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Forord

Vi vill tacka alla som har medverkat och hjilpt oss genom arbetets gang. Vi vill uttrycka ett
stort tack till alla respondenter som har tagit sig tiden till att bidra till vart arbete med att delta

1 vér studie.
Vidare vill vi rikta ett stort tack till var handledare Veronika Tarnovskaya som har gett oss en
enastdende handledning och stottning genom arbetets gdng. Vi vill ocksa ge ett stort tack till
Antonio Marafion som har handlett oss genom den statistiska berdkningsprocessen och SPSS.

Vi hoppas att ni upplever vart arbete intressant och lérorikt!

2023-01-08, Lunds Universitet

Marcus Andersson Christopher Duong Ludmilla Mateus Tati



Abstrakt

Titel: Elbilkoparnas tankevurpor: Vad som fér oss att kliva dver till den grona sidan

Seminariedatum: 2023-01-11

Amne/kurs: FEKH29, Examensarbete i marknadsforing pa kandidatniva, 15 hogskolepoing

Forfattare: Marcus Andersson, Christopher Duong, Ludmilla Mateus Tati

Handledare: Veronika Tarnovskaya

Nyckelord: Innovators, early adopters, early majority, konsumenter, kopbeteende, eWOM, WOM

Syfte: Jamfora olika grupper av konsumenter utifran deras attityder och beslutfattande vid kdp av

elbilar.

Teoretiskt ramverk: Studiens teoretiska ramverk omfattas av: Livscykeln for adoption av ny
teknologi, planerat beteende, word-of-mouth, elektronisk word-of-mouth, barridrer vid adoption av ny

teknologi, hogt och lag engagemang, samt kdpprocessen.

Metod: Studien utgér fran en kvantitativ undersdkning. Det empiriska materialet samlades genom en
enkdtundersokning med totalt 322 respondenter. En analys av medelvirdet mellan
konsumentgrupperna utfordes for att prova hypoteserna, analyserna stiarks med T-test for att se ifall en
signifikant skillnad fanns mellan grupperna. Cronbachs alpha beréknades for att méta reliabiliteten

mellan fragorna.

Resultat: Resultatet visar att det finns signifikanta skillnader mellan de olika konsumentgrupperna.
Grupperna som antar ny teknologi snabbt virderar faktorer och barridrer annorlunda jamfort med

gruppen som antar ny teknologi med forsiktighet.

Slutsats: Var studie visar att det finns en skillnad pé vilka faktorer och barridrer som anses avgorande
beroende pd om konsumenten antar ny teknik snabbt eller inte. Studien har dven identifierat vilka

dessa faktorer och barridrer ar for respektive konsumentgrupp.



Abstract

Title: The thoughts of electric car buyers: What makes us step over to the green side

Date of seminar: 2023-01-11

Course: FEKH29, Business Administration, Bachelor's Degree thesis in Marketing

Authors: Marcus Andersson, Christopher Duong, Ludmilla Mateus Tati

Adbvisor: Veronika Tarnovskaya

Keywords: Innovators, early adopters, early majority, Consumers, The buying decision process,

eWOM, WOM

Purpose: The purpose of the study is to compare different groups of consumers based on their

attitudes and decision-making when purchasing electric cars.

Theoretical framework: The study's theoretical framework is designed to study and confirm the
study's six hypotheses. Technology adoption life cycle, planned behavior, high and low involvement,

as well as the buying decision process are the concepts that are defined.

Methodology: The study is based on a quantitative survey. The empirical material was collected
through a survey with a total of 322 respondents. An analysis of the mean value between the
consumer groups was performed to test the hypotheses, the analyzes are strengthened with T-test to
see if there was a significant difference between the groups. Cronbach's alpha was calculated to

measure the reliability between the questions.

Results: The result shows that there are significant differences between the different consumer groups.
The groups that adopt new technology quickly value factors and barriers differently compared to the

group that adopts new technology cautiously.

Conclusions: Our study shows that there is a difference in which factors and barriers are considered
decisive depending on whether the consumer adopts new technology quickly or not. The study has

also identified what these factors and barriers are for each consumer group.
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1. Inledning

Det forsta eldrivna fordonet kom redan pa 1880-talet men det var inte forrdn pad 2010-talet
som elbilen vi kdnner igen idag lanserades (Vattenfall, 2022). Sedan dess har antalet elbilar i
Sverige vuxit exponentiellt. Fran ungefdr 1200 elbilar 1 borjan av 2014 till ungefar 170 000 1
slutet av 2022 (Elbilsstatistik, 2022). EU har dessutom kommit med en ny regel som innebar
att ingen forséljning av nya fossildrivna bilar far ske efter &r 2035 (Europaparlamentet, 2022).
Detta kan bidra till en kraftig 6kning av elbilar i Sverige vilket i sin tur sétter press pa den
infrastruktur som elbilar kriver 1 form av laddstolpar och elproduktion. EU kom 2018 ut med
ett direktiv om att det vid nybyggen och omfattande renoveringar ska finnas laddpunkter pé
parkeringar 1 anslutning till bygget (Sverige allmédnnytta, 2018). Direktivet implementerades 1
svensk lag och sedan maj 2020 har det varit lagstadgat att laddningsinfrastruktur ska finnas
(Boverket, 2021). Boverket skriver att kraven som finns &r att nya bostadshus som har fler &n
tio parkeringsplatser i anslutning till bygget ska ha laddinfrastruktur till samtliga
parkeringsplatser. Vidare ska byggnader som inte klassas som bostadshus men som ocksé har
fler @n tio parkeringsplatser ha laddinfrastruktur till 20% av platserna och minst en plats
méiste ha en laddningspunkt. Med laddinfrastruktur menas att det ska finnas ett system
forberett s att man enkelt kan installera laddningspunkter. Ett krav pa befintliga byggnader
kommer borja gélla fran 2025 och da maste byggnader som inte dr bostadshus men som har

fler &n 20 parkeringsplatser ha minst en laddningspunkt.

I dagsldget star végtransporter for 71,1% av utslippen av véxthusgaser varav 60,6% av
sektorn kommer frdn personbilarna vilket gor personbilarna till de storsta férorenaren inom
transportsektorn (Europaparlamentet, 2022). 1 Sverige infordes det ar 2018 ett bonus-malus
system och enligt forordningen (2017:1334) om klimatbonusbilar dér syftet var att skapa
incitament for konsumenterna att kdpa och anvédnda nya bilar med en lag klimatpaverkan.
Forordningen berittigade konsumenter som kopt en ny bil for hogst 700 000 kronor som
sldpper ut noll koldioxid till att fa en bonus pa maximalt 70 000 kronor. Samtidigt som malus
delen medforde en hogre skatt pd bensin- och dieseldrivna bilar under de tre fOrsta aren
(Regeringen, 2022). Det framgér i forordningen att syftet med bonusen var att skapa
incitament for konsumenterna att kopa och anvénda nya bilar med en lag klimatpaverkan.
Tidigare har det dven funnits en forordning (2011:1590) om supermiljobilspremie som haft
samma syfte som klimatbonusen, att frimja forséljningen och anvindningen av bilar med

liten klimatpaverkan. For konsumenter uppgick supermiljopremien till maximalt 40 000



kronor om bilen hade noll utsldpp av koldioxid. Den hér férordningen upphorde dock att
gilla ar 2021 genom forordningen 2020:1084. Regeringen har dven beslutat att slopa
klimatbonusen for kop av nya bilar efter den 8 november dér deras anledningen var att
kostnaden for att 4ga och kora en bil som innefattas av bonusen ér likvérdig kostnaden for att

kora en bensin- eller dieseldriven bil (Regeringen, 2022).

1.1 Problemformulering

Med bakgrund i de tidigare nimnda hidndelserna visar det sig att mdnniskor som bor i Europa
star infor en fordndring av hur man ska transportera sig med en personbil. Aven fast det inte
kommer vara forbjudet att kdra bensin- och dieselbilar kommer det till sist bli sé att de flesta
kor elbilar. Det har funnits elbilar sedan nagra ér tillbaka men som konstaterat tidigare har
trenden pé senaste tid vuxit sig starkare och framforallt i Sverige dér Sverige hamnar pd en
tredjeplats 1 EY:s (2021) index. Men elbilar dr fortfarande en relativt ny teknik jaimfort med
bensin- och dieselbilar och fungerar inte pa exakt samma sétt. Till exempel tar det betydligt
langre tid for en elbil att ladda upp sitt batteri till fullt 4n vad det tar att fylla upp tanken i en
bensin- eller dieselbil. Elbilens rackvidd &r ocksd oftast kortare 1 jimforelse med bensin- eller
dieselbilar. EU tvingar genom sin regel om nybilsforséljning framforallt foretag att ta fram
och sélja elbilar men samtidigt tvingar de konsumenter som &r ute efter att kopa en fabriksny
bil att vidlja en elbil. Bilar i sig har redan en lang koOpprocess da de rdknas som
hogengagemangsprodukter. Vid kop av elbil kan det tillkomma faktorer som paverkar
beslutsprocessen hos konsumenten och det blir en friga om konsumenten ska konvertera till
en ny teknik och dess medf6ljande implikationer eller stanna kvar med vad de redan kinner

till.

Tidigare forskning har hittat faktorer som har en inverkan pd konsumentens beslut. Till
exempel hittade Sobiech-Grabka et al (2022) att den viktigaste faktorn vid kop av elbil var
inkopspriset. Det visade sig ockséd att rdckvidden var en viktig faktor som spelade roll i
beslutet. Vidare kom Tu och Yang (2019) fram till att andra konsumenters asikter har en stor
paverkan pd den enskilde individen. De fann ocksd att om en individ beddmer att
anvindningen av en elbil skulle vara mer gynnsam pé antingen en individuell, miljomaéssig
eller nationell niva paverkar det ocksd konsumentens attityd gentemot ett eventuellt kdp av
elbil pa ett positivt sitt. Ytterligare en sak som Tu och Yang kom fram till var att om

konsumenten tycker att det skulle vara enklare eller smidigare med en elbil blir de ocksé mer



positivt instéllda till att kopa en. Nagot som visade sig ha en negativ inverkan pa
konsumentens attityd gentemot kdp var om de kénde att andra personer kunde lika mycket
om elbilar som de sjilva. Brase (2019) tittade pé hur tiden det skulle ta for att spara pengar pa
en elbil 1 form av brinslekostnader paverkade beslutet att vélja elbil. Det visade sig att ju
lingre tid det tar att spara in pengarna desto mindre andel viljer elbilen. Aven i den hir
studien var rdckvidd ett bekymmer men dven prestandan var en faktor som oroade
respondenterna. Studien undersokte ockséd vilken typ av signaler man skickar ut genom att
kora en elbil. Genom att kora en elbil visar det enligt studien att man har det bittre stillt 4n
andra och att man har ett intresse for ny teknik. Vidare har Fursov, Thurner och Nefedova
(2022) gjort en undersdkning i Ryssland dir man tittade pa hur folk med olika attityder till ny
teknik tyckte om sjdlvkorande bilar, bildelning och elbilar. De anvénde sig av Rogers Theory
of Innovation Diffusion och delade upp sina respondenter i tre kategorier “Early adopters”,
“Majority” och “Laggards”. De kom fram till early adopters var den grupp som var mest

bendgna pa att vilja testa nya transportsitt.

Det har visat sig att manniskor i Europa star infor en stor fordndring inom transportsektorn
och dé Sverige ligger 1 framkant med omstallningen till elbilar dr det intressant att titta pa vad
som var viktigt vid deras kop. Tidigare forskning har som ndmnt tidigare tittat pd faktorer
som konsumenterna tycker &dr viktiga samt dven vilken attityd det finns till elbilar. Vad den
tidigare forskningen inte gjort ar att titta pa vilka faktorer och barridrer som innovators, early
adopters, early majority och late majority paverkas av. Pa ett globalt perspektiv skulle man
kunna sédga att de som koper elbil nu tillhor early adopters. Med den hér uppsatsen d&mnar vi
att bidra med kunskap kring vilka faktorer och barridrer som &r viktiga och pdverkande inte
bara i allmidnhet utan dven for respektive grupp. Detta kan ge en insyn i hur man i andra
lander dir omstillningen mdts av motstdnd eller dr ldngsammare skulle kunna paskynda

processen och minska dissonansen hos konsumenterna.

1.3 Syfte

Syftet med studien é&r att bidra med kunskap kring vilka faktorer och barridrer som olika
konsumentgrupper tar hinsyn till vid kop av elbilar. For att sedan kunna diskutera om hur det

kan spela roll néir ny teknik presenteras pa marknaden.



1.4 Avgransning

Studien har en komparativ utgdngspunkt och kommer att avgriansas till konsumenter som &dger
en elbil for tillfallet d4 vi &mnar att undersoka retrospektivt hur de har fattat sitt beslut.
Personer som har leasat sin bil eller finansierat den med ldén kommer ocksa ingi i studien da
dessa konsumenter ocksa har konsumerat en produkt och har ocksa paverkats av faktorer 1 sitt
beslut. Studien exkluderar hybridbilar da dessa fortfarande anvidnder fossila brénslen som
energikélla. Darmed kommer arbetet enbart innefatta eldrivna personbilar vars drivlina enbart

ar elektrisk och forsorjt av batteri.



2. Teori

I foljande avsnitt presenteras uppsatsens litteratur. Detta kapitel inleds med att redogora
teorier och essentiella begrepp som dr kopplade till studiens syfte. Litteraturen anvinds med
intention till att besvara studiens huvudfrdaga genom att presentera de essentiella faktorer och
barridrer som paverkar konsumentens beslutsfattande. Litteratur och artiklar eftersoks med
hjdlp av verktyg som LUBcat, LUBsearch och Google forsedda av Lunds universitet samt
bocker fran Ekonomihégskolans bibliotek i Lund.

2.1 Technology adoption life cycle

Diffusion beskrivs som processen av att kommunicera ut en produkt eller tjénst till
medlemmar 1 ett socialt system, och detta gbérs genom att anvinda sig av flera
kommunikationskanaler, under en begrinsad tidsperiod. Enligt Rogers sd kan diffusion
fordelas inom fem olika kategorier vilket ar foljande; Innovators, early adopters, early

majority, late majority och laggards (Fill och Turnbull, 2016).

Innovators @r de som éar forst ut med att anvinda den nya teknologin. Det som karakteriserar
innovators &r de individer som tillhér den grupp méanniskor som géirna tar sig an nya ideér och
eftersom deras risktolerans dr hogre dn andra konsumenters ér de inte rddda for att ta sig an
teknologier som kan misslyckas i slutindan (Fill och Turnbull, 2016). Innovators tenderar
dven att ha en storre disponibel inkomst i kontrast till samhéllets befolkning. Dessa
finansiella resurser hjdlper till att absorbera misslyckandet ifall produkten slutligen skulle
misslyckas. Innovators tenderar att tillhora det yngre segmenten som har en hog inkomst,
social status samt utbildning (Rogers, 2005). Innovators utgér 2,5% av konsumenterna.
Vidare dr Early adopters den nidst snabbaste kategorin av individer som accepterar ny
teknologi och utgors av 13,5 % av konsumenterna. I kontrast till innovators har early adopters
inte lika stor disponibel inkomst men tenderar att ha storre disponibel inkomst dn senare
adoptorer. Utover inkomsten tenderar early adopters att ocksd ha en mer avancerad utbildning
och hogre social status dn senare adoptorer (Rogers, 2005). Rogers (2005) menar att early
adopters besitter den hogsta graden av opinionsledarskap av samtliga kategorier. Till skillnad

frén innovators dr early adopters mer diskreta med sina val.



Early majority kallas de individer vars process dr betydligt ldngsammare &n innovators och
early adopters (Rogers, 2005). I kontrast till early adopters som bestod av opinionsledare,
bestar early majority mestadels av opinionsfoljare. Individer som tillhor detta segmentet
tenderar att forsiktigt beakta och ta till sig den nya teknologin efter Innovators och early
adopters testat den forst. Individer inom detta segment antar sig den nya teknologin snabbare
dn den genomsnittliga konsumenten (Rogers, 2005). Detta resulterar till att &ven de har en
relativt hog internetanvdndning dock dr de mer bendgna att lita pa opalitliga kéllor pa internet
och ddrmed hjélpa till att sprida opaélitlig information vidare till folk i sin nérvaro (Fill och
Turnbull, 2016). Late majority ar individerna som &vergar till den nya teknologin efter
majoriteten har antagit denna i samhéllet. Segmentet utgdrs av 34% av konsumenterna. Dessa
konsumenter ser skeptiskt pd innovationer och tenderar att ha en social status under
genomsnittet, lagre disponibel inkomst och lite opinionsledarskap (Rogers, 2005). Segmentet
ar relativt skeptiska till fordndring och tenderar att enbart acceptera och folja fordndringen
om den paverkar ndgon eller ndgra av deras ekonomiska eller sociala faktorer (Fill och
Turnbull, 2016). Den sistnimnda kategorin kallas for laggards och bestar av individer som é&r
sist med att adoptera till den nya teknologin. Individer i detta segmentet visar lite eller inget
opinionsledarskap. Individer 1 detta segment utgér 16% av konsumenter och dessa har oftast
en motvilja mot fordndringsprocessen. Laggards fokuserar vanligtvis pd “traditioner” och
tenderar att vara dldst av alla kategorierna samt har de sannolikt lidgst social status och

disponibel inkomst jamfort med ovanndmda segment (Rogers, 2005).
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Bild 1. “Livscykeln for adoption av ny teknologi” (Rogers, 2003, 5.283)

2.2 Planned behavior

Teorin om planerat beteende 4r en teori skapad av Icek Ajzen och har som mal att forutsidga
om ett visst beteende kommer att genomf6ras eller inte. Teorin sédger att mdnniskors beteende
paverkas frimst av intentionen till att utfora beteendet eller inte. Intentionen dr den centrala

faktorn i modellen som sedan dr en funktion av tre mindre faktorer: Attityd, subjektiva

normer och upplevd beteendekontroll.

Attitudes

Subjective
Norms

Behavior

Behavioral
Control

Bild 2. “Modellen av teorin om planerat beteende” (ASCN, n.d)
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Attityd péverkar hur troligt det dr for konsumenten att utfora det tdnkta beteendet. Om
konsumenten tror att beteendet kommer ge en positiv fordel i livet &r chanserna for att utfora
beteendet storre for konsumenten (Ajzen, 1991). Faktorn kan delas in i tva olika aspekter,
affektiv- och instrumentell attityd. Den affektiva attityden handlar om individen uppfattar det
potentiella beteendet njutbart eller inte. Den instrumentella attityden handlar om individen
anser att beteendet dr fordelaktigt eller skadligt for sig. Attityd besvarar dirfor fragan “Vad

tycker jag om beteendet?”.

Subjektiva normer handlar om hur externa faktorer i konsumentens paverkar beteendet. De
subjektiva normerna innefattar vad individer i konsumentens sociala nétverk tycker om
beteendet. Dessa individer kan vara konsumentens familj eller vinner (Ajzen, 1991). De
subjektiva normerna kan ocksa delas upp 1 tvéd aspekter, Injunktiva- och deskriptiva normer.
Injunktiva normer berdr vad andra individer tycker om beteendet och hur de uppmuntrar
konsumenten till det. De deskriptiva normerna handlar om huruvida andra i konsumentens
sociala nétverk engagerar sig eller inte i samma beteende. De subjektiva normerna besvarar
fragan “Vad tycker andra om beteendet?”. Det sistnimnda ar upplevd beteendekontroll och
handlar om hur konsumenten kénner sig kapabel eller sjdlvsdker 1 sin forméga att utfora
beteendet (Ajzen, 1991). Den upplevda beteendekontrollen besvarar frdgan “Kan jag gora
det?”. Den upplevda beteendekontrollen har storst inflytande nir beteendet innebir komplexa

beteenden eller ddr konsumenten inte har total viljekontroll (Ajzen, 1991).

D4 de subjektiva normerna handlar om vad andra tycker om beteendet &r det intressant att
koppla denna aspekt till livscykeln for adoption av ny teknologi, mer specifikt early majority
segmentet. D& individer inom detta segment mestadels bestdr av opinionsfoljare som
forsiktigt beaktar innovators och early adopters. Enligt teorin bor dessa individer darfor viga

de subjektiva normerna tyngre an attityden vilket leder oss till vér forsta hypotes:

H1: Early majority paverkas till storre del av de subjektiva normerna dn attityd.

2.3 Word-of-mouth

Word-of-mouth, @ven kallat WOM dr en typ av marknadsforing som handlar om

kommunikation mellan icke-kommersiella konsumenter som sprider foretagets budskap och
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produkter mun-till-mun till andra nérstiende konsumenter som i sin tur koper eller for
budskapet eller produkten vidare i sin tur (Brown et al., 2005; Kotler et al., 2022). WOM
inkluderar dven att gora folk medvetna om att man gor affirer med ett visst foretag, ge
rekommendationer till andra konsumenter om ett foretag, prisa foretagets kvalite eller insatser

(Brown et al., 2005).

Enligt Daugherty & Hoffman (2013) 4&r WOM en av de mest inflytelserika faktorerna som
paverkar konsumentens beslutsfattande genom hela kdpprocessen. Grunden till att WOM har
blivit en kritisk del av marknadsféringen beror pa att informationen som ges via WOM
upplevs mer trovérdig, mindre partisk och mer autentisk d& informationen kommer fran andra
konsumenter som har anvint produkten (Daugherty & Hoffman, 2013). WOM kan dérfor
bidra till beslut om produktanvéndning och Daugherty & Hoffman (2013) ndmner att 50% av
mottagarna till WOM skickar vidare produktinformationen till andra potentiella konsumenter

medan ytterligare 50% har hdvdat att WOM har paverkat deras kdpbeslut.

WOM kan bidra till en positiv effekt men ocksa en negativ effekt. Positiv. WOM och
forkortas till PWOM och sker nir konsumenten far en positiv upplevelse om foretaget eller
foretagets produkt som konsumenten vill rekommendera vidare. Den Positiva WOM ér vad
foretagen vill at (Brown et al., 2005). WOM behdver inte alltid vara positiv, i vissa fall kan
konsumenter sprida Negativ word-of-mouth (NWOM) och har den motsatta effekten som
PWOM ger. Konsumenterna dr mer benédgna att sprida NWOM ndr konsumenterna ar
missndjda med ett foretag och dess produkt eller tjénst (Brown et al., 2005). NWOM har dven
visat att ha en negativ effekt pd kundlojalitet och forséljning och har i vissa fall ocksé striackt

sig bortom produkterna och péverkat foretagsimage (Daugherty & Hoffman, 2013).

Word-of-mouth ar ett mycket kraftfullt verktyg som kan ses som en bidragande faktor som
kan pdverka konsumenternas instéllning till kop av elbil. Da innovators och early adopters
kinnetecknas genom att ta &t sig ny teknologi snabbt, borde WOM inte ha en lika stor
paverkan infor elbilskopet jamfort med early majority. Men med tanke pa att early majorities
process inte dr lika impulsiv som tidigare grupper och mer forsiktig borde WOM ha en storre

paverkan pé dessa individer. Detta leder oss till vir andra hypotes:

H2: Muntliga rekommendationer har varit mer avgorande vid kopet av elbil for early

majority dn innovators & early adopters.
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2.3.1 Elektonisk Word-of-mouth

Elektronisk word-of-mouth (eWOM) dr en vidareutveckling av WOM. D4 WOM och eWOM
ar sa pass konceptuellt lika kan relevant litteratur och teori for WOM f{orvintas vara relevant
for eWOM (Hennig-Thurau et al., 2004). Elektronisk WOM é&r négot som har etablerats i
samband med digitaliseringen och uppkomsten av internet (Babi¢ Rosario et al., 2019). Till
skillnad fran traditionell WOM sprids eWOM genom bilder, videor, betygsskalor och texter.
EWOM ir mer effektiv pa att sprida budskapet och information dd eWOM dér tillgénglig for
en storre mingd konsumenter &n traditionell WOM. Pa grund av digitaliseringen och
framkomsten av sociala medier har det gett eWOM mdjligheten att spridas till tusentals eller

miljontals manniskor under ndgra timmar (Pfeffer et al., 2013).

Babi¢ Rosario et al (2019) ndmner att eWOM bestar av tre olika steg, skapande (creation),
exponering (exposure) och utvirdering (evaluation). Det fOrsta steget ar skapande och
handlar om motivationen och drivkraften som driver konsumenten till att engagera sig i att
sprida eWOM. De bakomliggande motivationerna som konsumenter har for att skapa eWOM
handlar bland annat om att konsumenter &r bendgna till att hjidlpa andra (Altruism), sociala
virderingar frén “Communities”, hedonistiska fordelar som njutning och tillfredsstéllelse,
monetidra och icke-monetira incitament (Babi¢ Rosario et al., 2019). Konsumenter som
skapar eWOM kallas for eWOM senders. Det andra steget handlar om hur konsumenter som
blir exponerade for eWOM séndarnas information tar del av det. Konsumenter som blir
exponerade for eWOM sidndarnas information kallas for eWOM receivers. Exponeringen kan
ske medvetet dir den exponerade aktivt letar eller oavsiktligt. Motivationerna som ligger
bakom strivan att soka eWOM-information beror pa diverse faktorer (Babi¢ Rosario et al.,
2019):

- Individuella karaktirsdrag som behov av kognition eller expertis.

- Reduktionen av risk och osékerhet kring foretaget eller dess produkt

- Reducering av kognitiv dissonans i efterkdp-stadiet.

- Fritid & nyfikenhet

- Oavsiktlig exponering
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Produkter med attribut som dr svara att observera, forutse eller kontrollera ar associerade med
hog risk, detta kan vara en stor motivationsfaktor att soka eWOM. Konsumenter kan soka
eWOM nir de upplever att produkten har (Babi¢ Rosario et al., 2019):

- Hog funktionell risk (nya produkter dér prestandan ar okédnd)

- Hog finansiell risk (langsiktiga investeringar)

- Hog social risk (produkter som konsumeras offentligt)

Det sista stadiet kallas for wutvdrdering (evaluation) och handlar om hur och varfor
konsumenten beaktar och utvirderar eWOM och hur det paverkar konsumentens slutgiltiga

beslut.

Babi¢ Rosario et al (2019) beréttar 4ven att motivationen hos konsumenter att skapa eWOM
har utvecklats med tiden. Forut hade konsumenter en mer altruistisk motivation och
publicerade inldgg om produkter for att de ville hjédlpa andra. I samband med den dkade
anvindningen av sociala medier har konsumenter mindre altruistiska motiv och overgatt till
en mer sjalvisk motivation for att sprida eWOM sdsom social bekriftelse eller for att visa upp

sig (Babi¢ Rosario et al., 2019).

Med utgangspunkt fran eWOM finns det minga faktorer som bidrar till att konsumenter
antingen konsumerar eller skapar eWOM. Kopplat till livscykeln for adoption av ny
teknologi tror vi att konsumenter inom early majority utgér eWOM-receivers, d& dessa dr mer
skeptiska till teknologin &n tidigare segment och borde i regel uppleva en storre risk (Rogers,
2005). Vi tror att eWOM dirfor kan vara en potentiell mojlighet att reducera denna risken.
Detta leder oss till var tredje hypotes:

H3: Konsumenter som letar efter recensioner (online) tenderar att vara early majority

istdllet for innovators och early adopters.

2.4 Adoption av ny teknologi

Konsumenter upplever mangder med nya produktlanseringar. Ny teknologi &r essentiell for
en stor del foretag och dessa allokerar midngder med resurser pa utvecklingen av nya

produkter. Det dr inte alltid som nya produkter lanseras lyckas ute pa marknaden och risken
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for att produkten misslyckas blir &ven en upplevd risk och ett hinder hos konsumenterna.
Dessa barridrer kan ses som faktorer som pédverkar konsumenterna pad ett negativt sitt.
Konsumenter kan uppleva olika typer av barridrer och delas in i tvd kategorier (Antioco &
Kleijnen, 2010):

- Funktionella barridrer

- Psykologiska barridrer

2.4.1 Funktionella barriirer

De funktionella barridrerna beror faktorer som konsumenter utvarderar och handlar om vdrde,
risk och anvindning. Virdesbarridren representerar forhédllandet mellan produktens
prestanda och pris jamfort med andra substitut. Bristen av véirde ar det storsta hindret for
konsumenter att gd over till ny teknologi. Den nya teknologin maste erbjuda ett virde som &r
battre dn befintliga alternativ. Om den nya produkten inte har en relativ fordel kommer det ¢j

finnas incitament hos konsumenter att 6verga till denna (Antioco & Kleijnen, 2010).

Anvdndningsbarridren handlar om produktens anviandbarhet och integration i konsumentens
rutin. Nya produkter som kriver fordndringar i konsumentens rutiner tenderar att ha en
relativt lang process innan produkten blir accepterad av konsumenten. Antioco & Kleijnen
(2010) berittar att de gamla produkterna tillfredstiller de grundliggande behoven och for
konsumenten blir det oklart huruvida den nya produkten kommer visa sig vara béttre 4n den
befintliga produkten. Konsumenten kan darfor bli misstdnksam om den nya produkten
kommer vara kompatibel med den befintliga och det & mycket sannolikt att dessa ej dr
kompatibla vilket skulle innebéra fler fordndringar 1 framtiden for att integrera produkten i
konsumentens rutiner. Anvéndningsbarridrer uppstdr frimst nir den nya teknologin kommer i
konflikt eller stor befintliga anvdndningsmonster, men ocksd nédr det &r osdkert om
konsumenten kommer dra nytta av produkten langsiktigt (Antioco & Kleijnen, 2010). I

sddana situationer tenderar konsumenter att avsta fran den nya teknologin.

Riskbarridren ar en stor paverkande faktor i adoptionsprocessen och kan fa konsumenter att
utveckla andra funktionella barriédrer eller motsta produkten tills konsumenten lart sig mer om
den. Riskbarridren delas in 1 tvd olika kategorier: prestanda- och finansiell risk. Den
finansiella risken handlar om oron &ver ekonomisk forlust vid investering. Aven om det finns
information for konsumenten att ta del av och utvérdera tenderar konsumenten att vara

konservativ och oroad att investera i produkten (Antioco & Kleijnen, 2010). Prestandarisken
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dr dominerande 1 teknikdrivna innovationer och dr ett stort hinder for konsumenter att
overkomma. Risken uppstar eftersom konsumenter har svéart att forutse funktionaliteten och
prestandan hos produkten pé grund av osdkerheter. Ofullstindig information 4r en bidragande
faktor 1 detta sammanhang. Produktens funktionalitet kan hindras och fOrsimras av att
kompletterande produkter eller mjukvaror inte &r tillgdngliga for tillfallet &ven om produkten

inte dr en standard (Antioco & Kleijnen, 2010).

Med utgéngspunkt fran de funktionella barridrerna kopplat till livscykeln f6r adoption av ny
teknologi bor de tidigare segmenten (innovators och early adopters) ha mindre barridrer infér
sitt kop da dessa grupper dr mindre paverkade av risker och misslyckanden. Early majority
borde i detta fallet ha storre barridrer att komma 6ver och med detta har vi framtagit var

femte hypotes:

H4: De funktionella barridrerna har en storre inverkan pa kopintentionen hos early majority

Jjdmfort med early adopters och innovators.

2.4.2 Psykologiska barriirer

De psykologiska barridrerna uppstar ndr konsumenternas tidigare Overtygelser hamnar i
konflikt med de nya (Antioco & Kleijnen, 2010). Dessa barridrer delas upp i tva olika

kategorier: tradition och image.

Tradition @r en barridr som uppstéar nér kulturella fordndringar patvingas konsumenten vid en
overgang till den nya teknologin. I Antioco & Kleijnen (2010) studie definieras kultur som
"ackumuleringen av delade betydelser, ritualer, normer och traditioner bland medlemmarna i
en organisation eller ett samhdlle”. Antioco & Kleijnen (2010) beréttar att avvikelser fran
traditioner som &r véletablerade kan stressa konsumenterna. Sociala normer dr en viktig
faktor 1 konsumentens beslutsprocess och forlitar sig 1 hog grad pd sina referensgruppen i sitt
beslut om att verga till den nya teknologin eller inte. Antioco & Kleijnen (2010) beréttar att
traditioner dr ndgot som dr starkt integrerat i samhaéllet och konflikter med traditioner vécker
starka reaktioner fran konsumenterna som berdr negativ mun-till-mun, bojkotter och vissa fall

dven sabotage.
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Image dr en barridir som har en stor paverkan ifall konsumenten vill 6vergé till den nya
teknologin eller inte. Detta &r en stor faktor hos tekniska produkter da dessa ofta kops for att
ge kdparen en viss status i samhéllet. Produkter som bidrar till en image som inte gynnar
konsumenten kan dirfor hindra konsumenten att fullf6lja sitt kop. Imagebarridren uppstar nir
konsumenten tdnker ur ett stereotypiskt perspektiv eller nar det &ar brist pa information. Da
produkten dr ny finns det en osdkerhet om produkten kommer bli en ny standard vilket
resulterar i att konsumenten inte vet om de fattar ritt eller fel beslut genom att kopa
produkten. Detta innebér att konsumenten associerar en hog social risk med att kopa den nya
produkten (Antioco & Kleijnen, 2010). Om de viéljer fel kan det resultera i1 att konsumenten
positionerar sig oavsiktligt utanfor det “vanliga” vilket kan skada konsumentens status. Ny
teknologi medfor oftast en hogre status och dérav en bittre image men kan likasd vara
tvartom. Som Fill och Turnbull (2016) berdttar, &r innovators och early adopters
opinionsledarna som géirna tar sig an nya ideer och &r inte rddda for att misslyckas. Eftersom
dessa tvd segment dr forst ut med den nya teknologin, vet de inte om den kommer medfora en
positiv eller negativ image forrdn normer bildas. D4 innovators och early adopters ér tidigt
ute med att anta sig ny teknik maste dessa individer 6verkomma storre hinder gillande
tradition-brytning och dven ga mot strommen till en borjan innan den blir en standard eller
socialt accepterad i samhéllet. Med detta som bakgrund kunde vi formulera var sjitte

hypotes:

HS: De psykologiska barridrerna dr storre for early adopters och innovators jamfort med

early majority.

2.5 Hogt och 1ag engagemang

Engagemang kan kort och koncist beskrivas som den sorts gard som konsumenterna
interagerar med produkten innan kopet slutfors. Nivan av engagemanget dr beroende av
produkten och konsumentens fortrogenhet av produkten. Det som paverkar kopbeslutet dr de
generella produktattributen. For lagengagemangsprodukter dr det produktkategorier som &r
den centrala attributen och anvédnds som utvirderingskriterium for konsumenten, eftersom att
kopet anses sig vara av 1ag risk grad, och ddrmed behovs inte mycket bearbetning eller

utvirdering genomforas (Dahlén, Lange & Rosengren, 2017).
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Vid hogenagemangsprodukter 4r konsumenterna mer villiga att ldra sig produktens
egenskaper genom att skaffa sig essentiell kinnedom om produkten och utvirdera denna ur
en rationell process. Kinnedomen bearbetas och risken utvérderas, detta gors for att komma
fram till ett konkret beslut om kopet ska genomforas eller avbrytas (Fill och Turnbull, 2016).
Produkternas engagemangsnivd &r centralt och péverkar konsumenternas generella
kopbeteende direkt. Detta innebdr att foretag bor ha en konkret uppfattning kring
konsumenternas engagemangsniva i relation till foretagets produkt- och serviceerbjudande.
Detta for att pa bésta sitt kunna anpassa sin kommunikation och dirmed utnyttja

kdnnedomen till fullo (Fill och Turnbull, 2016).

2.6 Kopprocessen

Konsumentens kopprocess dr en komplex process och bestdr av olika stadier. Inom
marknadsforing har det framtagits en modell som heter “Five-Stage Model of Consumer
Buying Process”. 1 denna modell bestar konsumentens kopprocess av fem olika delmoment:
behovsidentifikation, informationssékning, utvirdering av alternativ, kopbeslut och slutligen

efterkopsbeteende (Kotler, Keller & Chernev, 2022).

Problem
recognition

Information

Postpurchase
behavior

Bild 3. Overblick 6ver “konsumentens képprocess” (Kotler, Keller & Chernev, 2012, s. 166)
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Kotler, Keller & Chernev (2022) beskriver att behovsidentifikation &r det fOrsta steget i
modellen och refererar till nir konsumenten forst identifierar ett behov eller problem. Detta
behov eller problem skapar en intern eller extern stimuli som transformeras till ett driv. En
anledning till varfor ett behov eller problem uppstar &r nir konsumenterna identifierar att det
finns ett dkat virde mellan sitt nuvarande befinnande i relation till sitt 6nskade befinnande
(Kotler, Keller & Chernev, 2022). Informationssékning &r processen diar konsumenten
analyserar och vérderar marknadens alla alternativ inom den valda varugruppen.
Konsumenten genomgar enligt Kotler, Keller och Chernev (2022) f6rst en intern
informationsgranskning vilket dven kan kallas for minnesbaserad informationssokning. Detta
gors genom att konsumenten soker relaterade varugrupper information i sitt 1dngtidsminne.
Informationen som finns tillgénglig i ldngtidsminnet brukar vara for ldgengagemang,
rutinméssiga, och konsekventa produkter. Den tillgdngliga informationen som finns gillande
dessa inkOp dr baserade pd tidigare positiva interaktioner och erfarenheter ur tidigare kop
(Kotler, Keller & Chernev, 2022). Konsumenten kommer att genomfOra en extern
informationssokning om konsumenten upplever att det inte finns tillrackligt med information
gillande varugruppen 1 sin minnesbaserade informationssokning. Extern informationssokning
kallas dven for handlingsbaserad informationssdkning (Kotler, Keller & Chernev, 2022).
Detta genomfors framst vid hog engagemang, icke rutinmissiga, och icke konsekventa
produkter samt dven vid personliga inkép som &r relaterade till konsumentens personliga
intressen. Malet med den externa informationssdkningen ar for att reducera den upplevda
risken och osédkerheten som ar relaterad till kopet av produkten genom att 6ka kdinnedomen

kring produkten eller servicen (Fill och Turnbull, 2016).

Utvirdering av alternativen iar stadiet efter informationssokningen och gors for att utviardera
om den insamlade informationen uppfyller det behov som identifierades i
behovsidentifikationen (Kotler, Keller & Chernev, 2022). Under utvérderingsprocessen
anvinder konsumenten diverse utvirderingskriterier for att pa bédsta mdjliga utfall kunna
tillfredsstidlla det identifierade behovet. De satta utvirderingskriterierna varierar fran
konsument till konsument da dessa &r personligt anpassade och varuspecifika. Varumérket
och priset dr ndgot som konsumenterna vérderar hogt infor ett kdp. Dahlén, Lange och
Rosengren (2017) papekar att samtliga konsumenter anser att det dr forménligt nér priset ar
lagt, samt anser de dven att ett hogre pris positivt framhédver produktens eller tjdservicens

kvalité. Kopprocessens fjirde steg dr kopbeslutet. Dahlén, Lange & Rosengren (2017)
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redogdr kopbeslutet som den slutgiltiga transaktionen vilket innebdr &dgarbyte mellan
produkten och pengarna. Det femte steget 1 kopprocessen kallas {or efterkopsbeteendet och ér
en utvirdering som sker efter att kdpet har fullfoljts. Under utvirderingsprocessen analyserar
konsumenten om konsumtionen av produkten eller servicen uppnadde de tidigare satta
forvantningarna. Positivt efterkdp tenderar att driva konsumenten till ett &aterkop av
varumérket, och ddrmed automatisera framtida kdpprocess. Vid hogengagemangsprodukter
utvérderas riskerna och kidnnedomen och utfallet bearbetas ur en rationell process, for att
komma fram till en konkret beslut géillande om kopet var gynnsamt eller inte (Fill och

Turnbull, 2016)

Med efterkopsbeteendet kopplat till livscykeln for adoption av ny teknologi vill vi se om
konsumenterna som snabbt accepterar ny teknologi utvérderar sitt efterkopsbeteende mer
positivt och dr mer villiga att kopa en elbil igen kontra de konsumenter som accepterar
teknologin langsammare. P4 grund av att innovators och early adopters dr dppna for nya ideer
som kanske inte foljer normer eller traditioner har vi kommit fram till var sjitte och sista

hypotes:

H6: Early adopters och innovators dr mer bendgna att képa en elbil igen dn early majority.

2.7 Hypotes

Hypoteserna har tagits fram for att jimfora olika grupper av konsumenter utifrdn deras
attityder och beslutfattande vid kop av elbilar. Hypoteserna kommer att utgora grunden till
enkdten och fragorna kommer att vara formulerade utifran dessa och dr dmnade att testa

hypoteserna. Undersokningen utgar dirfor fran sex hypoteser:

H1: Early majority paverkas till storre del av de subjektiva normerna dn attityd.

H2: Muntliga rekommendationer har varit mer avgorande vid kopet av elbil for early

majority dn innovators & early adopters.

H3: Konsumenter som letar efter recensioner (online) tenderar att vara early majority

istdllet for innovators och early adopters.
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H4: De funktionella barridrerna har varit mer avgorande for early majority jamfort med

early adopters och innovators.

HS: De psykologiska barridrerna dr storre for innovators och early adopters jamfort med

early majority.

Hé6: Early adopters och innovators dr mer bendgna att képa en elbil igen dn early majority

3. Metod

1 tredje avsnittet presenteras metoden som dr den vetenskapliga utgangspunkten, en reflektion
kring valet av datainsamlingsmetod kommer att inkluderas i detta avsnitt. Den samlade datan
ska anvindas for att besvara hypoteserna tillsammans med de évriga kdllorna vilket i detta
fall bestar av artiklar och litteratur. Avsnittet innehdller dven reflektioner kring studiens etik,

trovdrdighet och avslutas med kritik mot metoden.

Syftet med studien é&r att bidra med kunskap kring vilka faktorer och barridrer som olika
konsumentgrupper tar hinsyn till vid kop av elbilar. Metoden for att undersoka detta kommer
ske genom en kvantitativ metod 1 form av en enkdtundersokning. Personerna som kommer
delta i undersokningen ar personer som har kopt eller leasat en elbil. Enkdten kommer att
publiceras i Facebook grupper och forum som bestir av individer som édger en elbil eller
tanker att kopa en elbil. Enkédten kommer att skickas ut digitalt for att nd s& ménga elbilségare
som mojligt. Svaren kommer att analyseras och kombineras med samtliga ovannédmda teorier

for att finna ett teoretiskt stod 1 vilka faktorer som paverkar konsumentens kdpprocess.

3.1 Forskningsstrategi & forskningsansats

Inom den foretagsekonomiska forskningen finns det tva olika typer av forskningsstrategier:
kvantitativ och kvalitativ forskning. I sin allménhet beskriver Bryman & Bell (2017) den
kvantitativa forskningsstrategin som en insamling av numerisk data for att berdkna och méta
aktuell teori. Relationen mellan forskningen och teorin dr av deduktivt slag. Den kvalitativa
forskningsstrategin har en mer induktiv syn och &r oftast mer inriktad pa insamling av ord &n

siffror for att sedan generera teori (Bryman & Bell, 2017).
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Enkétundersokningar dr en datainsamlingsmetod som genererar kvantifierbar data och
forknippas med kvantitativa undersokningar. Vid insamling av kvantifierbar data &r det darfor
lampligt att anvénda sig av en kvantitativ forskningsstrategi (Bryman & Bell, 2017). Darfor
har vi valt att anvinda oss av en kvantitativ forskningsmetod for att undersdka vad
konsumenter som snabbt accepterar ny teknik kontra de som é&r skeptiska tycker dr viktiga
faktorer under kopprocessen av en elbil. Kvantitativ forskningsmetod har &ven varit
utgangspunkten for tidigare forskning inom samma omrade och dirfér kommer denna studie
dven genomforas med en kvantitativ metod i form av en enkétundersokning. Eftersom
konsumentgruppen vi dmnar att undersoka &r vildigt nischad ger denna forskningsmetod oss
en storre chans att na till flera personer. En enkét som publiceras pa olika plattformar nar en
storre urvalsgrupp och sprids fort till flera. Denna typ av forskningsmetod kraver heller inte
lika mycket tid for respondenter att delta i. Anvinds kvalitativ forskningsmetod sasom
intervjuer, dr risken storre att det blir en specifik grupp som deltar. Intervjuobjekten kan
komma fran samma krets eller umgéinge dér personerna har flera gemensamma livsstilar eller
attityder. D4 det 4r en nischad konsumentgrupp fann vi det dven svért att hitta tillrackligt
manga kandidater som ville delta i en kvalitativ undersékning. Genom att anvinda kvantitativ
metod reducerar vi risken for detta och chansen okar for att f4 deltagare med olika attityder

och livsstilar da vi kan samla in information frdn manga fler individer.

Deduktiv och induktiv forskningsansats dr tva olika tillvigagéngssétt som driver studien. En
induktiv forskningsansats innebér i hirda drag att teorin ses som ett resultat av studien och
anviands for att sedan skapa en generaliserad slutsats. Det deduktiva tillvigagangssittet
betyder att hypoteser skapas fran teorin, dérefter provas hypoteserna for att senare bekréftas
eller forkastas (Bryman & Bell, 2017). Studien anvinder sig av en deduktiv forskningsansats

dér hypoteser har sitt ursprung fran teorin och anvénds for att undersdka problemet.

3.2 Utformning av enkét och genomforande

Enkéten ar utformad med en majoritet av slutna fragor och innefattar &ven en mindre del med
oppna fragor. Enkéten dr utformad fOr att ta maximalt 6 minuter att besvara for att reducera
risken for “enkéttrotthet”, da respondenten dr mer bendgen att trottna pa enkitfrdgorna och
undvika att besvara den om den ér for lang (Bryman & Bell, 2017). Enkiten innehdller 22

fragor av olika slag som baserades pa ovanstdende hypoteser. Hypoteserna kommer att testas
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genom de faststillda slutna frdgorna i1 enkéten. De slutna fragorna ar konstruerade pé sa vis
att det gor det latt for undersdkarna att bearbeta svaren samtidigt som det 6kar jimforbarheten
av svaren. Vi har valt att inkludera en mindre del 6ppna fragor pd grund av dess fordelar. De
Oppna fragorna tilldter respondenterna att svara med sina egna ord och tvingas inte till att
anvdnda undersOkarens ordval. Da ingen av forfattarna har erfarenhet med dgandet av elbil
kan det forekomma faktorer och svar som var oforutsedda frén undersdkarens perspektiv. De
Oppna fragorna ldmnar utrymme for dessa faktorer eller svar (Bryman & Bell, 2017).
Nackdelen med denna typ av frdgor ar att svaren pa dessa fragor maste ldsas igenom for att
sedan grupperas och kodas for att géra svaren métbara statistiskt. Vid grupperingen kan det
ge upphov till skevheter som kan skapa mitfel och bristfillig validitet (Bryman & Bell,
2017).

Enkéten utsattes for ett pilottest innan lansering for att reducera risken for missforstand och
potentiella fel 1 enkédten som kan ha missats under utformningen av enkiten. Testet utfordes
av en mindre grupp av det potentiella urvalet. Kandidaterna fick besvara enkéten for att sedan
aterkoppla och ge konstruktiv kritik via korta muntliga intervjuer. En viss avvikelse forekom
mellan testpersonerna och enkdten men i sin helhet uppfattades enkdten som tydlig och
lattforstaelig. Nagon enstaka faktor som kan vara avgdrande vid elbilskop tillkom samt

omformulerades ndgon enstaka fraga for att fortydligas innan enkiten lanserades.

For att testa de framtagna hypoteser anvindes det en likertskala 1 ett numeriskt responsformat
déar 5 anses vara mycket avgorande och 1 dr inte alls avgérande (Bryman & Bell, 2017). I
likertskala 1-5 finns ocksa en mittpunkt pa 3, detta gér det mojligt for respondenten att svara
neutralt. Enkéten inleds med en screeningfrdga som fragar ifall deltagaren har en elbil eller
inte. Screeningfragan tilldter deltagaren att antingen svara “ja” eller “nej” och anvénds for att
sdkerstilla att enbart deltagare som uppfyller kraven analyseras vid hypotesprévningen.
Vidare stélls det fradgor kring respondentens demografi. Frdgorna berdr respondentens
avslutade utbildning, &lder, och inkomst. Sedan stills dven geografiska frdgor kring var
respondenten bor och vilken typ av bostad. Efter de demografiska och geografiska fragorna
introduceras respondenten till frigorna som 4r &mnade att besvara véra hypoteser som har
utgdngspunkt frdn ovanstdende teorier. Genom att stélla den inledande fragan kring vilket

artal respondenten kopte sin forsta elbil kan vi tydligt se om konsumenten tillhér gruppen

som tidigt accepterar ny teknik konstra gruppen som &r mer skeptiska till en borjan och
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avvaktar. Efterdt stills frigor och pastdende kring diverse faktorer som kan ha wvarit

avgorande for respondenten vid sitt kop av elbil.

Fréagorna har framtagits utifrdn den teoretiska referensramen. Varje hypotes besvaras med en
eller flera fragor. For att identifiera ifall respondenterna var en innovator, early adopter eller
early majority fick respondenterna kryssa i det artal de kopte sin forsta elbil (frdga 8). Pé sa
satt kan vi se nér respondenten forst valde att ta sig an den nya teknologin. De demografiska
frdgorna tilldter oss dven att analysera potentiella demografiska skillnader mellan varje
konsumentgrupp. H1 besvaras med hjédlp av tva fragor framtagna ur Icek Ajzen’s teori
“planned behavior”. Den forsta frdgan maiter respondentens subjektiva normer (friga 13)
medan den andra méter respondentens attityd (frdga 14). H2 besvaras med fraga 16 dir
respondenten fridgas om muntliga rekommendationer har varit avgorande infor deras bilkop,
pa sa sitt kan vi mita hur WOM har péaverkat konsumenten. Fraga 17 grundar sig i teorin om
eWOM och dmnar att besvara H3 genom att méta om respondenten har engagerat sig i att leta
recensioner online eller inte. H4 besvaras genom fraga 11, frdgan har utgdngspunkt i teorin
om de funktionella barridrerna och miter om de olika konsumentgrupperna vérderar
barridrerna olika. Barridrerna bestar av olika egenskaper som berdr elbilar. Dessa egenskaper
ar framtagna av forfattarna, deltagare frin pilottester och Sobiech-Grabka et al (2022)
tidigare forskning. Fraga 11 tillater oss dven att se vilka egenskaper som dr mest avgdrande
vid kop av elbil for hela populationen. Vidare gav vi respondenterna mdjligheten att svara
andra egenskaper som inte fanns med som alternativ genom att ldmna en Oppen fraga
nedanfor frdga 11. HS undersoker om de psykologiska barridrerna ér storre for innovators och
early adopters jaimfort med early majority. For att besvara H5 anvénds tvé fragor dér samtliga
fragor utgar fran teorin om de psykologiska barridrerna. Forsta frigan handlar om vilken
image elbilar medfor (fraga 19) och den andra fragan undersdker om respondenten anser att
det dr socialt accepterat att kora elbil 1 samhillet (fraga 20). For att besvara H6 har en friga
utifrdn kopprocessen och “Five-Stage Model of Consumer Buying Process” utvecklats (fraga
21). Fragan utgér specifikt frén efterkdps-stadiet och &mnar att undersdka om early adopters
och innovators dr mer benigna att kdpa en elbil igen 4n early majority. Ovriga frigor ar

dmnade till att stirka argumentationen till varfor hypoteserna ska forkastas eller bekriftas.

For att testa hypoteserna delades respondenterna upp i de tre olika konsumentgrupperna,
vidare berdknades medelvirdet for samtliga fradgor. Medelviardena jaimfordes mellan de olika

konsumentgrupperna for att kunna bekrifta eller forkasta hypoteserna. T-test anvindes for att
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berdkna signifikanta skillnader och cronbach's alpha berdknades for att méta reliabiliteten

mellan fragorna.

Enkéten skickades ut pd olika sociala medier och forum. Samt delades unders6kningen ut
online till personer i1 forfattarnas narhet. Kanalerna som undersokningen skickades ut pa var
svenska kanaler for att avgrinsa studien geografiskt inom Sverige. Undersdkningen grundar
sig 1 ett icke slumpmadssigt urval dér vi istédllet anvinde oss av ett bekvamlighetsurval som
innebér att personerna som deltog i undersdkningen var personer som for tillfdllet var
tillgdngliga for forfattarna (Bryman & Bell, 2017). D& studien utgér fran ett
bekvimlighetsurval betyder det att deltagarna inte representerar ett slumpmassigt urval fran
hela befolkningen och kan dérfor inte generaliseras for hela befolkningen, datan anvinds for
benchmarking av véra hypoteser. Strategin ansigs liamplig att utnyttja med tanke pa

undersdkningens tidsram.

Enkéten lanserades i facebook-grupper och forum som var @mnade till elbilsdgare. Genom att
lansera enkéten via facebook i dessa grupper kunde vi snabbt och enkelt na ut till den valda
malgruppen effektivt och snabbt. Facebook gor det ocksd mgjligt for forfattarna att dela
undersokningen med personer i forfattarnas nirhet och uppmana dessa att géra detsamma,
vilket i sin tur 6kar exponeringen. Vidare publicerades undersokningen pa diverse elbilsforum
dé dessa sags som ldmpliga kanaler och samlingsplatser for att hitta de individer vi sokte.
Enkéten lanserades strategiskt pd en fredag eftermiddag i samtliga kanaler och var 6ppen

under 3 dagar. Under dessa dagar besvarades enkéten av totalt 322 respondenter.

3.4 Databearbetning

For att se till att alla kandidater som analyseras uppfyller kraven exkluderades de kandidater
som svarade ‘“nej” pa screeningfrdgan. Dérefter utfoérdes en kvalitetskontroll dir varje
individuellt svar kontrollerades for potentiella oseridsa svar, t.ex. respondenter som enbart
har kryssat i samma siffra genom hela enkédten etc. Sedan delades respondenterna in i olika
segment baserat pa vilket artal de kopte sin forsta elbil. Detta gjordes for att implementera

technology adoption life cycle for var population.
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Vi har valt att betrakta andelen som svarat att de har kop sin forsta elbil mellan 2009-2014
som innovators da dessa dr dren som de forsta massproducerade elbilarna lanserades, nissan
leaf, Chevy Volt, BMW I3 m.m (BMW, n.d; Vattenfall, 2022). De som kopt sin elbil mellan
2015-2017 anses vara early adopters da elbilsmarknaden fatt mer konkurrens frdn andra
bilmérken, en viss infrastruktur kring laddstationer borjat vixa fram. 2018-nutid ses som
early majority, Teslas nya model 3 har lanserats och den forsta bilen har levererats till
Sverige. Stora bilmirken som Volkswagen, Kia, Skoda, Audi och Mercedes lanserar sina
forsta elbilar och trianger sig in pa elbilsmarknaden. Bonus malus-systemet inférdes dven vid
detta tidsspannet fran regeringen for att oka incitamentet att kopa elbil. Vidareutvecklad
infrastruktur har tillkommit och laddstationerna dr snart fler dn bensinmackarna i Sverige
(Froderberg, 2022). Trenden for att integrera elbilar i samhéllet som en ny standard ar positiv
och borjan av Overgangen fran early majority till late majority ar inte langt ifran att ske.
Under 2022 har EU faststéllt att forséljning av nya fossildrivna bilar ar 2035 ska forbjudas
och regeringen slopar “bonus”-delen frdn bonus malus-systemet d& kostnaden for elbilar
borjar bli jamforbar med kostnaden for att kora en fossildriven bil. Laggards finns inte med
dé dessa anses vara dem som &r emot elbilar och inte kdpt dem dnnu, laggards kommer inte

kopa forrdn det blir en standard i1 samhéllet.

3.5 Etik

Forskningsetik refererar till att identifiera och dverviga de eventuella risker som studien kan
medfora for respondenten. Relevansen av det efterfrigade materialet bor beaktas, och enbart
studier dar studiedeltagarna inte kan paverkas pa nigot vis bor genomforas. Detta innebir att
dmnen som kan anses vara kénsliga, vilseledande patringande, konfidentiella, eller dven
mdjligtvis skulle kunna medféra ndgon form av psykologisk smérta bor undvikas och inte
genomforas (Denscombe & Larson, 2018). For att gora var undersokning etisk var enkédten
frivillig att svara pa och deltagarna medgav ett samtycke till att vi anvénder deras svar genom
att fullfdlja och skicka in sina enkétsvar. Deltagarnas identitet skyddades genom att alla
deltagarnas svar var anonyma och ingen typ av inloggning eller registrering krévdes for att
delta i enkéten. For att dvertyga respondenterna att datan behandlas enligt god forskningsetik
forklarade vi tydligt att inga enskilda svar skulle redovisas utan enbart en statistisk
sammanstédllning av samtliga svar. Den vetenskapliga integriteten foljdes genom att
deltagarna blev informerade om vad studien skulle handla om innan sitt deltagande vilket

gjordes for att inte vilseleda deltagarna (Denscombe & Larson, 2018).
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3.6 Undersokningens reliabilitet och tillforlitlighet

For att sékerstilla att det empiriska underlaget dr korrekt framkallat och presenterat s& bor
empirin medfora en grad av tillforlitlighet och reliabilitet eftersom att den samlade datan
kommer att anvdndas som underlag till att besvara studiens syfte. Reliabilitet handlar om
huruvida resultatet pd undersokningen ger samma utfall om wundersokningen skulle
genomforas upprepade ganger. Begreppet ér ytterst aktuellt ndr en kvantitativ undersdkning
utfors och kan ge svar pd om ett métt dr stabilt eller ej (Bryman & Bell, 2017). For att méta
den interna reliabiliteten och korrelationen mellan frdgorna anviands maéttet “Cronbachs
alpha”. Maéttet berdknar genomsnittet for samtliga reliabilitetskoefficienter och ger ett
alpha-védrde mellan 1 och 0 dir 0,7 dr gransvérdet for en acceptabel niva (Bryman & Bell,
2017). Tillforlitligheten bendmns dven som validitet och innebdr hur relevant och den
insamlade datan dr for det fenomen som dr avsett att studeras. Tillforlitligheten ar till for att
se om man miter det man avser att méta (Bryman & Bell, 2017). Vidare testades studiens

validitet vid pilottestet for att stédrka den i1 den riktiga studien.

Cronbach's alpha Internal consistency
az09 Excellent
09=az=08 Good

08=az0.7 Acceptable
07=az206 Cluestionable
06>az05 Foor

05>a Unacceptable

Tabell 1. Cronbach's alpha (Statistics how to fix, 2021)

3.7 Kritik mot metoden

Efter lanseringen av enkéten kan vi komma fram till att unders6kningen dven hade sina
brister. Da utformningen av undersékningen var tillracklig, existerade fortfarande risken for
missforstand samt att vissa kandidater eventuellt utesluts pd grund av olika anledningar. P&
sattet enkéten utformats finns det darfor faktorer som undersokningen inte har tagit hdnsyn

till. Vid forsta fragan: “Har du en elbil?” finns risken att kandidater som exempelvis fatt en
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elbil som gava besvarar fragan med ‘“ja” och sedan fortsitter besvara enkéten. Dessa
kandidater har en elbil men har eventuellt inte genomgatt samtliga barridrer eller faktorer som
hypoteserna dmnar att undersoka. Forsta fragan beaktar heller inte de kandidater som har kdpt
en elbil men inte fatt bilen levererad. Dessa kandidater tvingas svara “nej” vid forsta fragan
och séllas bort fast de troligtvis har paverkats av de barridrerna och faktorer som efterfragas
innan bilkdpet. Samtidigt som dessa respondenter hade kunnat bidra med svar pa frdgorna
som behandlar aspekterna innan bilkopet. Men dessa hade inte kunnat besvara fragorna
gillande efterkdpsbeteendet pa grund av att de inte fatt utnyttja elbilen dnnu. Vidare beaktar
fragan “Avslutad utbildning” inte de respondenter som har en pagéende utbildning. Risken for
respondenter med en pégdende utbildning som &r hogre dn en gymnasial utbildning tvingas
svara att de enbart har en gymnasial utbildning dven fast de har mer gemensamt med

individer med eftergymnasial utbildning.

Fragan kring efterkdpsbeteendet som 16d: “Jag kdnner mig bencigen till att testa ny teknologi
ifall den skulle vara tillgdnglig, t.ex. vitgasbilar.” utformades med exemplet “vdtgasbilar”
for att fortydliga att fragan syftade pa enbart ny teknik géllande biltransport i sin helhet och
avgransa fragan fran ny teknologi 1 andra industrier. Syftet var att forsoka minska risken for
missforstind men vi inser att exemplet riskerar att gora fradgan vilseledande och vinklat.
Respondenter har lamnat feedback angdende detta d& det har varit missforstand att frigan
enbart syftade pa vétgasbilar som ny teknologi. Detta motverkade vi i efterhand genom att
specificera att vitgasbilar enbart &r ett exempel pa ny biltransport for att avgrinsa fragan fran
ny teknologi i andra industrier. Den sista frdgan har dven ndmnvirda faktorer som inte
beaktas. D4 vissa elbilsmérken fortfarande &r i prototypstadiet, finns elbilsméirken som inte
har nagra producerade elbilar tillgdngliga for konsumenter i Sverige dnnu (Lucid motors &
NIO). Konsumenter intresserade av dessa bilar hade eventuellt kopt dessa inom kort varsel

men hindras fran att gora det d4 de inte finns tillgéingliga pa marknaden.

P4 grund av att undersokningen har utnyttjat ett bekvamlighetsurval for att hitta tillgangliga
kandidater ldmpade for studien innebdr det att urvalet infor studien inte har varit av
slumpmassig art. Darfor kan inte resultaten generaliseras eller representera hela populationen.
Detta leder till att begridnsningar vid berdkningar forekommer och en statistisk sékerstéllning
ar inte mojlig att anta. Analysen och slutsatserna kan enbart anvindas for “benchmarking” av

vara hypoteser och litteraturen.
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4. Resultat

1 foljande avsnitt presenteras det empiriska materialet. Berdikningar av datan och gruppering

av konsumenter utifrdn livscykeln for adoption av ny teknologi presenteras ocksd.

4.1 Deskriptiv statistik

Enkéten var offentlig i tre dagar och totalt 322 personer deltog i undersdkningen. Infor
enkidtens forsta frdga som agerade som en screeningfraga svarade 304 (94,4%) personer “ja”
pa fragan “Har du en elbil?”. Resterande 18 personer (5,6%) svarade “nej” pa samma fraga
och kommer exkluderas 1 analyserna d& dessa inte uppfyller kraven for vara
hypotesprovningar. Efter att vi exkluderat de som svarat “nej” pé vér screeningfriga dterstod

304 svar.

Har du en elbil
Frekvens Procent
Ja 304 94.4%
Nej 18 5.6%
Totalt 322 100%

Tabell 2: Svaren pa vdr screeningfrdga
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Innovators & Early adopters

Alder Frekvens Procent
30-39 5 10,9%
40-49 15 32,6%
50-59 19 41,3%
60- 7 15,2%
Totalt 46 100%

Tabell 3: Aldersfordelningen éver Innovators & Early adopters.

Early majority

Alder Frekvens Procent
18-29 10 3,9%
30-39 60 23,3%
40-49 85 32,9%
50-59 66 25,6%
60- 37 14,3%
Totalt 258 100%

Tabell 4: Aldersfordelningen éver Early majority.
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Innovators & Early adopters

Inkomst Frekvens Procent
0 kr-19999 kr 1 2,2%
20 000 kr - 29 999 kr 3 6,5%
30 000 kr - 39 999 kr 10 21,7%
40 000 kr - 49 999 kr 13 28,3%
50 000 kr - 59 999 kr 6 13%
60 000 kr + 12 26,1%
Vill ej ange 1 2,2%
Totalt 46 100%
Tabell 5. Inkomstfordelningen over Innovators & Early adopters.
Early majority
Inkomst Frekvens Procent
0 kr-19999 kr 5 1,9%
20 000 kr - 29 999 kr 10 3,9%
30 000 kr - 39 999 kr 51 19,8%
40 000 kr - 49 999 kr 68 26,4%
50 000 kr - 59 999 kr 61 23,6%
60 000 kr + 55 21,3%
Vill ¢j ange 8 3,1%
Totalt 258 100%

Tabell 6: Inkomstfordelningen over early majority
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Innovators & Early adopters

Avslutad Utbildning Frekvens Procent
Grundskola 2 4,3%
Gymnasium 13 28,3%
Universitet / Hogskola 31 67,4%
Totalt 46 100%

Tabell 7: Fordelningen over innovators och early adopters avslutade utbildning.

Early majority
Avslutad Utbildning Frekvens Procent
Grundskola 8 3,1%
Gymnasium 98 38%
Universitet / Hogskola 152 58,9%
Totalt 258 100%

Tabell 8: Fordelningen over early majorities avslutade utbildning
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Fordelning av innovators, early adopters & early majority

2,3%

= [nnovators = Early adopters = Early majority

Diagram 1: Fordelningen av respondenterna i de olika stegen for Technology Adoption Lifecycle

Respondenterna delades in i den kategori de tillhor enligt de kriterier vi hade satt upp och
kom fram till att det fanns 7 (2,3%) innovators, 39 (12,8%) early adaptors, 258 (84,9%) early
majority. I diagram 2 nedan presenteras hur viktiga de olika egenskaper respondenterna fick
vilja mellan var infor kopet av elbil. Nagra faktorer som stack ut som de viktigaste faktorerna
var laddningsmdjligheter hemma, kérkdnsla, rdckvidd och laddningsmdjligheter vid lingre
resor. Vidare ser vi att egenskaper sdsom prestanda, bilmdrke och andrahandsvdrde ar négra
faktorer som é&r relativt neutrala egenskaper da de ligger néra vérdet 3. Den faktorn som hade
minst paverkan infor kopet var formadnsvirde. 1 diagram 2 kan man dven se hur det sag ut for

de olika kategorierna.
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Diagram 2. Stapeldiagram over avgorande egenskaper for hela populationen

Avgodrande egenskaper vid elbilskodp for de olika segmenten
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Diagram 3. stapeldiagram 6ver avgorande egenskaper for respektive segment i Technology Adoption

Lifecycle.

I tabellen nedan 4r de funktionella egenskaperna sammanstillda. De funktionella

egenskaperna bestod av alla egenskaper forutom bilmdrken. Tabellen later oss se hur de olika
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grupperna vdrderade respektive egenskap. Egenskaperna dr rangordnade fran mest avgorande

till minst avgorande for hela populationen.

Funktionella egenskaper Medel Medel Medel Early Medel Early
Total Innovators Adopters Majority
Laddningstillgdnglighet hemma 4,1 4,0 4,1 4,1
Réckvidd 4,0 3,1 3.9 4,0
Laddningstillgénglighet vid ldngre resor 3.9 34 4,1 3,9
Korkénsla 3,8 3,1 39 3,8
Komfort 3,7 3,0 3,6 3.8
Rymlighet/lastvolym 3,6 3,1 3,6 3,6
Forbrukning 3,6 3,4 3,2 3,6
Minskad miljépaverkan 3,5 33 3,6 3,5
Driftkostnader 3,5 3,0 3,5 3,5
Laddhastighet 3,5 2,7 34 3,5
Leveranstid av bilen 3,3 2.3 2,9 3,4
Inkopskostnad 3,3 2,7 3,1 3,3
Lyxkénsla/premium byggkvalité 3,2 2,1 2,9 33
Utrustningsmdjligheter 3,1 2,6 3,1 3,2
Andrahandsvirde 3,0 2.9 2.8 3,1
Bilmirke 29 2,7 2,8 2,9
Prestanda 2,9 2,7 2,9 2,8
Formansvirde 2,0 1,7 2.2 2,0
Medelvirde 34 2,9 33 34

Tabell 9: De funktionella egenskapernas vikt for de olika kategorierna
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Vidare representerar nedanstdende stapeldiagram respondenternas svar kring word-of-mouth.
Majoriteten av de svarande tycker inte att pastdendet stimmer in pd dem och har svarat 1 eller
2. Det dr en minoritet som anser att WOM har varit en avgorande faktor infor deras bilkop da
enbart 32 respektive 11 deltagare anser att pastdendet stimmer in och har svarat antingen 4

eller 5.

Muntliga rekommendationer (ej online) har
varit avgdrande infér mitt bilkdp.
140 129
120
100
80

60
40 32

64 68

20 11

1 2 3 4 5
Antal

Diagram 4. Stapeldiagram over respondenternas svar kring WOM

Fortsdttningsvis &r resultatet fran fraga 17 (bld) och 18 (r6d) sammanstillt i ett stapeldiagram
nedan och det framgick att en majoritet av respondenterna (167 st) anser att elektronisk
word-of-mouth delvis har bidragit till kopet av elbil och anser att pastaendet delvis stimmer.
Vidare kom det fram att det dr en majoritet (201 st) av respondenterna som dr engagerade i
sitt elbilskdp och sdker mycket recensioner infor kdpet online och har svarat antingen 4 eller

5 pa fraga 18.
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eWOM
140

129

120
100

80

108
69 72
59
60
44
37
40 32
31 27
i I I I
0
1 2 3 < 5

m Recensioner online har bidragit till mitt kdp av en elbil.
m Jag sokte mycket recensioner online infér mitt bilkdp.

Diagram 5. Stapeldiagram éver respondenternas svar kring eWOM

I nedanstdende tabell ser vi medelvirdet for de olika segmenten géllande fraga 13 & 14.
Fraga 13 handlade om de subjektiva normerna, dvs. vad andra tycker om beteendet.
Innovators visar ett lagst medelviarde av samtliga kategorier vilket betyder att de subjektiva
normerna paverkar detta segment minst av samtliga segment. Fraga 14 gav oss resultat kring
vad konsumenterna sjilva tycker om beteendet. Medelvérdet visar oss att innovators ansag att
pastaendet stimde Gverens mest utav samtliga segment medan early majority visade oss lagst

medelvirde.
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Fraga Medel Medel Medel Early  Medel Early
Total Innovators Adopters Majority
Jag bryr mig mycket om
Subjektiva
vad andra tycker om min 2.3 2,1 2,5 2,3
normer
elbil.
Jag anser att elbilen har
gett mig fordelar och
Attityd 4,5 4,9 4,7 4.4
tillfredsstdller mina
behov

Tabell 10. Medelvdirde for samtliga respondenter, innovators, early adopters och early majorities svar

kring fragorna om subjektiva normer och attityd.

I tabell 7 finns en sammanstéllning av medelvérdet for fragorna kring WOM och eWOM for

samtliga respondenter uppdelat i de olika segmenten. Det visade sig att WOM inte hade

sarskilt stor betydelse for ndgon av kategorierna. Innovators tyckte inte att eWOM bidrog till

deras kop men resultatet visade pad en positiv trend och medelvirdet 6kade ju senare i

livscykeln man tittade. Vidare kom det fram att innovators och early adopters engagemang

kring att soka upp recensioner online dr detsamma och att det dessutom ar ldgre én for early

majority.
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Frs Medel Medel Medel Early  Medel Early
riga
Total Innovators Adopters Majority

Muntliga rekommendationer
(WOM) (ej online) har varit 2,1 1,9 1,8 2,2
avgorande infor mitt bilkop.

Recensioner online har
(eWOM)  bidragit till mitt kop av en 3.4 2.3 3,2 3,5
elbil.

Jag sékte mycket
(eWOM) recensioner online infor mitt 3,8 3,4 3,4 3,9
bilkop.

Tabell 11. Medelvirde for samtliga respondenter, innovators, early adopters, early majorities svar

kring fragorna om WOM och eWOM

Med nedanstdende tabell framgér det att samtliga respondenter hellre hade valt en elbil
istillet for en traditionell fossildriven bil. Medelvirdet for samtliga respondenter visade en
hog siffra pd 4,7 och tyder pa att pastdendet stimmer mycket vél. Innovators och early
adopters visade ett hogre medelvirde 1 jamforelse med early majority vilket tyder pa att dessa

segment ar mer ndjda med sitt kop.

Fra Medel Medel Medel Early Medel Early
riga
Total Innovators Adopters Majority
Jag viljer hellre en elbil
istdllet for en
4,7 5,0 5,0 4,6

bensin/diesel/hybridbil infor

mitt ndsta bilkép

Tabell 12: Medelvirde for samtliga respondenter, innovators, early adopters, early majorities svar

kring fragan om efterkopsbeteende.
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Datan i tabell 9 nedan visar medelvérdet for innovators, early adopters, early majorities svar
pa fraga 19 respektive fraga 20. Frga 19 16d: “Jag anser att kéra en elbil medfor en hogre
status” och fraga 20: “Jag anser att kéra en elbil dr socialt accepterat i samhillet”.
Medelvirdet ndr vi slog samman innovators och early adopters blev 3,37 pa fraga 19. Pa

frdga 20 blev medelvirdet for den sammanslagna gruppen 3,74

Fr Medel Medel Medel Early Medel Early
riga
Total Innovators Adopters Majority
Jag anser att kora en
elbil medfor en hogre 3,0 3,6 3,3 3,0
status.

Jag anser att kora elbil

dr socialt accepterat i 4,0 33 3.8 4,0

samhdllet.

Tabell 13: Medelvirde for samtliga respondenter, innovators, early adopters, early majorities svar

kring fragorna om psykologiska barridrer.

4.2 Resultatanalys

D4 undersokningen inte har skett pd ett slumpméssigt urval och inte kan anses vara
normalfordelad har det inte varit mojligt att dra statistiskt sékerstdllda slutsatser. Det i sin tur
betyder att det inte heller varit mojligt att generalisera vilka faktorer som &r viktiga for resten
av befolkningen i Sverige och virlden. Daremot ger studien en insyn 1 hur konsumenter i ett

land som ligger i1 framkant med omstillningen till elbilar tinker.
H1: Early majority paverkas till storre del av de subjektiva normerna dn attityd.

For att besvara var forsta hypotes jamfordes svaren pa fraga 13 “Jag bryr mig mycket om vad
andra tycker om min elbil.” och 14 “Jag anser att elbilen har gett mig fordelar och
tillfredsstdller mina behov”. Medelvardet for fraga 13 blev 2,25 och 4,43 for fraga 14. For att

H1 ska bekréftas kriavs det att fraga 13 subtraherat med friga 14 ska vara storre 4n 0 men s&
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blev inte fallet (2,3 - 4,4 = -2,1). Vi kan inte dra ndgra statistiskt sdkerstdllda slutsatser
eftersom vart urval varken &r normalfordelat eller slumpmaéssigt. Men for benchmarking
genomfordes ett t-test och ett icke-parametriskt Wilcoxon test. I t-testet visade det sig att
skillnaden var signifikant pd 5%-nivén och likasd 1 Wilcoxon testet. Vart resultat tyder istéllet
pa att early majority i storre utstrackning paverkas av deras egna attityd dn de subjektiva

normerna och H1 forkastas.

H2: Muntliga rekommendationer har varit mer avgérande vid kopet av elbil for early

majority dn innovators & early adopters.

For att testa H2 analyserar vi fraga 16, vid bekriftelse av hypotesen krdvs det att early
majority visade ett hogre medelvirde jamfort med innovators och early adopters. Samtliga
kategorier visar medelviarden under 3 vilket tyder pa att de olika grupperna inte tyckte
pastaendet stimde Overens. Benchmarking genomfordes och ett t-test utfordes for att se om
det skulle varit signifikant ifall man antog att urvalet var normalfordelat och slumpmaéssigt. I
detta fallet visade det sig att resultatet var signifikant pa 5%-nivan. Medelvirdet for den
totala populationen var 2,1 varav innovators och early adopters visade ett signifikant lagre
medelviarde pd 1,9 respektive 1,8 jimfort med early majority som hade 2,5.
Sammanfattningsvis kan vi konstatera att muntliga rekommendationer har varit mer
avgorande vid kopet av elbil for early majority dn innovators och early adopters och var

andra hypotes bekréftas.

H3: “Konsumenter som letar efter recensioner (online) tenderar att tillhora early majority

istdllet for innovators och early adopters”

Hypotes 3 dgnar sig at att se ifall individer som aktivt soker recensioner online tenderar att
tillhdra gruppen early majority istdllet for innovators och early adopters. Vid analys av
enkétdatan slogs innovators och early adopters samman till en gemensam grupp som
bendmndes som “grupp 1”. Medelvirdet for grupp 1 jamfors dérefter med early majority som
kallades for “grupp 2”. For att studiens resultat ska stddja hypotesen krévs det att grupp 1 har
ett medelviarde som dr ldgre dn for early majority grupp 2. Medelvirdet for grupp 1 var 3,4
och for grupp 2 var det 3,9. Genom t-test faststéller vi att skillnaden mellan grupp 1 och

grupp 2 var signifikant pd 5%-nivan. Resultatet tyder pd att innovators och early adopters inte
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tillhor de individer som dgnar sig at att soka eWOM infor sitt elbilskop. Hypotesen bekriftas
med en signifikant skillnad mellan grupp 1 och 2.

H4: “De funktionella barridrerna har varit mer avgérande for early majority jamfort med

early adopters och innovators”

For att besvara den fjarde hypotesen anviandes datan fran fraga 11 1 enkéten dér vi tittade pa
hur det sag ut for respektive grupp. Vi gjorde samma indelning som tidigare dir innovators
och early adopters blev grupp 1 och early majority blev grupp 2. P& fraga 11 skulle
respondenterna svara hur viktig en viss egenskap var for att kdpa bilen pd en skala 1-5. I de
funktionella egenskaperna inkluderades alla faktorer forutom bilmdrke. Denna exkluderas pa
grund av att den ansags vara en mer psykologisk faktor och vi skulle i sa fall behova ga in pa
varumirkesteori vilket den hér studien inte dgnar sig at. I resultatavsnittet ovan kan man fran
tabell 9 utldsa medelvédrdena for alla de inkluderade faktorerna. Medelvirdet for grupp 1 blev
3,1 ((2,9 +3,3)/2) vilket ar lagre an medelvardet for grupp 2 som var 3,4. Det betyder att var
hypotes stimde och att de funktionella barridrerna har varit mer avgorande for early majority

dn innovators och early adopters.

HS: “De psykologiska barridrerna dr storre hos innovators och early adopters jamfort med

early majority”

Svaren som anvéndes fOr att testa denna hypotes kommer fran fraga 19 “Jag anser att kora en
elbil medfor en hogre status” och fraga 20 “Jag anser att kora elbil dr socialt accepterat i
samhdllet’. Eftersom den hédr hypotesen utgdr fran svaren pd tva fragor tittade vi pa
Cronbachs alpha. Virdet blev 0,56 for innovators och early adopters (grupp 1) och 0,23 for
early majority (grupp 2) vilket inte &r acceptabelt. Det innebir att fragorna som var ténkt att
svara pa hypotesen tillsammans inte ger ett relevant svar. Diremot sdger teorin om de
psykologiska barridrerna att tradition ar de kulturella forhédllandena och image ar hur en
individ upplevs i1 samhillet. D4 fraga 19 handlar om status dr den direkt kopplad till den
teoretiska barridren image. Samtidigt ar fraga 20 direkt kopplad till den kulturella aspekten
och behandlar barridren tradition. Med detta sagt valde vi att analysera de bada frdgorna var
for sig for att kunna se om en person anser att det medfor en hogre status att kora en elbil

kommer den psykologiska imagebarriiren vara ldgre. For att hypotesen skulle stddjas
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kriavdes det att medelvérdet pa fraga 19 var ldgre for grupp 1 4n for grupp 2. Ett hogt véirde pa
fraga 20 visar att det anses vara accepterat med elbil i samhaéllet och darfor kravdes det att
vérdet for grupp 1 var lagre dn for grupp 2. Vart resultat visade att vardet for grupp 1 pa fraga
19 blev 3,37 och 3,74 pa fraga 20. Virdet for grupp 2 blev 3,0 pé fraga 19 och 4,0 pa fraga
20. Eftersom 3,37 é&r storre dn 3,0 gav det inte stod at var hypotes. Vidare gav vérdena fran
fraga 20 stod &t vir hypotes da 3,74 dr mindre @n 4,0. Detta innebér att vart resultat delvis gav
stod for hypotesen. Sammanfattningsvis kan vi anta att de psykologiska barridrerna ér storre
hos early majority sett till imagebarridren vilket gjorde att hypotesen inte accepteras.. Men
utifran traditionsbarridren visade det sig att dessa ér storre hos innovators och early adopters

vilket stodjer hypotesen.

H6: “Early adopters och innovators dr mer bendgna att kopa en elbil igen dn early majority”

Hypotesen undersdker om innovators och early adopters utvérderat sitt efterkdpsbeteende pé
ett mer positivt sitt gentemot early majority. Med hjdlp av fraga 21 “Jag vdljer hellre en elbil
istdllet for en bensin/diesel/hybridbil infor mitt ndsta bilkép” kan vi testa hypotesen. Vid
analys gjordes samma indelning som tidigare dir innovators och early adopters grupperades
och kallades for grupp 1 som sedan jamfordes med early majority i grupp 2. Medelvirdet
mellan grupp 1 och 2 jaimfordes sedan. Resultatet visade att grupp 1 hade ett medelvirde pé
5,0 och grupp 2 ett medelvérde pa 4,6. Detta innebér att innovators och early adopters ansag
att pastdendet stimde Overens 1 storre grad dn vad early majority tyckte. Genom
benchmarking kunde det faststillas att skillnaden var signifikant pd 5%-nivdn. Hypotesen
bekriftas, det vill séga att early adopters och innovators dr mer benégna att kopa en elbil igen

an vad early majority.
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5. Diskussion

Diskussionen presenteras i foljande avsnitt och dr uppsatsens femte avsnitt. I diskussionen
kommer resultatanalysen samt demografiska skillnader mellan segmenten att diskuteras.
Hypoteserna kopplas till den teoretiska referensramen for att vidare diskutera hypotesernas

resultat och vad det kan bero pa.

5.1 Resultatdiskussion

Nir jamforelser har gjorts mellan de olika kategorierna maste man beakta att 1
undersdkningen som genomfordes fanns det en klar Gverrepresentation av early majority.
Detta beror pd hur vi har gjort var indelning vilket resulterar att early majority utgor
majoriteten av respondenterna. Segmenten late majority och laggards inte existerar dnnu
vilket vi grundar 1 definitionen av early majority i teori. Vi har ocksa argumenterat for att det
inte finns en late majority eller laggards dn da tekniken &r sa pass ny och darfor inte hunnit
komma till det stadiet &nnu. Enligt Rogers (2005) &r innovators och early adopters minoriteter
av populationen och utgér enbart for 2,5% respektive 13,5% av konsumenterna. Darfor var
det inte helt ovéntat att vi fatt en minoritet av bade innovators och early adopters. Rogers
(2005) berittar vidare att innovators och early adopters dven é&r individer vars disponibla
inkomst ar hogre dn den genomsnittliga konsumenten. Dessa tvd segment har dven en mer
avancerad utbildning jamfort med de andra segmenten och medfér dven en ldgre

genomsnittlig alder.

Enligt vir enkét var inkomstfordelningen for de olika segmenten relativt utspridda och ingen
markant skillnad kunde observeras. Vi ser att en majoritet av respondenter i respektive
segment har en avslutad universitet eller hogskoleutbildning varav innovators och early
adopters har en storre andel respondenter som har en universitet eller hogskoleutbildning pa
ca 9% jimfort med early majority. Vidare &r dldersfordelningen mellan innovators och early
adopters annorlunda jaimfort med early majority. Vid analys av innovators och early adopters
ar 41,3% 50-59 ar och 32,6% 40-49 ar och utgér majoriteten av innovators och early
adopters. Detta kan bero pa att mellan 40-59 arsspannet dr medianinkomsten for personer 1
Sverige som storst (SCB, 2022). Elbilar som &r en relativt ny teknologi hade ett vildigt hogt
inkopspris vid lansering och kunde anses vara bilar for dverklass. Dérfor dr det logiskt att

aldersspannet for innovators och early adopters &r hogre dn vad teorin sidger dia dessa har
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hogst inkomst jimfort med andra aldersspann. Aldersfordelningen hos early majority var

véldigt fordelat dver alla &ldrar med en minoritet med kandidater som var 18-29 ar.

Genom friga 11 och tabell 9 kan vi se och rangordna de egenskaper som har haft en
avgorande roll vid elbilskopet for hela populationen. Vid analys ser vi att tillgdngligheten for
laddning bade i hemmet och vid ldngre resor dr egenskaper som vdrderades hogt infor kopet.
Vidare ser vi att rackvidden och korkédnsla ocksa édr avgorande faktorer. Att rickvidden ar en
avgorande faktor dr ingenting nytt da det till och med finns en term f6r denna oron som kallas
for “Réckviddsangest” och syftar pd rddslan att stanna pa grund av att batteriet ska bli
urladdat. langt ifran laddstationer (EFUEL, n.d). Vad som &r intressant &r att
laddningstillgdngligheten &r véldigt avgorande faktorer for samtliga konsumenter, d& dessa
inte har med sjidlva elbilen att géra utan med infrastrukturen pa byggnader och vigar.
Ekonomiska faktorer sdsom inkdpskostnad och andrahandsvérde vérderas relativt lagt
medans de funktionella egenskaperna ligger hogst upp pa listan. Elbilarnas prestanda och
vilken typ av bilmirke dr inga faktorer som spelar en avgoérande roll infor bilkdpet for
samtliga konsumenter heller. Vid analys av fradga 12 kunde vi se deltagarnas egna bidrag pa
faktorer de ansett spela stor roll infor deras bilkép. Dragmdojligheter och dragvikt &r vanligt

forekommande faktorer samt miljofaktorn.

H1: Early majority paverkas till storre del av de subjektiva normerna dn attityd.

Hypotes 1 dmnade att identifiera ifall de subjektiva normerna var en mer paverkande faktor
an attityd for de olika konsumentgrupperna. Frdga 13 gav oss en inblick i vad konsumenterna
tycker om de subjektiva normerna som kan paverka kdpbeslutet. Samtidigt gav fraga 14 oss
en inblick av deras egna attityd gentemot elbilen. Resultatet kommer lite som en 6verraskning
dd teorin om technology adoption lifecycle sdger att early majority lyssnar mycket pd vad
andra gor d& de ar opinionsfoljare (Rogers 2005). Vidare skulle resultatet kunna bero pa att
frdga 14 inte méter deras attityd pa ett korrekt sétt. Men enligt teorin om planned behaviour
handlar attityden om att beteendet, som 1 det hér fallet ar att kora elbil, ska vara njutbart och
fordelaktigt vilket ar precis vad fraga 14 handlar om. Detta leder oss att dra slutsatsen att om
man vill att en person ska kopa elbil dr det viktigare att ldgga mer vikt pa att forsoka dndra

individens attityd &n att trycka pé vad andra tycker om elbilar.
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H2: Muntliga rekommendationer har varit mer avgorande vid kopet av elbil for early

majority dn innovators & early adopters.

Med hjélp av hypotes 2 gér det att identifiera om WOM har varit en paverkande faktor infor
bilkopet for konsumentgrupperna. Enligt Rogers (2005) bestér innovators och early adopters
av individer som snabbt antar sig nya teknologier nédr de lanseras. Individer som dessa é&r
opinionsledare och dr inte rddda att testa ny teknologi. En potentiell anledning till att
innovators och early adopters visare ett lagre medelvédrde gentemot early majority kan bero
pa att dessa segmenten inte lyssnar pa kritik och rekommendationer fran andra d& dessa
varken hindrar eller dndrar individernas beslut att anta sig denna teknologi. D4 dessa &r forst
ut att prova teknologin finns det inte konsumenter som tidigare haft liknande produkter eller
erfarenheter kring dess anvindning, dirav finns det heller ingen som kan bidra med WOM till
dessa segmenten utan det dr dem som skapar de forsta rekommendationerna och
recensionerna kring produkten. Innovators och early adopters dr inte rddda for att anta sig
teknologier som har potential till att misslyckas ddrav influeras de inte av externa

rekommendationer fran andra heller.

H3: “Konsumenter som letar efter recensioner (online) tenderar att tillhora early majority

istdllet for innovators och early adopters”

Babi¢ Rosario et al (2019) berdttar att eWOM bestar av 3 distinkta steg, skapande,
exponering och utvirdering. Individer som skapar eWOM kallas for eWOM-senders.
Daérefter har existerar eWOM-receivers och ér individer som blir exponerade for eWOM
skapat av sdndarna (Babi¢ Rosario et al., 2019). Da innovators och early adopters &r grupper
som snabbt antar sig den nya teknologin dr det logiskt att eWOM frén andra anvédndare inte ar
lika tillgéngligt vid detta stadiet pa teknologins livscykel. Dérav ér individer som skapar

eWOM troligtvis innovators och early adopters.

Enligt studiens resultat kan vi anta att eWOM-receivers bestar till storre del av early majority.
Anledningen till att konsumenter som letar efter eWOM tenderar att tillhora early majority
kan bero pa att individer i detta segment inte har lika stor disponibel inkomst for att
kompensera for potentiella misslyckanden som produkten medfor sig jamfort med tidigare
segment. Dérav I6per dessa individer en hogre finansiell och funktionell risk vilket kan vara

en bakomliggande faktor till motivationen att soka eWOM. Early majorities
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adopteringsprocess dr ocksd betydligt ldngsammare vilket gér att eWOM blivit mer
lattillgéngligt for individer som dessa. En mer ldttillgénglig eWOM okar den oavsiktliga
exponeringen som kan bli borjan pa ett intresse eller en nyfikenhet for att soka efter mer

eWOM kring dessa produkter.

H4: “De funktionella barridrerna har varit mer avgorande for early majority jamfort med

early adopters och innovators”

Hypotes 4 fokuserade pa anvéndingsbarridren fran teorin om de funktionella barridrerna. I
teorin upplevs den hédr barridren stark ndr man maste dndra pé sina befintliga monster. I det
hér fallet blir mdnstret processen nér man ska tanka sitt fordon men dven man maste planera
mer infor korningar. Om man har haft en bensin- eller dieseldriven bil innan man 6vergick till
elbil maste det ske en fordndring i vanan hur man tankar bilen. Nér du koper en elbil maste
man se till att man kan ladda den och dven ta hansyn till att det inte finns lika ménga
laddstolpar som det finns bensinstationer samt tar det ldngre tid. Resultatet visade att faktorn
laddningsmojlighet hemma och dven laddningsmdjligheter under ldngre resor var tva av de
viktigaste faktorerna for respondenterna vilket tyder pa att om det saknas infrastruktur for att
kunna ladda bilen dr den funktionella barridren storre. Det finns da en viss risk kopplad till att
kopa elbil tidigt i dess introduktion pa marknaden da det inte fanns en vilutvecklad
infrastruktur under den perioden. D4 innovators och early adopters risktolerans enligt teorin

ar hogre @n early majority stimmer vart resultat med vad teorin siger.

Vidare ar den viktigaste funktionella barridren enligt teorin vdrdesbarridren och dd maéste
elbilen medfora ett storre virde 4n vad alternativa 16sningar erbjuder. Fraga 9 “Jag har haft
mojlighet att vilja andra alternativ utover elbilar” bidrar till att man kan sdga att just
véirdesbarridren varit 1&g d& majoriteten 1 bada grupperna har svarat att de har haft andra
valmojligheter som exempelvis bensinbilar. Detta eftersom det tyder pé att respondenterna
redan virderat elbilen hogre 4n en bensinbil och pé sétt minskar virdesbarridren. Eftersom vi
inte vet om respondenterna var forstagangségare eller inte ar det svért att sdga om de ansag
att elbilens virde var hogre innan de skaffade sin forsta elbil eller om det kan ha berott pa att

de tidigare 4gt en elbil.

Den finansiella risken antar vi dr 14g da en majoritet av respondenterna har en relativ hog

inkomst jamfort med medellénen i Sverige. Faktorn inkopspris var inte av sérskild betydelse
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for vira respondenter vilket ocksa ger stod fOr att anta att den finansiella risken ar 1&g och
ddrmed sdnker den funktionella barridren. Att faktorn inte dr av sdrskild stor betydelse skulle
som sagt kunna bero pa att de flesta har en hog inkomst. En annan finansiell risk som finns ar
kostnaden for att sdtta upp en laddningsbox vid hemmet for att kunna ladda hemma vilket
som tidigare ndmnt var viktigt for respondenterna. Att vara deltagare inte var sérskild
priskdnsliga dr ndgot som skiljer sig fran tidigare forskning da det varit priset som varit en av
de viktigaste faktorerna for att kopa en elbil. Daremot ar rickvidden en viktig faktor for vara
respondenter vilket dr gemensamt med tidigare forskning. Réckvidden klassas som en
prestandarisk som ocksa dr en del av den funktionella barridren. Nar elbilar forst lanserades
var denna risk hog d& man var hogst begrdnsad pad grund av rickvidden eftersom det inte
fanns lika ménga laddstolpar som idag, samt var bilarnas batterikapacitet betydligt mindre.
Detta stirker vart resultat ytterligare eftersom det aterigen visar att innovators och early
adopters har en hogre risk tolerans och ddrmed léttare att komma over de funktionella

barridrerna.

HS: “De psykologiska barridrerna dr storre hos innovators och early adopters jamfort med

early majority”

Det vi kom fram till i analysavsnittet om hypotes 5 ér inte konstigt d& teorin om innovators
och early adopters sdger att de &ar bendgna att ta risker. Som tidigare nimnt kommer
imagebarridren vara lagre om man anser att kora elbil medfor hogre status vilket 1 sin tur
bidrar till att sdnka den psykologiska barridren. En av riskerna med att kdpa elbil i ett tidigt
stadie 4r att ens status kan paverkas antingen positivt eller negativt. Sjélva risken uppstar pa
grund av att det inte finns ndgon information kring hur tekniken kommer tas emot av
marknaden. Da vért resultat visade att de som kopte tidigt tyckte att det gav hogre status visar
det ocksé pé att deras barridr dr lagre. Frigan ér stdlld pa ett sdtt som gor att vi fick svaret om
vad de tycker nu. En omformulering av fragan till “Ansdg du att képet av elbil skulle ge dig
en okad status ndr du kopte bilen?” hade kunnat ge oss mer information. Vi hade da kunnat
veta mer om vad de tyckte innan kdpet och da littare kunna sdga om barridren var stor infor
koptillfallet. I tabell 9 ovan visar medelvirdena en negativ trend for friga 19. Det vill sdga att
ju senare man kopt bilen desto mindre anser man att kopet bidrar till ens status. Early
majority visade sig vara likgiltiga till pastdendet dd medelvérdet ligger pa 3. Sittet som
frdgan var stélld pd gav oss ddremot mojligheten att se den hér trenden. Eftersom ny teknik

oftast bidrar till en hogre status dr det rimligt att grupp 1 ansett att kdpet bidragit till deras
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status men allteftersom tiden gir och tekniken inte &r lika ny ldngre mister den ocksd sin

effekt pé individens status. Detta &r troligtvis vad som ligger bakom den negativa trenden.

Traditionsbarridren behandlar den risk som 4r kopplad till att g& emot vad man gjort under en
lang tid och som utmanar ens kulturella traditioner. For att traditionsbarridiren ska vara lag
kravs det att teknologin anses vara accepterad och inte gir emot tidigare teknik i en for stor
utstrickning. Aterigen hade det varit bra om frigan var formulerad pi ett sitt si att man
kunde veta vad de svaranden tyckte vid koptillfdllet. I och med att den &r stélld pa sittet som
den dr far vi reda pa vad de tycker nir de svarade pa fragan vilket kanske inte reflekterar vad
de tyckte nir de kopte bilen. Resultatet visar dndéd att grupp 1 tyckte att det var mindre
accepterat i samhillet. Detta kan bero pé att nér de kopte sin elbil var det inte lika accepterat
och att den asikten sitter kvar. Medan grupp 2 som anser att det néstan ar helt accepterat inte
hade kopt en elbil om de inte ansdg det. Grupp 1 dr som tidigare nimnt mer riskbenidgna och
végar ta sig an ny teknik. Det gor att barridren om &n hogre for denna grupp blir léttare att
komma Over. Eftersom grupp 1 kunnat passera barridren kan de ocksa bidra till att skapa nya
asikter kring huruvida tekniken ska accepteras i samhillet. De bidrar da till att de sociala
normerna som dr en stor del av beslutsprocessen dndras vilket stimmer overens med teorin
om technology adoption lifecycle. Konsumenter som tillhor grupp 2 ér oftast opinionsfoljare
och tittar pa sin referensgrupp for att fa vdgledning om det ar dags att gd dver till den nya
teknologin eller inte. Vart resultat speglar detta d& grupp 2 har ett likadant eller hogre
medelvirde som grupp 1 vilket tyder pa att de adopterat deras dsikt och i det hir fallet dven

fatt en starkare asikt.

H6: “Early adopters och innovators dr mer bendgna att kopa en elbil igen dn early majority”

Fill och Turnbull (2016) ndmner att en positiv utvirdering av efterkop ar resultatet av
produkten uppnidde samt Oversteg de tidigare satta forvéntningar. Ju mer engagemang
produkten kriver desto mer utvérderas riskerna och utfallet av produkten for att slutligen
komma fram till om produkten varit gynnsam eller inte. I det hir fallet visade det sig att
grupp 1 tycker att elbilar har uppnétt deras forvéntningar i storre grad &n vad grupp 2 anser
att de gjort. Vi stirker detta argumentet med friga 14 som gav respondenten pastdendet “Jag
anser att elbilen har gett mig fordelar och tillfredsstiller mina behov”. Grupp 1 visar ett
medelvérde péd 4,8 medan grupp 2 visar ett medelvérde pé 4,4 dir medelvirdena dr signifikant

skilda fran varandra. Innovators och early adopters anser att elbilen har gett de fordelar och
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tillfredsstéller deras behov i hogre grad én vad early majority tycker ddrav hade de ocksé
kunnat tinka sig kopa en elbil igen i storre utstrackning dn vad early majority hade kunnat
tanka sig. Rogers (2005) har ndmnt att innovators och early adopters dr mindre péverkade av
risk och bestar till storsta delen av opinionsledare. Dessa individer tar sig 4ven an nya ideer
och dr Oppna for fordndring. Anledning till att dessa individer har en mer positiv utviardering
av sitt efterkdpsbeteende kan darfor bero pé att deras forvintningar dr ldgre &n vad resterande
grupper forvintar sig. Early majority som bestir av opinionsfoljare influeras av WOM,
eWOM och andra faktorer, ddrav dr det mojligt att dessa individer har hogre forvantningar

kring produkten jaimfort med tidigare grupper.
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6. Slutsats

Arbetet syftade pa att bidra med kunskap kring vilka faktorer och barridrer som olika
konsumentgrupper tar hénsyn till vid kop av elbilar. Vi jamforde vad méanniskor som snabbt
accepterar ny teknik péverkas av i sitt kopbeslut for en elbil kontra vad som péverkar
méinniskor som antar ny teknik mer forsiktigt. Studien har visat att innovators och early
adopters resonerar annorlunda kring de olika faktorerna och barridrerna jamfort med early
majority. Efter att ha testat hypoteserna gar det att konstatera att innovators och early
adopters influeras inte av WOM och eWOM i samma grad som early majority utan dessa
individer dr de som skapar WOM samt eWOM. Konsumenter som snabbt antar sig den nya
teknologin 6verkommer funktionella och psykologiska barridrer enklare. Studien visade inte
bara olikheter kring de olika konsumentgrupperna, nir det giller de olika egenskaperna kring
sjdlva produkten tenderar samtliga segment att virdera samma egenskaper hogt. Vi kan
konstatera att samtliga segment ansdg att rackvidd, laddmojligheter och korkénsla var bland
de egenskaperna som vérderades hogst fast i olika grad. Genom detta kan vi ocksé konstatera
att den finansiella risken for alla tre segment ar vildigt liten, da samtliga finansiella
egenskaperna virderades mycket ligre jamfort med de funktionella egenskaperna, dven hir 1

olika grad.

6.1 Uppsatsens bidrag

Studien har kombinerat technology adoption life cycle med olika faktorer och barridrer som
konsumenter genomgér infor sitt bilkop. Det finns ett gap mellan vad konsumenter anser &r
paverkande faktorer och barridrer beroende pé deras attityder och beslutfattande vid kop av
elbilar och studien har bidragit med att fylla gapet genom att ge kunskap kring vilka faktorer
och barridrer som olika konsumentgrupper tar hansyn till vid kop av elbilar. Resultatet visar
att det finns en viss skillnad 1 vilka faktorer och barridrer som innovators och early adopters
influeras av gentemot vad early majority gor. Teoretiskt kan uppsatsens bidrag anvindas for
vidare forskning kring potentiella faktorer och barridrer som skiljer konsumentgrupperna &t
eller utdka forstaelsen kring hur de olika konsumentgrupperna resonerar for att forbéttra och
underlédtta marknadsforingsstrategier for lansering av nya elbilar eller ny teknologi som anses

vara hogengagemangsprodukter.
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Utifran ett foretagsperspektiv kan aktdrer och intressenter inom branschen finna resultatet
frén studien intressant. Genom att forstd vad konsumenter anser dr avgdrande faktorer och
vilka barridrer som péverkar individerna vid elbilskop kan foretag utveckla nya strategier for
att nd ut till konsumentgrupperna man vill at. Vidare kan det underlétta for foretagen att
uppna onskade mél genom att framhédva faktorer och barridrer som konsumenterna anser ar
avgorande. Exempelvis kan foretagen framhéva att deras nya produkter har langre rackvidd
eller frimjar en enklare laddning ute pd védgarna och vid hemmet i sina ndstkommande
marknadsforingskampanjer for att reducera de funktionella barridrerna for konsumenterna. En
okad kunskap kring hur de olika attityderna och beslutsfattanden skiljer sig &t mellan
grupperna ger foretagen mojlighet att skrdddarsy sin marknadskommunikation beroende pa

om man vill specifikt nd innovators, early adopters eller early majority.

Utifran ett samhallsperspektiv kan studien bidra till att hjédlpa till i utvecklingen och oka
forstaelsen kring hur konsumenter agerar och djupare forstd de underliggande faktorerna som
paverkar beteendet eller attityderna. Ny teknik och den teknologiska utvecklingen inom
fordonsbranschen Okar drastiskt idag i hoppet om att finna ett hallbart och fossilfritt sétt att
kunna transportera méanniskor. Pa sd sitt kan det vara till nytta att kunna forstd de olika
grupperna av konsumenters attityder och vérderingar for att kunna forutspd om tekniken

kommer lyckas eller inte.

6.2 Forslag pa framtida forskning

Vid forslag till vidare forskning vill vi foresld en bredare och djupare undersdokning kring
vilka faktorer och barridrer som kan spelat en avgorande roll infor elbilskdpet f6r innovators,
early adopters och early majority men dven for late majority vid ett senare skede. Vi
begriansade studien geografiskt till Sverige och till konsumenter som befann sig i
efterkopsstadiet. Det kan finnas andra faktorer som kan ha haft en avgorande roll infor
bilkdpet som undersdkningen inte tagit hdnsyn till. Utdver detta ar elbilsbranschen en
internationell marknad vilket betyder att konsumenternas attityder och véarderingar i Sverige

kan skilja sig &t frdn vad andra konsumenter tycker runt om i varlden.

En mojlighet for framtida forskning &r att undersdka de konsumenter som gar i tankarna att

kopa elbil och inte bara de som redan har kopt. Detta ger 6kad forstaelse kring vilka faktorer

53



och barridrer som spelar en avgoérande roll ur ett prospektivt perspektiv istéllet for
retrospektivt som denna studien &mnade sig att gora. En mojlighet for vidare forskning &r att
samarbeta och genomfora en undersokning med olika bilforsdljare eller bilmérken vilket
mojliggor ett storre pilottest. Bolagen kan samtidigt bidra med mer kunskap som forfattarna
inte besitter for att identifiera ytterligare potentiella faktorer eller brister i enkéten, vilket
Oppnar upp for en mer djupgdende analys. Bilforsiljare och bilméirken har d&ven kundregister
eller individer som har registrerat sig pa nyhetsbrev vilket skapar mojligheten att dela ut
enkdten pa fler kanaler och hade tilldtit fler individer att svara pad enkéten vilket hade okat
sdkerheten av studiens data. D& innovators bestod av en minoritet av konsumenter och inte
utgjorde tillrickligt stor del av respondenter var vi tvungna att jamfora innovators och early
adopters tillsammans mot early majority. En storre mingd respondenter hade gett oss

mojligheten att analysera potentiella skillnader mellan innovators och early adopters ocksa.
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Appendix

Appendix A

Screeningfriaga

1. Har du en elbil? *

Ja

Nej

Appendix B
Demografi - Alder

2. Hur gammal &r du? *
18-29
30-39
40-49
50-59

60+

Appendix C

Demografi - Kon

3.Kon *

Kvinna
Man

Vill ej ange
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Appendix D

Demografi - Utbildningsniva

4. Avslutad utbildning *

Grundskola
Gymnasium

Universitet eller Hogskola

Appendix E

Demografi - Boséttning

5. Var ar du bosatt? *

Landsbyggd
Stad
Tatort

Annat ...

Appendix F
Demografi - Bostad

6. Vilken typ av bostad bor du i? *

Villa
Lagenhet
Radhus

Annat ..



Appendix G

Demografi - Inkomst

7. Vad &r din bruttolén? *

Okr-19999 kr

20 000 kr - 29 999 kr
30000 kr -39 999 kr
40 000 kr - 49 999 kr
50 000 kr- 59 999 kr
+60 000 kr

Vill ej ange

Appendix H

For att faststdlla respondentens adoption av ny teknik
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8. Nér kdpte du din forsta elbil? *

1. 2008
2. 2009
3. 2010
4. 201
5. 2012
6. 2013
7. 2014
8. 2015
9. 2016
10. 2017
11. 2018

12. 2019

13. 2020
14. 2021

15. 2022

Appendix |

For att faststilla respondentens beslutsalternativ.

9. Jag har haft méjlighet att vélja andra alternativ utéver elbilar. (Ex.
bensin/diesel/hybridbilar)

Ja

Nej
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Appendix J

For att faststdlla respondentens beslutsalternativ.

10. Min elbil &r ... *
Kopt
Privatleasad
Finansierad med billan

Tjanstebil

Appendix K

17 péstaende for att faststélla respondentens attityd kring funktionella barriérer.

11. Hur avgorande var nedanstaende egenskaper nar du kopte din elbil? *

1 = Inte alls avgdrande 5 = Mycket avgdrande

(Obs! Fiir dig som gér enkiiten via mobilen sa syns resterande skalan niir du drar skalan vinster)

Prestanda (Ha...
Laddhastighet
Forbrukning
Komfort
Réckvidd
Lyxkansla/pre...
Rymlighet/last...
Utrustningsmaj...

Laddningstillga...
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Laddningstillga...
Bilmarke
Minskad miljop...
Inképskostnad
Férmansvarde
Driftkostnader ...
Andrahandsvar...
Leveranstid av ...

Korkénsla

Appendix L

For att faststilla respondentens attityd kring funktionella barriérer.

12. Andra avgorande egenskaper nar du kopte din elbil.

Lang svarstext

Appendix M
For att faststilla respondentens attityd kring subjektiva normer.

13. Jag bryr mig mycket om vad andra tycker om min elbil. *

Stammer inte Stammer helt

Appendix N
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For att faststilla respondentens attityd kring subjektiva normer.

14. Jag anser att elbilen har gett mig fordelar och tillfredsstéller mina behov *

Stdmmer inte Stammer helt

Appendix O

For att faststilla respondentens attityd kring ny teknologi.

15. Jag kédnner mig benégen till att testa ny teknologi ifall den skulle vara tillgénglig, t.ex. *

vatgasbilar.

Stdmmer inte Stammer helt

Appendix P

For att faststilla respondentens attityd kring word-of-mouth.

16. Muntliga rekommendationer (ej online) har varit avgérande infér mitt bilkdp. *

Stammer inte Stammer helt

Appendix Q

For att faststilla respondentens attityd kring word-of-mouth.
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17. Recensioner online har bidragit till mitt kép av en elbil. *

Instammer egj Instammer helt

Appendix R

For att faststilla respondentens attityd kring word-of-mouth.

18. Jag sokte mycket recensioner online infér mitt bilkép. *

Stammer inte Stammer helt

Appendix S

For att faststilla respondentens attityd kring subjektiva normer.

19. Jag anser att kira en elbil medfér en hégre status. *

Stdmmer inte Stammer helt

Appendix T

For att faststilla respondentens attityd kring subjektiva normer.

20. Jag anser att kora elbil ar socialt accepterat i samhallet. *

Stammer inte Stammer helt
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Appendix U

For att faststélla respondentens attityd kring dess efterkdps resultat.

21. Jag véljer hellre en elbil istallet for en bensin/diesel/hybridbil infor mitt nésta bilkép *

Stammer inte Stammer helt

Appendix V

For att faststilla respondentens beslutsprocess langd.

22. Hur lang tid tog det fran att du ville ha en elbil tills du genomfarde kdpet av bilen? *

~3 manader
~6 manader
~9 manader
~12 manader

+1ar

Appendix W

Berdkning av reliabiliteten mellan fragorna 19 och 20.

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha M of ltems

286 2
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Appendix X
Benchmarking av fraga 13 och 14 for att faststdlla signifikansen i vart urval.

One-Sample Test

TestValue=10

95% Confidence Interval of the

Mean Difference
t df Sig. (2-tailed) Difference Lower Upper
F13F14 -30,027 303 ,000 -2,20066 -2,34489 -2,0564

Appendix Y

Berdkning och resultat av ett icke-parametriskt Wilcoxon test for fraga 13 och 14.

Test Statistics”

Jag anser att
elbilen har
gett mig
fardelar och
tillfredsstaller
mina behov -
Jag bryr mig
mycket om
vad andra
tycker om min
elhil AE26

Z -14,463°
Asymp. Sig. (2-tailed) ,000
a. Wilcoxon Signed Ranks Test

b. Based on negative ranks.

Appendix Z

Benchmarking av frdga 18 for att faststdlla signifikansen 1 vart urval.

Independent Samples Test

Levene's Test for Equality of

Variances t-test for Equality of Means
95% Confidence Interval of the
Mean std. Error Difference
F Sig t df Sig. (2-tailed) Difference Difference Lower Upper
Jag sokte mycket Equal variances 6,006 015 -2,178 302 030 -,459 21 -874 -.044
recensioner online infar assumed
mittbilkp Equal variances not 4,070 57,661 054 - 459 233 -926 007
assumed
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