestillningstillfillena

och Icas egenvalda matkasse resterande 20%.

Torbjorn (60 ar)

Torbjorn som bor tillsammans med sin fru och en av hans doéttrar, har bestillt fairdiga matkassar
fran City Gross i1 fem eller sex dr. Dessa hdmtar han oftast efter jobbet vid en disk i en butik dér
de lamnar ut kassarna. Grunden till att de valde att borja med fardiga matkassar var pa grund av
brist pd fantasi, sd de tyckte det var bra att ndgon annan fick bestimma at dem. De har 1 storst
utstrickning anvint sig av City Gross pa olika stdllen och bestdllningen av de fardiga
matkassarna gors i intervaller om tva veckor, for att sedan gora uppehdll i en vecka dér de

handlar mat i fysisk butik.

Viktor (42 dr)
Viktor och hans familj handlade mat online forsta gdngen for ungefar tre ar sedan. De inhandlar
oftast sin mat en till tva gdnger i ménaden ordentlig, for att sedan komplettera detta med en eller

tva besok 1 fysisk butik under veckorna. De har testat flera olika kedjor, men idag anvénder de



ndstan uteslutande Ica, dir de hdmtar upp sin mat i en form av forbutik. Till en borjan bestillde
Viktor den sjidlvplockade maten online, som han sedan kunde hdmta upp paviag hem fran jobbet,
men har dven anvént sig av fardiga matkassar dd frun ansdg att maten de &t var ungefir
densamma. For ett halvir sedan minskade deras dagligvaruinkop online da kvaliteten inte holl
mattet, samt att han anser att det gar fortare att g in och kopa vad man vill ha i fysisk butik,

istéllet for att bestélla en tid, och sedan hdmta upp det dagen dérpa.



