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Abstrakt

Pris, kvalitet och service utgor en av de viktigaste funktionerna till ett féretags formaga att
konkurrera pa marknaden och skapa positiva intryck hos konsumenterna. Den snabba
utvecklingen inom informationstekniken har betydligt forandrat dessa aspekter, med kunder
som nu forvantar sig kontinuerliga forbattringar.

Med den véxande mangden dverflodig information som konsumenter utsétts for blir det
alltmer viktigt att effektivt identifiera deras kunders individuella preferenser pa en mer
personlig niva. Syftet med uppsatsen ar att genom ett fenomenografiskt perspektiv, undersoka
hur en specifik grupp studenter uppfattar dessa aspekter. Denna analysmetod kommer att
fokusera pa den personliga upplevelsen och utifran detta generera unika synsatt kring
kopintresse.

Studien omfattade totalt atta svenska studenter som delades in i tva fokusgrupper for att
uppmuntra djupare reflektioner. Eftersom aspekterna técker ett stort spektrum av produkter sa
sammanfattades intervjufragorna till fyra produktkategorierna, vilket ansags omfatta de
storsta ekonomiska utgifterna for studenter. Alla intervjusvar analyserades for att framja det
fenomenografiska perspektivet och sammanfattades sedan till utvalda svarskategorier.

Genom att rékna hur ofta varje kategori anvandes av grupperna, kunde en hierarkisk
uppdelning utfdras som identifierade de mest forekommande synsétten. Forskningen antog
en deduktiv ansats och genomfdrdes som en kvalitativ undersokning.

Studien fann att det mest forekommande synséttet angaende pris och kvalitet var att en hogre
kostnad gav battre hallbarhet och anvandarupplevelse. Aven om studenterna visade pé en
stark koppling mellan pris och kvalitet, var denna koppling mest framtrddande for dyrare
produkter. Asikter med att betala ett lagre pris fér simre kvalitet relaterat till basprodukter
var vanligt forekommande men hur detta kunde 6ka det totala vardet av en produkt var aldrig
namnt. Detta antyder brister i beslutsfattandet kring hog och lag produktkvalitet dar man &r
villig att kompromissa det langsiktiga vardet av en produkt utifran kortsiktiga besparingar.

En majoritet av studenterna sag service som en viktig funktion for att fa hjalp genom vénlig
interaktion. Trots detta var den dvergripande viljan att ta del av generell service lag dar
manga studenter foredrog i stallet att genomfora all nodvandig forskning sjalv. Det
sjalvstandiga forhallningssattet till service ansags vara en konsekvens av bristande kompetens
och fortroende kring servicepersonal. Studenternas syn pa bekvamligheten med e-handel och
dess fordelar identifieras &ven som en bidragande faktor som 6kat behovet av sjalvstandig
service. Fysiska butiker upplevs ofta som tidskrdvande och anstrdngande, vilket reducerar
bendgenheten att anvanda service genom butik.
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1. Introduktion

Bra pris, kvalité och service ses ofta som ett huvudkoncept for att kunna forbattra en
organisations synsatt eller produkt och forbattringar inom dessa omraden kan séaledes skapa
ett positivt resultat. Hur bra dessa aspekter samspelar med varandra och paverkar en kunds
intresse ar dock relativt komplext och kan skapa forvirring (Cronin, Brady & Hult, 2000).

1.1 Pris

Inom marknadsforing visar en hog konsensus av forskning att priset &r den mer betydande
faktorn som kan paverka en kunds tillfredsstallelse. Kunder som uppskattar servicen eller
produkten de kopt tanker oftast pa priset (Virvilaite et al., 2009). Pris kan utifran detta ha en
markant paverkan pa kunders kdpbeteende bade positivt och negativt vilket har bevisats i
flertal tidigare studier som exempelvis av Gabor & Granger (1966) och Shapiro (1968). Priset
ar aven ett element inom marknadsféring som snabbt kan anpassas till en specifik produkt
eller service. Det basta beslutet for att fa en bra prisséttning ar oftast nar man kombinerar det
med en produkt, service eller kampanj (Dovaliene, & Virvilaite, 2008).

Stor foranderlig prissattning ar nagot som forekommit alltmer regelbundet i dagens
sofistikerade e-handel. Internet tillater konsumenter att jamfora produktpriser mer aktivt &n
nagonsin, vilket har tkat antalet kop som gors via digitala kanaler. Traditionella fysiska
butiker har tvingats anpassa genom att férandra andra sin afféarsstrategi samt prissattning for
att kunna forbli konkurrenskraftiga. Da kundens uppfattning om pris paverkas av marknadens
snabba forandringar, sa det ar viktigt att kontinuerligt 6vervaka dessa kopbeteenden eftersom
de kan andras frekvent (Garbarino & Maxwell 2010).

Denna forandring ar nagot Therese Thorners (2013) uttrycker i sin forskning beror pa att
konsumenter kénner sig ofta orattvist behandlade nar de hittar samma produkt till ett lagre
pris online. Hon ansag att om konsumenter blir medvetna om férdelarna med e-handel,
kommer de vara mer bendgna att aktivt jamfora priser online, vilket leder till en vidare
foréndring i prissattningen.

Prissattning kan dven ha en stor paverkan kring en kunds intresse dar priset kan ge en
indikation om det ar bra kvalitet pa en produkt eller service. Anvandning av pris som en
indikator pa kvalitet kan dock vara vilseledande, eftersom manga foretag kan erbjuda sémre
kvalitet eller service till ett dyrare pris. | en undersékning utférd av Steenkamp (1988)
ifrdgasatter han tankesattet att anta att pris och kvalitet gar hand i hand, vilket oftast férvantas
i den ekonomiska teorin kring "competitive markets". Kunden anses ofta vara felinformerad
om marknaden, vilket ger foretag utrymme att satta for hoga priser i relation till dess kvalitet.
Steenkamp fann i sin studie att kunder kan gora stora besparingar om deras kunskaper om
marknaden Okade. | genomsnitt finns det mojlighet att spara upp till 41% av utgifterna ifall



man valjer billigare hogkvalitativa varumarken istéllet for att folja principen att pris ger
kvalitet.

Idag for att undvika foretags falska marknadsforing kring kvalitet sa finns externa sidor dar
kunder kan lamna recensioner pa produkter. Om en produkt far negativa betyg kan det
resultera i minskade forséljningsintékter (Nilsson & Eidel6f 2012).

1.2 Kvalité

Kvalitet betraktas ofta som en av de mest utmanande aspekterna ndr man utvecklar en
foretagsstrategi. Kvalitet ar avgorande for att gora ett foretag konkurrenskraftigt da
marknaden anpassar sig kontinuerligt efter kvalitet (Deming 1982).

Kvalitetens grundprincip har funnits i arhundraden, dar kunder har satt grundlaggande
forvantningar pa hur produkter eller tjanster ska erbjudas. Vad som andrats med tiden &r de
olika strategier som uppkommit och nya verktyg man kan anvéanda for att méta kvalitet.
Storsta forandringar skedde under 1900-talet dar definitionen av kvalitet &ndrades snabbt
genom att kunder gavs mojligheten till att gora aktiva val kring olika kvalitetsstandarder de
foredrog. Genom konsumenternas tkade tillgang till information och formaga att véaga sina
alternativ har marknaden utvecklats och snabbt behdvt anpassa sig efter kundernas stdndiga
behov av battre kvalitet (Hoyer et al., 2001).

Med det 6kade fokuset kring konsumenters asikter har en bredare syn pa kvalitet borjat
anvandas, vilket har gjort det svarare att definiera vad kvalitet omfattar. Kvalitet ar nagot som
avgors bast av kunden, vilket &r ett subjektivt perspektiv och kan variera stort (Zeithaml
1988).

Detta dr nagot som aven forskarna Reeves och Bednar (1994) lyfter baserat pa deras
omfattande forskning inom kvalitet. De sammanstaller att det inte finns en universell
referensram for kvalitet, utan olika definitioner av kvalitet &r lampliga att anvanda beroende
pa passande omstandighet.

1.3 Service

Service dr idag sedd som en grundpelare for att generera uppskattning hos kunden och ge bra
marknadsforing. Bra kundbemdgtande &r avgorande for en butik men &ven e-handel for att
gora ett positivt intryck (Davidsson & Thoresson 2017).

Kundens vilja till att genomfora ett kop paverkas ofta kring hur bra servicen upplevs. Olika
forvantningar och preferenser kan uppsta beroende pa vilken typ av verksamhet samt kund
det géller. Detta gor det viktigt att foretag anvénder sig av personal eller verktyg som kan
anpassa sig till olika situationer for att kunna uppratthalla en hog serviceniva (Alfredsson et
al., 2012).



Grundlaggande forskning om service gjord av exempelvis. Sasser, Olsen & Wyckoff (1978)
ger ofta stora generaliseringar kring hur service ar och ska vara utformad for att marknadsfora
ett foretag. En slutsats i deras arbete var att service i sin grund ar en oberoende entitet som
kan bli perfekt oavsett hur produkten &r utformad. Mark Gabbott och Gillian Hogg (1994)
ifrdgasatter senare detta pastaende i sin artikel om Consumer Behaviour och service
influenser. De havdar att service och produktinformationen oftast ska vara separerade fran
varandra, men inte nddvandigtvis. Vissa svar och tankar om en fysisk produkt kan bli
paverkad av den givna servicen utan att kunden forstatt det. Produkten kan i sin grund ocksa
paverka kundens utvardering formaga av servicen vilket kan gora den negativ. Gabbott och
Hogg (1994) ansag att mer forskning om service ar nédvandigt da dess aspekt ar valdigt
komplext.

1.4 E-handel, Fysiska butiker

Synen och forvantningarna kring en serviceupplevelse ar nadgot som forandras kontinuerligt
genom anvéndningen av E-handeln (Davidsson & Thoresson 2017). Historiskt sett har
konsumenter genomfort alla sina kdpbeslut genom att besoka fysiska butiker, vilket har haft
en betydande inverkan pa olika kopbeteenden och preferenser (Reinartz et al., 2019). Genom
fysiska butiker har kunder mojlighet att interagera med personal som representerar foretaget
och bidra till en vanskaplig milj6. Med hjélp av personlig service och tillgang till omedelbara
varor kan stark kundlojalitet utvecklas kring butiken (Séderlund, 1997).

Fysiska butikers formaga att etablera sig i omraden utan eller med begransad konkurrens har
hjélpt foretag att ge ett unikt, relevant utbud till sina kunder. Detta dynamiska forhallande har
dock forandrats med den snabba utvecklingen av informationsteknik, dar e-handel har kunnat
erbjuda kunder ett bredare utbud och konkurrera med fysiska butiker. For att fysiska butiker
ska kunna behalla sin konkurrenskraft pa marknaden kravs nédvandiga férandringar och
moderniseringar (Davidsson & Thoresson, 2017).

Den snabba utvecklingen av e-handel ar resultatet av de laga ekonomiska kostnaderna det
medfér. Genom att sélja via en webbutik behdver man inte bekosta en fysisk forséljningslokal
med tillhérande kostnader som inredning, personal och hyra. Trots att nya kostnader som
servrar, lager och utvecklare tillkommer, sker detta till en betydligt lagre kostnad (Radmark,
2009).

Minskad kundlojalitet &r en konsekvens av den 6kande e-handeln dar manga foretag erbjuder
identiska varor och formaner. Nya problem med service samt kvalitet har ocksa framkommit,
dér externa hinder som férsenade leveranser, tekniska fel och eventuella skador under frakt
kan paverka kundens tillfredsstéllelse. (Davidsson & Thoresson 2017). Trots denna
forandring finns det fortfarande ett stort intresse kring fysiska butiker utifran aspekterna man
kan kanna, testa pa produkter och fa hjalp av en kunnig personal. Detta &r annu mer relevant



kring livsmedel dar mojligheten till att se vilka varor man konsumerar ar viktigt (CB Ellis
2013).

1.5 Personifierad marknadsféring

Genom e-handel har foretag kunnat utoka sin marknadsféring till att vara mer personlig
genom att bevaka konsumenternas online aktiviteter. Denna typ av personlig marknadsforing
kan uppfattas som patrangande, vilket kan leda till att en kund distanserar sig fran foretaget.
For att minimera denna risk &r det viktigt att foretag skapar effektiva personliga erbjudanden
kring en service eller produkt som kan 6ka kopintresset. Detta astadkoms bast genom att
anvanda forstapartsdata, dar varje kunds information kan sparas baserat pa deras kdpvanor
och skapade profiler. (Doorn & Hoekstra, 2013).

Kunders uppfattning om personlig marknadsforing kan aven skilja sig fran hur foretag ser
det. Enligt en studie utférd av Twilio Segment (2021) ansag 85 % av foretagen att de erbjod
en personlig upplevelse till sina kunder, medan endast 60 % av konsumenterna ansag att de
upplevde foretag som personliga. Vidare namnde 69 % av konsumenterna att de sag positivt
kring personlig marknadsforing, forutsatt att de sjalva har delat med sig informationen som
anvands.

Da allt fler konsumenter efterfragar skraddarsydda erbjudanden behover foretag anpassa sig
for att forbli relevanta. En studie fran McKinsey (2021) visar att man kan fa upp till 40% mer
intékter som foretag ifall man anvéander personifierad marknadsféring genom handlingar eller
strategier.

1.6 Problemdiskussion

Nya risker och majligheter har uppstatt som en foljd av den snabba utvecklingen av
informationsteknik. Foretag anvénder sig av moderna marknadsforingstekniker och har
genom det nya informationsflodet blivit battre pa att formedla varderingar och budskap till
sina kunder. Kunders asikter kring produkter och foretag kan lattare bli horda vilket
kontinuerligt pressar organisationer att goéra forbattringar (Baker 2003).

Tillvaxten av informationsteknologin har paverkat pris, kvalitet och service mer &n nagonsin.
Online jamforelse av priser har lett till stindiga férandringar i priser (Garbarino & Maxwell
2010). Konsumenter kréaver battre kvalitet pa produkter och service genom deras 6kade
tillgang till information (Hoyer et al., 2001). Framvéxten av e-handel har forandrat vilken
service konsumenter forvantar sig (Davidsson & Thoresson 2017). En majoritet av
konsumenter forvantas sig en mer personifierad marknadsforing dar foretag maste samla in
mer data for att moéta kraven (Twilio Segment 2021).



Nar mer information an nagonsin ar tillgangligt for kunden sa har en form av
maktforskjutning skett. | stéllet for att foretag satter standarden kan kunden nu begéra battre,
billigare service och produkter. Méjligheten att aktivt jamféra med andra alternativ eller
konkurrenter paverkar kunders képvanor och satter krav pa foretag att uppratthalla en viss
standard (Baker 2003).

Mojligheten att kunna jamfora foretag har gett upphov till 6kade kundkrav men ocksa
minskad kundlojalitet. Anvandningen av lokala aktorer vid inkdp har minskat och val av flera
aterforséljare ar nu alltmer forekommande. Den 6kade sékerheten och smidigheten kring e-
handel har gjort konsumenter mer villiga att testa fler alternativ som passar deras personliga
preferenser. Traditionella fysiska butiker kan inte forlita sig pa den lokala kundlojaliteten
utan maste ocksa folja med den 6kade konkurrensen som uppstar (Parment & Ottosson 2013).

I dagens samhalle utsatts konsumenter for stdndigt med stora mangder information, vilket
leder till att de blir mer krasna i valet av data som tilltalar dem. For att effektivt na
konsumenter ar det avgdrande for marknadsforare att identifiera faktorer som lockar specifika
kunder och utveckla metoder fér att kommunicera med dem pa en personlig niva eller inom
sma grupper (Anwar & Ghafoor, 2017).

Varje konsument har unika preferenser och livsomstandigheter, for att mala den basta maéjliga
bilden av begreppen Kvalitet, Service och Pris krévs ny data som tar hansyn till kundens
perspektiv pa en mer personlig niva.

1.7 Syfte

Malet med denna studie &r att genom ett fenomenografiskt perspektiv underséka hur svenska
studenter ser pa aspekterna, pris, kvalitet och service. De tre aspekterna ar valda utifran deras
formaga att kollektivt kunna skapa en évergripande syn pa en kunds kopintresse. Den
fenomenografisk analysen hjalper till att battre forsta studenternas personliga relation till
aspekterna eftersom fragorna lagger mer vikt vid den individuella upplevelsen.

Fran informationsteknikens snabba utveckling har marknaden idag blivit alltmer komplex
med 6verflodig information som kunder ofta inte bearbetar. For att fortsatta vara relevanta
har allt fler foretag tvingats anpassa sina marknadsstrategier till att vara mer personliga.

Det 6kade intresset av personlig data och information har skapat ett behov av ny forskning
som prioriterar kunders individuella upplevelser. Denna studie hoppas genom anvandningen
av ett fenomenografiskt perspektiv bidra till nya intressanta synvinklar som kan ge relevans i
den alltmer 6kade personifierade marknadsforingen.

Studien kommer aven underséka hur anvandningen av informationsteknik paverkar
aspekterna, pris, kvalitet och service i relevans till den ékande anvandningen av e-handel.
Med att sérskilja fysiska butiker och e-handel stravar studien att bidra till en mer omfattande



forstaelse for hur modern teknik och képbeteenden paverkar studenters syn pa service, pris
och kvalitet.

1.8 Fragestallning

Hur forhaller sig svenska studenter kring aspekterna pris, kvalitet och service, och hur har
den vaxande informationstekniken paverkat deras uppfattning?

2. Teorli
2.1 Pris Funktioner

Definitionen for pris kan delas upp i fyra olika funktioner, dar de alla & sammanfl&atade och
paverkar varandra. Den forsta funktionen &r att priset ger en inkomst och férsérjningsmedel
till arbetare. Den andra ar att pris bestammer utbud och efterfragan pa marknaden. Den tredje
vilket ar den mest relevanta i denna artikel ar funktionen nér pris fungerar som en signal och
anvands som ett verktyg for att kommunicera med kunderna. Detta kan utféras genom att
man anvénder prisincitament och rabatter for att erbjuda mer eller mindre av en produkt eller
dess kvalitativa egenskaper. Den sista funktionen dr att ett &gande kan dverféras genom pris
och innebar att du blir den nya dgaren av en varan eller tjanst efter betalning (Anderson
1991).

2.1.1 Strategisk prissattning

Den utvecklade informationstekniken har dkat andelen data som kunder utsatts for. Den stora
och kontinuerliga pafrestningen av information har gjort att kunder filtrerar bort mycket av
den i sin vardag. For att nd ut och kommunicera battre sa har nya verktyg som prispenetration
borjat anvandas for att locka kunder till en ny produkt eller service genom att erbjuda ett
lagre pris initialt. Provisoriska prisnedsattningar kan leda till positiva konsumentattityder
gentemot upplevt vérde av erbjudandet (Gajanova et al., 2019).

Strategisk prissattning kan dessutom anvéndas som ett verktyg for att 6ka kundlojaliteten till
en tjanst eller produkt. Genom att inféra en flexibel prissattningsprincip som tar hansyn till de
specifika behov samt ekonomiska forutsattningar en kund har sa kan denna
prissattningsstrategi forbattra kundnojdheten langsiktigt. Det ar viktigt att erbjuda mer &n
bara laga priser som ett foretag da priset i sig sjalv ofta inte kan skapa en hallbar kundlojalitet
till varumarket. Nar kunder konsekvent anvander en produkt eller service under en langre tid
blir de mer skickliga och bekanta med den, vilket kraver starkare motiveringar sasom utokad
service for att motivera den befintliga prissattningen (Darke et al., 2005).



2.2 Service som ett begrepp

Service kan betraktas som ett komplext fenomen eftersom det kan omfatta manga olika
definitioner genom koncepten personlig service, service kring produkter samt kvalitet pa
service (Gronroos, C. 1988). For att gora begreppet mer dvergripligt brukar man sammanfatta
service till fyra karaktériska egenskaper vilket &r, immateriella egenskaper, oskiljaktighet,
variabilitet och forganglighet (Kotler & Keller, 2007).

I sin grundprincip brukar service forknippas som en immateriell aktivitet eller en fordel som
en part kan tillhandahalla till en annan utan att det resulterar i nagot dgande. En service séljs
sjalvstandigt eller tillsammans med forsaljningen av fysiska varor (Regan, 1963).

Konceptet oskiljaktighet, syftar pa idén att tjanster levereras och konsumeras samtidigt. Det
innebar att konsumenter har formagan att ge inflytande eller paverka prestandan och
kvaliteten pa servicen som erbjuds fran till exempel en tjansteleverantor (Zeithaml, 1981).

Variabilitet betonar hur svart det &r att ha kontroll 6ver en service eftersom den till stor del
beror pa leveranttren och deras villkor, vilket resulterar i en hog grad av variation (Kotler &
Keller, 2007).

Forganglighet kommer fran hur service inte sparas eller anvandas vid senare tillfalle. Detta
innebér att service &r mycket beroende av tid och vérdet kan minska snabbt, vilket gor dem
mycket forgangliga (Zeithaml, 1981).

2.2.1 Service Kvalité

Vid bedomning av en service tar kunder inte bara hansyn till tjanstens slutresultat utan ocksa
hur den utfors. De mater kvaliteten pa servicen genom att jamfora sina forvantningar med vad
de faktiska resultaten blev. Hur servicekvaliteten uppfattas av en kund &r inte samma som
kvaliteten pa sjalva produkten. Detta beror pa att service ar ett mer abstrakt koncept till en
specifik produkt och kunden gér en individuell bedémning baserad pa deras forutfattade idéer
om liknande produkter ( Zeithaml et al., 1990). For att kunna paverka och forbéttra kvaliteten
pa en service ar det darfor viktigt att méta kundens forvantningar pa service vilket ar ett
maétbart satt att hoja kvaliteten (Darke, P et al., 2005).

For en djupare insikt i vilken kvalitet kunder efterfragar vid en service, identifierade
Parasuraman et al., (1988) fem distinkta dimensioner som kopplar sarskilda service-
forvantningar till konsumenternas forvantningar om kvalitet.

. Den forsta dimensionen ar Materiella ting (Tangibles), vilket syftar pa fysiska
aspekter sasom faciliteter, utrustning och personalens utseende.



. Den andra dimensionen &r Tillforlitlighet (Reliability), som betonar formagan att
konsekvent och korrekt leverera den utlovade servicen.

. Den tredje dimensionen &r Tjanstvillighet (Responsiveness), vilket innebér att vara
villig att hjalpa kunder snabbt.

. Den fjarde dimensionen &ar Forsékran (Assurance), som fokuserar pa personalens
kunskap och artighet samt deras formaga att formedla fortroende och sjalvfortroende.

. Slutligen & Empati (Empathy), den femte dimensionen och innebdr att ge omsorgsfull

och personlig uppmarksambhet till kunderna.

Dessa dimensioner anvands som en referensram for att utveckla ett féretags instrument som
kallas (SERVQUAL) vilket mater kvaliteten pa service inom tjanstesektorn med en hog
reliabilitet och validitet (Parasuraman et al., 1988).

Anvandningen av detta instrument har under senare tid kommit till att kritiseras da den
bygger pa att kunden maste veta vilken service de forvantar sig. Cronin och Taylor (1992)
ifrdgasatter SERVQUAL modellen efter de upptéckte att konsumenter far en béttre forstaelse
kring kvaliteten pa en service efter de upplevt den. Utifran detta skapade de en modifierad
version som kallas SERVPEREF, vilket bedomer kvalitet som en attityd i stéllet for en
forvéantad service.

2.3 KoOpbeteende

Konsumenter paverkas pa flera olika satt nar det géller deras kopbeteende dar varje individ
har egna faktorer som paverkas pa olika satt. Det som influerar individen delas upp i
kulturella, sociala, personliga och psykologiska faktorer (Kotler et al., 2005).

2.3.1 Kulturellainflytande

Kultur kan definieras som de normer och varderingar som finns i ett samhélle och paverkar
manniskors beteende. Kultur kan betraktas som den mest inflytelserika faktorn av alla och
kan variera stort mellan olika omraden (Leo, et al., 2005).

Solomon (2018) beskriver att kultur ses som ett samhalles personlighet, vilket inkluderar
delade tankar, ritualer, normer och traditioner. Det paverkar bade abstrakta idéer som
varderingar och materiella objekt som klader och bilar. Kulturen har dven ett inflytande pa
kundens konsumtionsmaonster och preferenser, dar vissa produkter eller beteenden kan vara i
ett samhalle accepterat men kanske i ett annat uppfattas annorlunda eller olampligt (Ekstrom,
Ottosson & Parment 2017).

2.3.2 Socialainflytande

Konsumenters kopbeteende paverkas av sociala grupper och som familj, vanner och andra
sociala natverk. Detta kan delas i tva grupper genom en primar grupp vilket omfattar familj



och ndra vanner med regelbunden kontakt med och sekundéra grupper som omfattar
exempelvis religiésa grupper, dar det finns en mer formell och mindre frekvent interaktion.
Barn paverkas sarskilt mycket av dessa grupper, dar familjens beteende under uppvéxten
formar barnets grund. Det utvecklas ofta en inspirationsgrupp, dér de ser upp till kdnda
personer som exempelvis idrottsstjarnor vilket leder till att de &r mer bendgna att kdpa
produkter relaterade till dessa personer eller deras intressen (Kotler et al., 2005).

2.3.3 Personliga faktorer

Manniskors képvanor forandras beroende pa var de befinner sig i livet, vilket gor att
forutsattningar och prioriteringar kan variera beroende pa ens nuvarande livscykel.
Konsumtionen av varor paverkar aven kring varje individs yrke och ekonomiska
forutsattningar. Aven den individuella livsstilen har en stor paverkan kring kopbeteende
vilket definieras av en persons aktiviteter, intressen och asikter och kan variera fast personen
tillhor samma sociala klass. Personligheten spelar dven avgérande roll i konsumentens
beteende och kdpmonster, dér egenskaper som sjélvsakerhet, aggressivitet och
anpassningsformaga (Schiffman et al., 2012).

2.3.4 Psykologiska faktorer

Psykologiska faktorer ar vad manniskans kropp och hjarna vill och behéver. Det finns fyra
olika uppdelningar kring psykologiska faktorer vilket ar motivation, situationsuppfattning,
inlarning samt asikter och attityder (Kotler et al., 2005). En motivation kan uppsta nar det
finns ett behov att uppfylla och nér detta blivit uppfyllt kan en kénsla av tillfredsstéllelse
skapas (Solomon, 2018).

Motivation ar viljan och intresset for att tillgodose individers olika behov vid olika
tidpunkter. Maslow utformade en hierarkisk pyramid for att arrangera manniskors behov, dar
de mest grundldggande behoven sattes langst ner. Fysiologiska behov, som exempelvis
behovet av mat och vatten for 6verlevnad, identifierades som mest vasentliga. Innan andra
behov kan tillfredsstéllas maste dessa behov komma forst for att man ska ma bra. | en
hierarkisk ordning kan sedan nya behov tillfredsstallas uppat i pyramiden genom behov av
trygghet, socialt sammanhang, uppskattning, kunskap, estetik och sjalvforverkligande
(Maslow, 1970).

2.3.4.1 Situationsuppfattning

Situationsuppfattning beskriver hur manniskor paverkas av sin omgivning. Varje individ har
ett filter som automatiskt sorterar all information som man utsétts for. Det som méanniskor
kommer ihag béast ar oftast det som ar relevant for personens egna behov och personliga
faktorer (Kotler et al. 2005).



2.3.4.2 Inléarning

En konsument anpassar sitt kopbeteende utifran sin anvandning och forstaelse for produkter.
Né&r man anvander en produkt frekvent kan ens kunskap kréva ett stérre behov av mer
avancerade alternativ. Den 0kade kunskapen om marknaden kan leda till att konsumenter
lattare identifierar varumarken av dalig kvalitet (Kotler et al. 2005).

Inlarning &r en kontinuerlig process dér ny information kring foretag och dess
marknadsforing paverkar konsumenter. Denna information kan paverka képbeslut genom till
exempel produktmelodier som kunder kommer ihag relateras till ett specifikt méarke.
(Solomon 2018).

2.3.4.3 Asikter och attityder

Attityder och asikter kring ett varumarke eller en produkt ar individuella preferenser som
konsumenterna sjélva satter (Kotler et al.. 2005). Vidare kan en attityd vara bestaende och
generell eftersom den &r varaktig éver tid och paverkas av flera faktorer. Attityd kan fran
detta delas upp kring tre komponenter vilket ar kansla, beteende och uppfattning. Kénslan
syftar till hur konsumenten ké&nner infor objektet, beteendet beskriver konsumentens avsikt
med objektet, och uppfattningen refererar till vad konsumenten anser vara sant om objektet.
Dessa tre komponenter utgér ABC-modellen for attityder och visar sambandet mellan att
veta, kdnna och gora. De olika komponenterna kan skilja sig i relevans beroende pa
konsumentens intresse och motivation for objektet samt hur ofta det anvands (Solomon
2018).

2.4 Konsumentens beslutsprocess

En konsumentens beslutsprocess kan variera beroende pa vilken typ av produkt eller marke
det berdr, vilket gor det svart for foretag att anvanda samma strategier for alla sina produkter.
For att tydliggora detta utvecklade Henry Assel (1987) en modell som visualiserar hur
engagerad en konsument &r vid kdp av olika produkter.
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Hogt engagemang Ligt engagemang

Markbara skillnader Komplext Variationssokande
mellan varumarken kipbeteends képbeteende
E4 skillnader Dissonans reducerat Vanemassigt
e kiépbeteende képbeteende

Figur 1: Illustration fran Assaels (1987) fyra typer av kdpbeteende.

2.4.1 Komplext kopbeteende

Konsumenter som har ett komplext kopbeteende &r starkt engagerade nar de véljer produkter.
Behovet av en 6kad sokning beror oftast pa produkternas hogre kostnad, vilket kraver en mer
ingaende utvardering. For att underlatta konsumenternas kopbeslut erbjuder foretag guider
och forklaringar till sina produkter sa att kunderna kan béttre forsta varfor en produkt &r bra.
Detta ar sarskilt viktigt for elektronikprodukter, dar det finns tekniska detaljer som kan vara
forvirrande och dvervéldigande for mindre insatta kunder (Assael 1987).

2.4.2 Dissonans reducerat kopbeteende

Dissonans reducerade kdpbeteende uppstar nar konsumenten ar starkt involverad i
inkdpsprocessen men inte mycket kring varumarket. Detta kan exempelvis vara vid kép av
kosmetiska produkter. En konsument som anvénder smink engagerar sig mycket kring
produkternas egenskaper som matchar deras preferenser och tanker inte nddvandigtvis pa
varumarket, eftersom det finns flera identiska alternativ som uppnar samma resultat (Assael
1987).
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2.4.3 Vanemassigt kopbeteende

Ett vanemassigt kdpbeteende ar nagot som exempelvis férekommer nar man gor rutinkép
utan att tinka mycket pa varumarke eller dess pris. exempelvis med salt dar smaken ar
liknande oavsett marke (Kotler et al., 2005).

Dessa produkter ar omfattar vanligtvis lagkostnadsprodukter, vilket gér det enkelt for
konsumenter att byta om de inte ar helt néjda. Eftersom det ar svart att uppratthalla en
varumaérkeslojalitet kring dessa produkter anvénder foretag anvander erbjudanden och
kampanjer for att locka konsumenter till dessa produkter. Effektiv reklam och bra
forpackningsdesign ar darfor mer viktigt for att kunna skapa béttre igenké&nning (Assael
1987).

2.4.4 Variationssokande képbeteende

Konsumenter som uppvisar variationsstkande kopbeteende kan kannetecknas genom ett lagt
engagemang dar varumarket pa produkterna kan variera stort. Detta ar vanligt
forekommande inom produktkategorin klader, dar exempelvis strumpor ser liknande ut att
man kan variera i andra egenskaper som kvalitet, form och material. Den stora variationen
gor att man inte nédvéndigtvis anvander ett marke utan vill testa andra med annorlunda
material eller design (Blackwell & Miniard 2001).

3. Metod

3.1 Forskningsansats

I denna studie har en deduktiv ansats valts, dar befintliga teorier jamforts med data som
samlats in under undersokningen (Kristensson 2014). Den deduktiva ansatsen ligger mer
naturligt i linje med objektiviteten eftersom tidigare forskning styr insamlingen och
tolkningen av data, vilket kan motverka subjektiva antaganden fran forskarna. Valet av en
deduktiv ansats innebar en dkad risk att man utesluter nya upptackter, eftersom tidigare
forskning kan ha antaganden som ar foraldrade och inte representerar nutiden (Davidson &
Patel, 2003).

Vi anser att denna aspekt dock inte dvervéager anvandningen av deduktiv forskning framst
eftersom fenomenografin riktar in sig pa individuella upplevelser, och dess data kraver en
mer objektiv referensram for att kunna producera information som kan relateras till.

Utan en underliggande struktur sa sammanstélls endast en mangd observationer vilket kan
begrénsa slutresultatet och diskussionen (Alvesson & Skéldberg, 2017).
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3.2 Kvalitativ undersokning

Eftersom syftet med undersokningen ar att studera studenters synsatt pa aspekterna pris,
kvalitet och service har data analyserats och sammanstallts utifran gruppintervjuer med en
kvalitativ metod (Bryman & Bell 2011).

En kvalitativ undersokning mojliggér mer konceptuella beskrivningar av verkligheten i form
av text och modeller, vilket kan belysa framvaxande samband. Fokus ligger pa att forsta
helheten och sammanhanget snarare &n separata delar av problemet (Christensen et al., 2001).

Den kvalitativa studien kan anvéndas till att fa en djupare och mer genomtrangande forstaelse
av forskningsproblemet. Betoning laggs pa datainsamling genom intervjuer och tolkande
analyser av texter, dar intervjuarens fragor kan ge mer utrymme for deltagarna att svara med
egna ord. Deltagarnas egna reflektioner och tankar ar véasentlig for studiens anvandning av
den fenomenografiska analysmetoden (Patel & Davidson, 2003).

3.3 Val av analysmetod

Den valda analysmetoden till denna studie ar direkt relaterad till uppsatsen syfte med att
upphov till nya unika synsatt och upplevelser kring aspekterna pris, kvalitet och service.

Eftersom grunden for uppsatsen ar att skapa ny relevant data genom ett individuellt
perspektiv har kvalitativa forskningsmetoder som tematisk analys behévt uteslutas. Tematisk
analys anvénder olika monster och teman for att identifiera det som &r viktigt eller intressant i
data relaterad till det behandlade problemet. Metoden sammanfattar inte bara data utan tolkar
aven och gor den mer forstaelig. Datan utgor i grunden en bredare sammanfattning av ett
storre grupperspektiv och ger inte upphov till individuella teman i resultatet (Clarke & Braun,
2013).

Nagot som I6ser detta problem ar i stéllet den fenomenografiska analysmetoden vilket
fokuserar pa hur olika foreteelser eller fenomen uppfattas av manniskor i olika situationer
(Sj6strom et al 2002).

Ansatsen skapades pa 1970 talet av Inlarning och Omvarldsuppfattning (INOM)
forskningsgruppen vid Goteborgs Universitet, dér studier genomfordes kring samband hur
manniskor tanker om sina studier och pa vilket sétt de bedrev sina studier pa. Detta
utvecklades senare till att kartldgga olika uppfattningar som fanns kring olika fenomen
(Claesson 2007).

Den fenomenografiska analysmetoden inriktar sig pa hur manniskor uppfattar sin omvarld

och deras erfarenhet, vilket ar de viktigaste faktorerna som skapar relevant data. Att forsoka
hitta samband eller frekvenser mellan manniskors olika svar kan fa en att tappa fokus fran
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varderingen och tanken bakom svaret. Den viktiga utgangspunkten ar att kunna se skillnad pa
vad nagot ar och hur det uppfattas (Staffan Larsson, 1986).

| forhallande till dataanalysen foljer fenomenografin ofta ingen en specifik metodologisk ram.
| stallet foljer de grundldggande principer och riktlinjer, som att undvika forutfattade idéer
om fenomenets svar, anvanda ett kollektivt perspektiv under l&sningen vid svar och
identifiera kategorier ur sin helhet snarare fran individuella svar. Slutligen ska man aktivt
sOka variationer i svaren, deras betydelser och hur de relaterar till tidigare forskning
(Akerlind, 2002).

Under analys och diskussion av svar presenteras den fenomenografiska forskningen genom
olika kategorier av uppfattningar. Eftersom svaren bygger pa individuella upplevelser
behover de kategoriseras for att forsta hur de forhaller sig till andra respondenter och tidigare
forskning. Denna uppdelning representerar endast en sammanfattande beskrivning av den
individuella upplevelsen och bor darfor endast betraktas som en indikation kring det
(Akerlind, 2002).

Det finns tre riktlinjer som bor foljas nar man véljer kategorier som beskriver en upplevelse.
Den forsta &r att varje kategori ska kunna beskriva ndgot unikt kring upplevelsen, den andra
ar att varje kategori ska kunna relateras till varandra, och slutligen att antalet kategorier ar
begransade beroende pa dess variation. Fran de utvalda kategorierna ska ett utfallsrum genom
en djupare diskussion sammankoppla begreppen. Ingaende beskrivning kring kategoriernas
relevans mot varandra och en uppdelning genom ett hierarkiskt system &r ett satt att lyfta upp
relevanta resultat (Marton & Booth, 1997).

3.4 Fokusgrupp

Vi har valt att genomfora intervjuerna i form av fokusgrupper. Fokusgrupper gor det mojligt
for respondenterna att lyssna pa varandra idéer och utifran det kunna forma och dela sina
egna asikter. (Morgan & Krueger 1993). Fokusgrupper sarskiljer fran andra gruppintervjuer
genom att fokuset ligger pa hur deltagarna interagerar med varandra. En gruppdiskussion kan
bendmnas som en fokusgrupp i forskning forutsatt att forskaren observerar och beaktar
gruppinteraktionen (Barbour, 2007).

Anvéndningen av en fenomenografisk analysmetod genom en fokusgrupp ar ovanlig eftersom
dessa kan skilja sig stort nér det galler reliabilitet och det finns en begransad forskning inom
detta omrade. For att metoden ska vara effektiv ar det viktigt att de fragor som stalls och
utformningen av gruppen &r i linje med forskningsfragan (Kooken et al., 2007).

Teorin om "Group-as-a-whole", framtagen av Kurt Lewin (1951), h&vdar att varje grupp
besitter unika egenskaper som organiseras inom ett hierarkiskt system av klasser. Denna
grundlaggande struktur kan paverka gruppens agerande och resonemang som en enhet.
Forskning som anvént denna teori har inkluderat fenomenografiska fokusgrupper dar
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deltagarna delar personliga erfarenheter. Utifran dessa erfarenheter kan gruppen skapa en
gemensam gestalt, vilket ger en kénsla av kollektiv gemenskap med en positiv atmosfar
(Kooken et al., 2007).

Svenska studenter utgor en ekonomiskt begrénsad grupp dar en tredjedel av heltidsstudenter
upplever ekonomiska svarigheter (Finnerman, 2015). Dessa begransningar kan paverka synen
pa aspekterna pris, kvalitet och service. Studenter tenderar att anvanda e-handel oftare &n
andra grupper i samhallet, dar bekvamlighet antas vara den underliggande faktorn (Lester et
al., 2005). Genom att genomfora en fokusgruppintervju med studenter kan vi forvanta oss att
fa mer intressant data om deras syn pa de tre aspekterna och hur de paverkas av den snabba
utvecklingen inom informationstekniken.

3.5 Utformning av fokusgrupp

Creswell (2013) foreslar att en lamplig urvalsstorlek kan variera fran 3 till 25 deltagare for en
fenomenologisk studie medan Trigwell (2006) rekommenderar att det optimala urvalet bor
ligga mellan 10 och 30 personer. | en fenomenografisk studie &r det viktigt att urvalet av
fokusgrupper ska vara heterogent i stallet fér homogen. Demografiska faktorer kan anvandas
for att sakerstalla detta dar urvalsprocessen kan variera beroende pa forskningens kontext
(Trem, 2017).

Denna studie intervjuade totalt 8 respondenter genom tva separata fokusgrupper. Grupperna
bestod av néra vanner vilket var aktivt valt for att fraimja en mer 6ppen diskussion. De
delades ocksa upp enligt olika variabler sdsom kon, boende, inkomst och gruppstorlek for att
uppmuntra ett heterogent urval.

Tidigare vanskapsrelationer prioriteras eftersom det ansags kunna bidra till ett 6kad socialt
stodd som kan 6ka samarbete och kunskapsutbyte (Alotaibi et al., 2023). Den forsta gruppen
bestod av fyra méan och en kvinna som alla var tidigare bekanta och foredrog att genomfora
intervjun online. Detta skapade en bekvam miljo for diskussion och minskade stressen
eftersom det efterliknade deras vardagliga sétt att umgas. Minskad stress kan direkt paverka
studenters formaga att lara och delta vilket kan framja hjarnans mentala informationsflode
(Willis, 2007).

En effektiv och latt moderation av fokusgruppen kunde genomféras med hjélp av
anvandningen av en videokamera och mikrofon till varje respondent.

Den andra gruppen bestod av tre tjejer som &ven de var néra vanner. Denna mindre grupp
valdes for att méjliggora en mer djupgaende diskussion. En fysisk intervju valdes till denna
grupp vilket gav mojlighet till en mer variation i gruppdynamiken. De demografiska
skillnaderna mellan grupperna valdes &ven for att uppmuntra en mer heterogen variation.
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I en fokusgrupp krévs det att man anvander sig av en kunnig och insatt moderator som tillhor
samma tema som den utvalda gruppen (Morgan & Kreuger 1993). Genom att anvénda sig av
respondenter som ar bekvdma med varandra kan det uppmuntra en dynamisk diskussion dér
olika asikter vagar delas (Kreuger 1994). Den forbattrade gruppdynamiken kan saledes
underlatta hanteringen av gruppen sa samtalet kan styras inom det relevanta amnet och inte
behdva avbryta gruppen. En aktiv uppfdljning skedde fortfarande dér samtal forsiktigt
korrigerades sa de besvarade pa aktuella fragor.

3.6 Intervjufragor

For att tydliggéra och motivera vara intervjufragor har en operationalisering utforts for de
tre olika aspekterna pris, kvalité och service.

Begrepp | Definition Operationalisering

En prodult eller wvarss fzstEllda | Med pris menas det lEgsta belopp en kensument
Pris kosmad vid oft kdp (SAOL -14). | kan tinkas betzla fdr en positiv upplevelse.

Grzd av poda egenskaper hos en | Med Evalité menss det krav en konsument stiller
Exvalite produkt (SAOL -14). pd en produkts godz egenskaper.

Uppsitmimg  finster som stélls | Med  service menzs den mingd finster en
Service till forfogande (SAOL -14). konsument znser vars nddvindigt for ot kip.

Figur 2. Operationalisering for aspekterna, pris, kvalité och service.

3.6.1 Val av intervjufragor

Vara intervjufragor formulerades med inspiration utifran Robert Merton och Patricia
Kendalls artikel "The Focus Interview" (1946), dar de betonar vikten av att fragorna ska vara
utformade sa det ger ett varierat svarsalternativ. Det ska struktureras fran negativa till positiva
fragor samt fran specifika och konkretiserade svar som inkluderar personliga kontexter.

Arbetets intervjuguide bestar av 5 olika kategorier dar fragorna delades upp enligt Kruegers
(2002) riktlinjer for att framja en naturlig och flytande diskussion. Innan intervjuerna startade
genomfordes en pilotintervju for att sékerstélla tydligheten i fragorna sa att de inte kunde
missuppfattas. Tva inspelningsenheter med inbyggda mikrofoner anvandes under intervjuerna
och placerades pa separata platser for att fa basta ljud. Liknande atgarder togs vid online-
intervjun, dar tva datorer anvandes for att spela in samtalet. Genom att anvanda tva enheter
kan det oka tillfoérlitligheten och validiteten av data eftersom det finns en extra enhet
tillganglig om nagot gar fel. (Bryman & Bell 2017).
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For att mojliggora en mer djupgaende forstaelse kring studenternas kdpvanor anvandes fyra
huvudkategorier av produkter vilket bestod av klader, livsmedelsprodukter,
elektronikprodukter och kosmetiska produkter. Dessa valda kategorier ansags utgora den
storsta ekonomisk betydelse for studenter liv (Sveriges forenade studentkarer, 2016).

Vidare ansag vi att dessa produkter aven tacker Henry Assael’s modell 6ver fyra typer av
kopbeteenden. Livsmedel kan kopplas till en persons vanemassiga képbeteende, medan
elektroniska produkter &r forknippade med mer komplexa inkdpsbeteenden. Dissonans
reducerade kdpbeteende kan kopplas till kosmetiska produkter, dar det finns hogt
engagemang i kopet men lag varumérkeslojalitet. Variationssokande kopbeteende kan
relateras till klader, dar det finns lagt engagemang i kopet men hog variation i varumarken.
(Assael 1987).

De valda produktkategorierna passar aven val med Maslows hierarkiska pyramid. Klader
tillgodoser det fysiologiska behovet kring klimatet, men uppfyller ocksa behovet av
uppskattning som kosmetik astadkommer genom sin formaga att paverka sjalvfortroendet och
fa uppmarksamhet. Elektroniska produkter tacker mer det sociala behovet eftersom datorer
och telefoner anses vara nédvéndiga for effektiv kommunikation. Mat tillfredsstéller det
fysiologiska behovet genom néringen det ger for éverlevnad. (Maslow 1970).

3.6.2 Utforande av intervjufragor

Intervjun inleddes med 6ppningsfragor som rérde gruppens gemensamma egenskaper, vilket
var att alla var heltidsstudenter. Tre generella fragor om inkomst, boende och képvanor
stalldes for att kartlagga respondenternas nuvarande demografiska situation. Dessa fragor
kretsade kring det 6vergripande konceptet hur inkomst och sociala klass kan paverka
kdpvanor. Inkomst ar en socioekonomisk faktor som ger insikt kring personliga egenskaper
och reflekterar dver sjalvkontroll och prioriteringar i kopbeteendet. Boende &r en annan viktig
aspekt som paverkar hushallsekonomin och utgor en grundlaggande del av den ekonomiska
beslutsprocessen vid kop (Ahmed et al., 2016).

Nésta steg i intervjun omfattade introduktionen vilket undersokte respondenternas personliga
egenskaper relaterade till deras inkdpsvanor av olika produktkategorier bade i fysiska butiker
och online. Syftet med dessa fragor var att inleda en dialog och skapa tankar kring amnet,
vilket kan leda till mer relevanta svar till huvudfragorna.

Det tredje steget omfattade Gvergangsfragor vilket introducerade syftet med intervjun.
Respondenterna tillfragades vilka produkter de framst koper i fysiska butiker och online,
samt vilken typ av butik de foredrar. Dessa fragor ger insikt om studenternas anvandning av
informationsteknik och forhallningssatt till shopping, vilket &r relevant for de kommande
nyckelfragorna.
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I den fjarde fragekategorin behandlades nyckelfragorna kring aspektet pris, kvalitet och
service. Direkta fragor stalldes om vad som ar viktigast vid kop av olika produktkategorier,
utan att specificera om det géllde fysiska eller online butiker. Malet med detta upplagg var att
fa en allman och individuell uppfattning om dessa aspekter.

Avslutningsvis presenterades fragor dar respondenterna fick mojligheten att namna mer
information. Specifika fragor kring de tidigare koncepten namndes om hur det kan forbéttras.

3.7 Metodkritik

Med 6versikt kring tidigare forskning som anvant fenomenografiskt inriktade fokusgrupper
framkom ett Gvergripande tema av skepticism kring datans trovérdighet. Trots att gruppen
valdes for att 6ka trovardigheten genom forbattrad dialog, miljo och forstaelse, visar den
fenomenografiska inriktningen alltid en underliggande brist pa reliabilitet. Det ar svart att
avgora om denna typ av fokusgrupp férebygger och kompenserar den bristande
tillforlitligheten utifran fenomenografins subjektiva natur (Bradbury et al., 2009).

Studenterna som har valts som respondenter &r tidigare bekanta vilket vi ansag kunna bidra
till en mer fordjupad och informativ gruppdiskussion. Att vélja intervjupersoner med avsikt
till att framja datainsamling kan dock leda till minskad tillforlitlighet eftersom urvalet av
gruppen inte ar slumpmassigt (Eklund 2012).

Valet kring ndra vanner kan aven begransa det fria uttrycket av vissa asikter inom gruppen.
Behovet att visa samhdorighet kan leda till att en respondent kanske undviker att avvika fran
gruppens gemensamma asikt. Det kan leda till att en respondent istéllet svarar samma svar
som en tidigare deltagare. Detta ar dock ett problem som kan uppsta i alla typer av
fokusgrupper, oavsett deras tidigare relationer till varandra (Kelman, 1961). Frey & Fontana
(1993) namner att en generell nackdel med fokusgrupper &r att deltagarna kan kanna sig
pressade att halla med varandra.

For att framja en naturlig diskussion och forstaelse kring ett fenomen ar det viktigt att en
moderator inte foljer upp pa specifika svar, eftersom detta kan paverka respondenternas egna
tankar (Richardson, 1999). Detta kan bidra till en ytterligare minskad reliabilitet kring
forskningsresultaten, eftersom respondenternas diskussioner alltid kommer att ha en unik
inriktning som inte kan aterskapas (Dortins, 2002).

Metodens brister grundas huvudsakligen fran den Iaga tillforlitligheten i resultatet, vilket ar
oundvikligt nar fokuset ligger pa att maximera den individuella reflektionsformagan.
Datainsamlingen ar unik och reflekterar uppsatsens syfte med att framhava asikter som
vanligtvis filtreras bort. Den speglar inte en representation av det svenska
studentperspektivet utan endast som en unik syn fran ett begransat antal studenter dar datan
bor betraktas som en indikation fran ett sarskilt perspektiv.
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4. Resultat

Datainsamlingen har kategoriserats enligt de fyra olika kategorierna: klader, elektronik,
livsmedel och kosmetika, tillsammans med svar fran varje fokusgrupp.

4.1 Studenternas demografiska profil

Fokusgrupp 1

RESPONDENT KON BOENDE INKOMST
1 M Foraldrar Jobb+CSN
2 M Foraldrar CSN
3 K Sjalv CSN
4 M Sjalv CSN
5 M Sjalv CSN

Fokusgrupp 2

RESPONDENT KON BOENDE INKOMST
1 K Sjalv Jobb+CSN
2 K Sjalv Jobb+CSN
3 K Sjalv CSN

Figur 3. Demografisk éverblick som omfattar grupp antalet, kén, nuvarande boende samt
inkomst.

4.2 Respondenternas perspektiv pa pris

421 Klader

Fokusgrupp 1

Gemensamt svar: Gruppen ansag att det fanns olika kriterier pa hur de bedémde priset
beroende pa produktens kvalitet och marke.

Respondent 5 jamforde priset varje gang han handlade.

Respondent 2 hade huvudsakligen fokus pa det som anséags vara bast och betraktade inte
priset som avgoérande i hans beslut.

Respondent 1 var skeptisk at bada hallen nar det kom till priset och ansag att om nagot
verkade for bra eller for billigt sa ar produktinformationen férmodligen inte helt arlig och kan
vara av dalig kvalitet.



Respondent 4 papekade att hans syn pa pris konstant forandras beroende pa hans nuvarande
ekonomiska situation.

Fokusgrupp 2

Gemensamt svar: Gruppen var 6verens om att de var villiga att betala mer for hog kvalitet,
sarskilt nar det gallde klader. De ansag att priset pa klader kunde variera, men nar det kom till
skor skulle priset inte vara for lagt for att sakerstélla en hogre kvalitet.

4.2.2 Elektroniska produkter

Fokusgrupp 1

Gemensamt svar: Gruppen ansag att det var enkelt att jamfora priser och elektroniska
produkter online med hjélp av sidor som Prisjakt. De tyckte dven att ett Iagt pris inte var ett
krav, eftersom de varderade kvalitet hogre. Elektroniska produkter ar nagot som de tycker ska
halla lange och bor inte ses som en forbrukningsvara. De var mer villiga att betala ett hogre
pris for battre hallbarhet.

Respondent 1 papekade att nar det géller produkter som en rakapparat ar det lattare att hitta
recensioner online jamfort med klader.

Respondent 4 ansag att hans kopbeslut ofta lag ndgonstans i mitten, da priset alltid har en viss
betydelse.

Fokusgrupp 2

Gemensamt svar: Gruppen konstaterade att deras kopbeslut paverkas beroende pa vilken typ
av produkt det gallde.

Respondent 1 namnde att hon kunde tanka sig att kopa en billigare harfon, eftersom denna

kvalitet inte var sa viktig for henne. Daremot skulle hon valja ett dyrare alternativ, med hogre
kvalitet om hon hade kdpt en dator.

20



4.2.3 Livsmedel

Fokusgrupp 1

Respondenterna 3,4 och 5 tyckte att priset var viktigt och féredrog att kopa billiga basvaror
som ris och pasta. De hade dock hogre kvalitetskrav for kott och var villiga att investera i
dyrare alternativ.

Respondenterna 1 och 2 bodde hemma och sa att deras nuvarande levnadssatt gjorde att de
inte handlade livsmedel lika ofta. Nar de val kom till ett tillfalle sa var de mer benagna att
kopa dyrare produkter.

Fokusgrupp 2

Gemensamt svar: Gruppens foredrog att spendera mer pengar pa livsmedel for att uppna
battre kvalitet men betonade att det fortfarande kunde variera beroende pa vilken typ av

produkt.

4.2.4 Kosmetiska produkter

Fokusgrupp 1

Gemensamt svar: Gruppen ansag att priset utgjorde en avgoérande roll for att kunna uppna hog
kvalitet.

Respondent 1 ndmnde att han var villig att betala mer for battre produkter inom ett specifikt
segment om kvaliteten var hogre.

Respondent 4 tyckte att priset inte var sa viktigt eftersom hans har ar unikt och behéver mer
hogkvalitativa produkter som vax.

Respondent 5 tyckte inte att priset var viktigt och kopte alltid samma produkt savida han var
n6jd med resultatet.

Fokusgrupp 2
Gemensamt svar: Enligt gruppen kunde synen pa pris variera beroende pa produktens marke.
De foredrog att betala ett hogre pris eftersom det ofta gav battre kvalitet och en langre

hallbarhet. De namnde aven att det finns ett stort antal nya prisvarda, hogkvalitativa
sminkprodukter.
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Kategorier Pris Beskrivning

I Kvalitetsprioriterare I Villig att betala extra for att sékerstalla hogre kvalitet.

Preferensbaserad Baserar sitt kopbeslut pa tidigare preferenser utan att
kbpare nodvandigtvis tanka pa priset.

Noga med att jamfora priser for att fa det basta mojliga
Prisjamforare erbjudandet.

Prisfokuserad pa

basvaror Satter 1&gt pris i fokus nar det galler grundlaggande varor.

Lagt pris over kvalitet. Valjer lagt pris framfor hog kvalitet for vissa specifika produkter.
Ekonomiskt Uppfattar priset olika beroende péa ens aktuella ekonomiska
prisanpassad situation.

Lagt pris kan ge hog
kvalitet Anser att ett 1agt pris kan astadkomma hog kvalitet.

Figur 4. Sammanstallning av unika identifierade kategorier relaterade till aspekten pris.

4.3 Respondenternas perspektiv pa kvalité
4.3.1 Klader
Fokusgrupp 1

Respondent 3 ansag att kvalitet endast var viktig efter inforskaffning av nya skor och néar det
kom till klader prioriterades utseende och bekvdmlighet snarare &n kvalitet.

Respondent 1,2 och 5 tyckte att kvaliteten var viktig nér de handlade klader, sarskilt eftersom
de inte handlade ofta och ville att kladerna skulle halla lange. Kvalitet ansags inte vara lika
viktig for slit-och-slang-produkter som strumpor.

Respondent 4 tyckte att kvalitet inte var viktigt savida kladerna var estetiskt tilltalande.

Fokusgrupp 2

Gemensamt svar: Gruppen uppskattade kvalitet vid kladinkdp men nd&mnde &ven att behovet
kunde variera beroende pa vilket tillfalle.
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Respondent 2 prioriterade hogre kvalitet vid kdp av skor an klader da hon hade ett stort
intresse for skor och de skulle halla lange.

4.3.2 Elektronikprodukter

Fokusgrupp 1

Gemensamt svar: Respondenterna var dverens om att kvalitet har en stor betydelse vid inkdp
av elektronikprodukter. Deras uppfattning var att produkter av hog kvalitet hade langre
livslangd och var mindre benagna att ga sonder. Vidare ansag de att battre kvalitet ledde till
en mer langsiktig investering.

Fokusgrupp 2

Gemensamt svar: Gruppen ansag att kravet pa kvalitet kunde variera beroende pa produkt,

dar en dator skulle vara av hogre kvalitet an en plattang.

4.3.3 Livsmedel

Fokusgrupp 1

Respondent, 3,4 och 5 ansag att kvalitet inte var sarskilt viktigt for basvaror, men kravde mer
kvalitet for produkter som kott.

Respondent 1 och 2 bodde hemma vilket innebar att de inte handlade livsmedel sa ofta sjalva.
Nar de vél gjorde det hade de oftast hogre krav pa kvalitet.

Fokusgrupp 2

Gemensamt svar: Gruppen betonade vikten av kvalitet nar det gallde livsmedel och hade ett
hogt krav pa kvalitet oavsett vilken typ av produkt.
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4.3.4 Kosmetiska produkter

Fokusgrupp 1

Respondent 1 och 2 tyckte att kvaliteten var viktig, men nagot de inte tanker aktivt pa
eftersom de hade anvant samma produkt i flera ar och ar nojda.

Respondent 3,4 och 5 betonade att kvalitet var sarskilt viktigt for kosmetiska produkter.
Fokusgrupp 2

Gemensamt svar: Gruppen ansag att kvalitet var avgorande for att smink skulle kunna halla
lange.

Respondent 1 betonade att kvaliteten pa smink var relaterad till dess innehall och att hon la
stor vikt vid det nar hon kdpte det.

Kvalité Kategorier Beskrivning

Hog kvalitet ses som en viktig faktor for langvarig och
hallbar anvandning av produkt.

I Hallbarhetskvalitet

Kvalitet ej viktigt for Satter inte hog vikt pa kvalitet nar det galler
basprodukter grundlaggande och enklare produkter.
Teknisk Upplever kvalitet som avgoérande, sarskilt nar det géller
Kvalitetsprioritering mer tekniska och avancerade produkter.

Kopplar hdg kvalitet till en férbattrad och positiv
Anvéandarupplevelse anvandarupplevelse.
Estetisk och Bekvam Kvalitet anses vara mindre viktig om produkten upplevs
Prioritering som estetiskt tilltalande och &ar bekvam.

Baserar sitt kdpbeslut pa tidigare preferenser utan att
Preferensbaserad képare | nodvandigtvis tanka pa kvaliteten.

Figur 5. Sammanstallning av unika identifierade kategorier relaterade till aspekten kvalité.
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4.4 Deltagarnas syn pa service

4.4.1 Klader

Fokusgrupp 1
Gemensamt svar: Gruppen ansag att behovet kring service kunde variera stort beroende pa
vilket kladesplagg det berdrde. De ansag att service inte var lika viktigt om man exempelvis

kopte en t-shirt utan mer ifall man kopte en dyr kostym.

Respondent 4 papekade att viljan till service kan variera beroende pa ens eget humor, dar
man ibland endast vill handla sjalv utan att interagera med nagon.

Fokusgrupp 2

Gemensamt svar: Gruppen tyckte att service var viktigt vid kladkop, savida personen inte var
“for pa". De tyckte att det kunde vara fordelaktigt att fa radgivning fran personalen om de
kande sig osakra angaende sina val, dar personalens kunskap kunde underlatta kopbeslutet.
De upplevde att service relaterat till online av klader var positiv, dar manga webbplatser
erbjod smarta funktioner som att spara plagg i en énskelista och ge forslag pa liknande

tillgangliga storlekar.

Respondent 2 betonade vikten av att servicepersonal ska vara véanlig vilket kan gora en
betydande skillnad till instéllningen av ett kladinkop.

4.4.2 Elektronikprodukter

Fokusgrupp 1
Gemensamt svar: Service sags som en viktig aspekt i gruppen.

Respondent 3 foredrog att handla elektroniska produkter i fysiska butiker eftersom hon inte
var sa produkt kunnig och upplevde battre service dar.

Respondent 5 ké&nde sig kunnig inom allmén produktkunskap, men holl med om att det kunde
vara skont att handla i en butik dér personalen oftast var mer insatt.

Respondent 2 ansag att service inte var sarskilt viktig eftersom han ofta gjorde egen forskning
pa internet och inte behdvde nagon assistans.
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Respondent 1 papekade att vikten av service kunde variera beroende pa vilken produkt man
kopte. Till en mobilladdare &r service mindre relevant, medan den ar mer avgorande for
elektronikprodukter eftersom det finns en storre brist pa underliggande kunskaper.
Fokusgrupp 2

Gemensamt svar. Gruppen ansag att vikten av service varierade beroende pa vilken produkt.

Respondent 2 sag service som en viktig aspekt nar man kopte en dator och mindre viktigt for
basprodukter som harfonar.

Respondent 3 tyckte att mojligheten till hemleverans var en valdigt viktig service kring
elektronikprodukter och foredrog att alltid handla fran foéretag som erbjod detta.

4.4.3 Livsmedel

Fokusgrupp 1

Respondent 3 foredrog att soka efter produkter sjalv eftersom han ansag att det ibland kunde
vara besvarligt att fraga om hjalp.

Respondent 4 varderade bra service och fragade vénlig personal regelbundet, eftersom han
inte foredrog att soka efter varor pa egen hand.

Respondent 1 foreslog att butiker borde anvanda sjalvservice diskar dar kunder kan soka efter
produkter sjélva.

Fokusgrupp 2
Gemensamt svar: Gruppen holl uppfattningen att véanlig och tillmétesgaende personal
utgjorde grunden for bra service, mestadels eftersom de oftast visste vad de sokte utan behov

av service.

Respondent 3 betonade det ar viktigt personalen ar serviceinriktad och kan alltid hjalpa till pa
ett vanligt satt.
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4.4.4 Kosmetiska produkter

Fokusgrupp 1

Gemensamt svar: gruppen sag service som betydelsefull under ett kop av en ny produkt.
Respondent 5 ansag att service inte var lika viktigt personligen eftersom han alltid visste vad
han ville kopa.

Respondent 1 delade en liknande synpunkt dar service inte var personligen sa betydelsefull,
eftersom manga butiker har ett begransat utbud dér de endast rekommenderar sina egna
produkter. Han menade att detta kunde resultera i en ensidig service, och det bésta vore att
sjalv utfora en egen forskning online for att fa battre produkter och priser.

Fokusgrupp 2

Gemensamt svar. Gruppen ansag att service inte var sarskilt viktigt kring kosmetiska
produkter da de oftast visste vad de sokte efter. Det basta tillvagagangssattet ar istallet att
sjalv forska online for att fa bra produktbeskrivningar via plattformar som Youtube.

Kategorier Service Beskrivning

Positiv Service beskrivs som en positiv och vanlig interaktion for att fa
Interaktionsservice hjalp eller ny information.

Service minskar i relevans nar man genomfor sjélvstandig
Sjalvstandig Forskning produktforskning och ar val informerad.

Expertbaserad Fysiska butiker med kunnig personal upplevs erbjuda den basta
Butiksservice servicen, dar du kan fa personlig och expertbaserad hjalp.

Interaktionsférbattrande = Service bor underlatta och forbattra din interaktionsupplevelse
Service: genom anvandning av externa hjalpmedel och teknik.

Serviceviljan kan variera med humoret och ibland kan det
Varierande Servicevilja || kdnnas obekvamt att sdka eller ta emot hjalp.

Varierande Behovet av service efterfragas olika beroende pa den specifika
Servicebehov situationen eller behov.

Service ej prioriterad for|| Service beddms som mindre viktigt nar det galler

basprodukter grundlaggande produkter som inte kraver mycket assistans.
Nyproduktsorienterad Vid kop av nya produkter &r servicen viktig, dar behovet av
Service: vagledning och information kan vara hdgre.

Figur 6. Sammanstallning av unika identifierade kategorier relaterade till aspekten Service.
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4.5 Studenternas perspektiv pa e-handel och fysiska butiker

Datainsamlingen ar indelad efter koncepten e-handel och fysiska butiker, tillsammans med
svar fran varije fokusgrupp.

45.1 E-handel

Fokusgrupp 1

Gemensamt svar: Gruppen ansag att den storsta fordelen med e-handel var dess omfattande
utbud vilket ar betydligt storre an fysiska butiker. De ansag dven att online handel ar mycket
bekvamare och lattare eftersom man kan gora allt hemifran.

Respondent 2 betonade bekvdmligheten med att ha allt tillgangligt och majligheten att
bestélla dnskade varor direkt fran datorn.

Gemensamt svar: Gruppen ansag att en betydande nackdel med online shopping ar att man
inte far produkter omedelbart. Vidare kan kdp av klader vara besvérligt eftersom man inte
har mojligheten att prova och ofta behdver man returnera klader. Gruppen sammanfattade att
nastan alla nackdelar med nathandel var relaterade till klader. Ovriga typer av produkter
upplevdes som mycket smidigare.

Respondent 5 tyckte problem kunde ofta uppsta ifall man behdver hjélp, mestadels for man
saknar personal som kan hjalpa en direkt.

Fokusgrupp 2

Respondent 1 och 2 foredrog att inte kopa klader i butik, da de ansag att det kunde bli
besvarligt att prova klader i ett varmt rum med daligt ljus. I stallet foredrog de att bestélla
hem klader och 6vervéaga kopet under en langre tid och sedan eventuellt skicka tillbaka dem.

Gemensamt svar: Gruppen ansag att den generella tidsbesparingen var den storsta fordelen
med att kdpa Online dar de kan handla och gora andra aktiviteter samtidigt. Angaende klader
ansag gruppen att det gav ett bredare utbud av storlekar samt billigare sortiment online.

Gruppen sag ovisshet som en nackdel och papekade att bilder online ofta kunde vara
vilseledande. Vid kop av klader som ar mer storleks kansliga som jeans &r man ofta tvingad
att bestéalla manga olika storlekar och sedan returnera dem som inte passar, vilket inte &r
optimalt.
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45.2 Sakerhet e-handel

Fokusgrupp 1

Gemensamt svar: Gruppen uttryckte ingen oro angaende deras egen sékerhet online. De var
medvetna om de potentiella riskerna, men ansag att dessa var mer relevanta for aldre personer
som har mindre erfarenhet online och kan vara mer sarbara. En av riskerna gruppen
identifierade var att deras betalkortinformation kunde bli stulen genom icke-trovérdiga sidor.

Gruppen hade en stor sjalvsékerhet kring att kunna bedéma vilka webbplatser som ar
trovéardiga och kande att de flesta sidor anvander palitliga betalsystem som exempelvis
Klarna. De upplevde att fast nagot gick fel var banker och kortforetag vanligtvis mycket
hjalpsamma.

Respondent 3 kénde att det ibland kunde vara latt att glomma betala fakturor vid kép online.
Fokusgrupp 2

Gemensamt svar: Gruppen ansag att sakerheten online kunde variera beroende pa vilken
webbplats man besokte. De kande sig mest trygga genom att handla fran véalkanda sidor som

anvénde certifieringar och sékra betalningsmetoder.

4.5.3 Forbattringar E-handel

Fokusgrupp 1

Gemensamt svar: Gruppen ansag att en minskad leveranstid genom till exempel nattleverans
skulle kunna 6ka deras intresse till att handla mer online. Gratis frakt &r ndgot som de ansag
e-handel bor évervéaga mer.

Respondent 1 anpassade sina kdp kring gratis fraktkostnader aven fast frakten inte hade
nagon koppling till det slutgiltiga priset. Gratis frakt har gjort honom till en lojal kund hos
Apotea, dar han kan lagga till produkter i en pagaende bestallning utan ndgon extra
leveranskostnad.

Respondent 4 foreslog att olika online butiker borde integreras pa nagot satt sa deras utbud
kan 0ka och underlatta navigeringen genom en samlad webbplats.

Fokusgrupp 2 Gruppen var 6verens om att en snabbare leverans skulle vara en stark
motivationsfaktor for att géra mer kop online.
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Kategorier E-handel Beskrivning

Saker e-handel for Att handla online anses vara tryggt ifall man har god kunskap
Kunniga: om digitala kdpprocesser.
Leveransfordréjning och Leveransen tar tid och produkten erhalls inte direkt, vilket kan
Ovisshet skapa ovisshet om produktens verkliga karaktar.

Det ar bekvamt att handla hemifran, dar du kan gora flera
Bekvam e-handel saker samtidigt.

Féredrar hemsidor som erbjuder gratis frakt och ser det som
Gratis Fraktpreferens en avgorande faktor vid val av plattform.

Online shopping ger tillgang till ett stérre utbud jamfort med
Stort Onlineutbud fysiska butiker.
Risker med Det finns en risk att missa och glémma betalningar av
Onlinefakturor onlinefakturor,

Aldre individer kan vara utsatta for en storre risk for bedrageri
Bedréageririsk for Aldre vid onlineshopping.

Det finns en brist pa direkt personlig hjalp fran personal, vilket
Brist pa Direkt Hjalp kan vara en utmaning ifall fragor och hjalp efterfragas.

Figur 7. Sammanstallning av unika identifierade kategorier relaterade till E-handel.

4.5.4 Fysisk butik

Fokusgrupp 1
Gemensamt svar: Gruppen ansag att den storsta fordelen med fysiska butiker var méjligheten
att se och kunna kopa produkten omedelbart. Da ansag man &ven att formagan att prova och

kanna pa produkter och bedoma passform var en stor fordel.

Respondent 1 gick vidare in pa detta och sa att om man kopte en flaska Ramldsa vill man fa
den omedelbart i stéllet for att vanta 3 dagar.

Gemensamt svar: Gruppen sag en stor nackdel med fysisk butik var behovet att ta sig dit
fysiskt vilket kunde vara besvérligt om man hade begréansad tid.

Respondent 2 tyckte det kunde ofta vara anstrangande att leta efter specifika produkter i en
affar.
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Respondent 1 betonade att en stor nackdel var manga manniskor, sarskilt under intensiva
perioder som helger. Det kan upplevas som for trangt med langa koer, vilket kan ge upphov
till klaustrofobiska kénslor.

Fokusgrupp 2

Gemensamt svar: Gruppen var 6verens om att en stor fordel med fysisk butik var att kunna
kanna pa materialet, prova direkt och kunna ge en realistisk bedomning av produktens farg.
Att kunna fa produkten omedelbart sag dem som en betydande fordel.

Angaende nackdelar ansag de att fysiska butiker ofta kunde vara tidskravande och besvarliga.
Risken kring manga méanniskor kan leda till en varm och svettig atmosfar, vilket i sin tur kan
gora det utmattande att bara produkter, sarskilt om man har handlat mycket eller kopt ndgot
tungt.

4.5.5 Forbattringar Fysiska butiker

Fokusgrupp 1

Gemensamt svar: Gruppen foreslog att det skulle finnas fler kartor 6ver butiker genom en
servicedisk dar man kan ange vad man soker efter och fa en vagbeskrivning. Detta skulle
kunna gora butikshesoket battre da det kan vara frustrerande att leta efter produkter ifall man
inte besoker butiken regelbundet. En annan faktor som skulle 6ka gruppens intresse for
fysiska butiker ansags vara ett mer utvidgat sortiment.

Respondent 1 upplevde att om butikerna lag narmare hans hem sa skulle det uppmuntra
honom att handla mer.

Fokusgrupp 2

Gemensamt svar: Effektivare interaktion i butiken sa besoken blir snabbare var nagot som
gruppen ansag skulle kunna uppmuntra dem att handla mer.
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Kategorier Fysiskt Butik Beskrivning

I Besoksutmaningar I Tidskréavande att bestka butiken och soka efter artiklar.

Direkt mottagande av produkten ger omedelbar tillgang
Omedelbarhet och tillfredsstéllelse.

Obekvam butiksupplevelse vid exempelvis tranga och
Obekvamt varma forhallanden med manga manniskor

Det finns ett begransat utbud av artiklar i fysiska butiker

Begransat utbud och béattre erbjudanden kan hittas genom e-handel.

Forhandsgranskning Mojlighet att prova och se produkten pa plats innan kop.

Preferens for shopping i butiker med servicediskar for
Sjalvstandiga servicediskar personlig assistans och véagledning.

Figur 8. Sammanstéllning av unika identifierade kategorier relaterade till fysiska butiker.

5. Analys

Analysen av respondenternas svar fran den empiriska datan indelades i diskussionen baserat
pa de fyra huvudkategorierna klader, elektronik, livsmedel och kosmetika samt respektive
fokusgrupp.

5.1 Studenternas uppfattning av Pris

5.1.1 Klader

Fokusgrupp 1

Respondenterna i gruppen uttryckte att det fanns varierande kriterier kring prissattning, dar
bade varuméarke och produktkvalitet hade stor paverkan. Detta indikerar att gruppen 6verser
ett varumarkes véarde kombinerat med den faktiska kvalitet innan ett beslut fattas kring vilket
pris &r mest lampligt.

Vidare s& kunde individuella skillnader kring prissattning identifieras dar respondent 5
prioriterade prisjamforelse medan respondent 2 fokuserade mest pa det som ansags vara bast.
Skillnader som dessa kan vara orsaken till ett varierat fokus pa mer ekonomiskt fordelaktiga
kop, men &ven att respondenterna betraktar behovet av kléder olika.
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Pris som en relation till ekonomiska forutsattningarna, var ndgot som respondent 5 namnde
dar definitionen pa pris kunde variera beroende pa hans nuvarande ekonomiska situation.
Strategisk prissattning som erbjuder ett lagre pris, ar nagot (Gajanova et al., 2019) beskriver
kan ge en kansla av Okat varde for kunder. Detta kan vara sérskilt relevant for kopare med
ekonomiska begrénsningar.

Respondent 1 uttryckte tveksamhet kring priser som upplevdes for hoga eller for laga, och
menade att dessa produkter inte alltid ar helt palitliga. Detta tyder pa att respondenten tidigare
upplevt att priset inte gav en heltdckande bild och kvaliteten var bristféallig. Detta resonemang
stods av Darke et al., (2005), som diskuterar strategisk prissattning och betonar att
konsumenternas vilja att kdpa en produkt maste motiveras mer &n det utsatta priset
langsiktigt. Tydliga motiveringar for vilken service och produkt som erbjuds ar avgdérande
for att starka kopviljan och bygga en kundlojalitet.

Fokusgrupp 2

Gruppen uttryckte gemensamt att de var villiga att betala mer for att sakerstélla kvalitet pa
klader, sarskilt skor. Detta indikerar att gruppen varderar kvalitet hogt och kan tdnka sig gora
ekonomiska uppoffringar for att sakerhetsstalla det.

5.1.2 Elektroniska produkter.

Fokusgrupp 1

Gruppen sag prisjamforelse av elektroniska produkter online som en enkel och nodvandig
aktivitet, vilket antyder att det finns allman uppfattning om att priset for samma produkt kan
variera. Detta fenomen ar enligt Garbarino & Maxwell (2010), nagot som uppstar pa grund av
mojligheten att jamfora priser online. Det leder till stdndigt férandrade priser bland foretag i
deras stravan att kunna vara konkurrenskraftiga.

Gruppen fortydligade att priset pa en elektronisk produkt inte ar den viktigaste aspekten utan
att hog kvalitet och hallbarhet anses kunna ge mer varde for pengarna. Detta belyser att d&ven
om hogre kvalitet 6kar priset, innebar det inte nddvandigtvis att det totala vardet minskar.

Respondent 1 papekade att elektroniska produkter som rakapparater ar lattare att jamfora i
pris jamfort med exempelvis kldder. Detta kan tolkas som att elektronikprodukter &r lattare att
identifiera genom sina modeller och specifikationer, vilket gor det enklare for konsumenter
att veta vad de far for priset.

Respondent 4 upplevde att priset alltid paverkar hans kopprocess och han brukar gora
balanserade beslut. Detta kan tolkas som att pris inte &r den enda faktorn i beslutet utan andra
faktorer som kvalitet eller produktspecifikationer kan paverka beslutet av pris.
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Fokusgrupp 2

Gruppen delade en gemensam uppfattning om att deras kdpbeslut kring elektroniska
produkter varierade beroende pa vilken produkt det berdrde.

Respondent 1 gav ett exempel dér hon uttryckte att hon var mer bendgen att kopa en billig
harfon med lagre kvalitet eftersom det inte var lika viktigt som till exempelvis en dator. Detta
indikerar att kopbeslut inte bara paverkas av priset utan dven av respondentens dagliga liv
som kan &ndras efter behov.

Det antyder dven en installning dar vissa elektroniska produkter som anvands dagligen kan
vara av lagre kvalitet eftersom de &r billigare och enklare att ersatta. Daremot betraktas storre
ekonomiska investeringar som en dator som en langsiktig tillgang dar en komponent av
samre kvalitet kan ge storre konsekvenser ekonomiskt.

5.1.3 Livsmedel

Fokusgrupp 1

Respondenterna 3, 4 och 5 foredrog att kdpa prisvarda grundlaggande varor som ris och
pasta, men hade samtidigt hdgre krav pa kvalitet nar det gallde kott och var villiga att
investera mer. Detta antyder en syn dar kvalitet inte nddvandigtvis paverkar smak och
upplevelse lika mycket for alla produkter. For respondenterna verkar kott vara en viktigare
och mer vardefull del av deras kost, vilket kan motivera den storre ekonomiska investeringen.

Respondent 1, 2 papekade att de bodde hemma vilket minskade deras behov att handla
livsmedel ofta, i stallet investerade de mer pengar pa den begransade mangd livsmedel de
kopte. Detta visar en tendens att deras levnadssatt paverkar deras konsumtionsmonster kring
pris, dar prioriteringar kring hogre kvalitet anses vara mer relevanta.

Fokusgrupp 2

Gruppen gav ett gemensamt svar att de foredrar att spendera mer pengar pa livsmedel for
sakerhetsstélla bra kvalitet men det kan variera beroende pa produkt. Detta svar liknar
Fokusgrupp 1, dar kvalitet ansags vara en god indikator pa smak och upplevelse. Gruppen
framhévde dven att det finns en balans mellan kvalitet och kostnad dér resultatet kan variera
beroende pa den specifika produkten.
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5.1.4 Kosmetiska produkter

Fokusgrupp 1

Gruppen delade en gemensam uppfattning om att priset pa en produkt hade en stor paverkan
kring hur hog kvalitet man kunde fa. Respondent 1 forstarkte detta perspektiv genom hennes
vilja att betala mer kring battre produkter inom ett specifikt segment, under forutsattning att
kvaliteten var hogre. Denna insikt kan tolkas som att gruppen ar medvetna om sambanden
mellan kostnad och produktvérde. Det ger dven information om att vissa kosmetiska
produkter kan ha hogre varde kopplat till kvalitet, vilket kan inneb&ra en storre vilja att betala
mer for dem.

Tva respondenter uttryckte en bendgenhet att prioritera kvalitet 6ver pris, dar ekonomiska
overvaganden ansags vara irrelevanta. Respondent 4 framholl ett specifikt behov kring sitt
har och ansag att dyra, mer hogkvalitativa produkter var nédvéandiga. Respondent 5 uttryckte
han alltid képer samma produkt, férutsatt att resultatet blev bra. Detta indikerar att kvalitet
och pris inte alltid ar avgorande faktorer vid 6vervaganden mellan produkter, utan subjektiva
upplevelser av tillfredsstallande resultat kan dven paverka.

Forhallningssattet att pris och kvalitet &r relaterat ar nagot som aven Steenkamp (1988)
ifrdgasatter och anser att stora besparingar kan uppnas genom egen forskning och att képa
mer prisvérda, hogkvalitativa varumarken. Synséttet att sjalv bedéma vardet av en produkt
baserat pa ens egna tillfredsstéllelse och behov kan dven detta anses leda till ett 6kat
ekonomiskt varde.

Fokusgrupp 2

Gruppen ansag att synen pa pris kunde variera beroende pa vilket varumérke det berdrde.
Detta antyder att en produkts rykte och tidigare associationer kan spela en betydande roll
kring synsattet och valet av pris.

Gruppen framforde &ven sitt intresse att betala mer, under motiveringen att det skulle ge en
forbattrad kvalitet och 6kad hallbarhet. Detta svar antyder att deras konsumtionsmonster gar
langre an enkla ink6p och utformas i stallet av medvetna val som fokuserar pa hallbarhet. Det
ger dven en insikt kring forstaelsen att hogre kvalitet och pris okar det totala vardet av
produkten, da den forvantas ha en langre anvandningstid.

Gruppen betonade dven att det finns ett mer omfattande utbud av sminkprodukter som
erbjuder laga priser med hog kvalitet. Detta indikerar att marknaden har utvecklats till en
punkt dar bade lagt pris och hog kvalitet forvantas. Detta koncept kan vara en konsekvens av
den snabba tillvaxten pa marknaden genom nya tillverkningsprocesser som kan minska
kostnaden och dérmed reducera den totala kostnaden for hogkvalitativt smink.
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Prisets formaga att dndra sig stor pa marknaden &r nagot som (Garbarino & Maxwell, 2010)
kan orsakas av kundens forbattrade mojlighet att jamfora priser pa produkter online. Denna
formaga kan dven potentiellt accelerera och snabbt dndra forvantade standarder kring pris och
forvéntat kvalitet.

Kategorifrekvens Pris

“ @ Kvalitetsprioriterare
' @ Preferensbaserad kopare
2

@ Prisjamférare
Prisfokuserad pa basvaror

@ Lagt pris dver kvalitet

@ Ekonomiskt prisanpassad

@ Lagt pris kan ge hdg
kvalitet

Figur 9. Respondenternas frekventa benamning av kategorier for Pris.

5.2 Studenternas uppfattning av Kvalité

5.2.1 Klader

Fokusgrupp 1

Respondent 3 prioriterade kvalitet relaterat till skor, medan for klader var utseende och
bekvamlighet viktigare. Betoningen att estetik och bekvamlighet for kldder kan minska
kvalitetskénslan antyder att respondenten ser priset som en grundldggande faktor vid
beddmningen av kvalitet. Detta kan vidare tolkas som att det &r kostnadseffektivt att designa
attraktiva klader med lagre kvalitet, men att konsumenten fortfarande &r beredd att kdpa dem
for den Okade personliga upplevelsen kopplad till designen.
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Respondent 4 hade liknande svar dar han endast betonade de estetiska kraven och ignorerade
kvaliteten, vilket vidare starker antagandet att den individuella tillfredsstéllelsen anses vara
viktigare &n referenser kring kvalitet.

Respondent 1, 2 och 5 uttryckte att kvalitet var viktigt nar de handlar klader da det inte
inforskaffades ofta och en hog hallbarhet foredrogs. Detta svar indikerar att det finns
ekonomisk prioritering kring kép av klader dar man vill fa ut ett sa hogt varde och
anvéandning av kladerna genom kvalitet.

Respondenterna uttryckte &ven att enkla produkter som strumpor som anvénds mycket och
gar sonder latt inte behdver vara av hog kvalitet. Detta svar kan tolkas som att respondenterna
ser billiga produkter som frekvent anvénts inte har ett tillrackligt hogt varde, och att en
investering i extra kvalitet inte blir Ionsamt. Detta kdpbeteende bendmns av Blackwell &
Miniard (2001), som ett variationssokande beteende vilket kdnnetecknar ett lagt engagemang
for ett specifikt varumarke. Eftersom produkter som exempelvis strumpor &r sa likartade, ar
man mer villig att prova nya med annorlunda design eller pris utan att ta h&nsyn till
kvaliteten.

Fokusgrupp 2

Gruppen prioriterade hdg kvalitet vid kladinkdp, men betonade dven att behovet av kvalitet
kunde variera. Detta indikerar att gruppen &r medveten att det finns varierande kvalitetskrav i
vardagen och att olika situationer kan krava olika behov av kvalitet. Detta &r ndgot som aven
forskarna Reeves och Bednar (1994) namner och understryker att det inte finns nagon
definitiv referensram kring kvalitet och definitionen kan variera beroende pa de specifika
omsténdigheterna.

Respondent 2 prioriterade hog kvalitet vid kdp av skor jamfort med klader, utifran sitt starka
intresse och vilja att de ska halla en langre tid. Detta vidare understryker hur individuella
preferenser och intressen kring vissa produkter kan ge en 6kad vilja till forbattrad kvalitet.
Detta dr ocksa nagot som Schiffman et al., (2012) framhaller nér de tar upp kundens
personliga faktorer inom kdpbeteende, dar den individuella livsstilen ar en betydande faktor.

5.2.2 Elektronikprodukter

Fokusgrupp 1

Samtliga respondenter hdll med om att hog kvalitet var avgérande for elektronikprodukter
eftersom det bidrog till en langre livslangd. Den forbéttrade hallbarheten sags som en
ekonomiskt fordelaktig investering. Detta indikerar att gruppen vardesatter langsiktighet och

palitlighet nar det kommer till denna produktkategori och identifierar de ekonomiska
fordelarna dver tid. Detta synsatt liknar det som tidigare diskuterats under aspektet pris, dar
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elektronikprodukter ses som dyrare och en prioritering av kvalitet krévs for att kunna
anvanda produkten under en langre period.

Fokusgrupp 2

Gruppen var 6verens om att kravet pa kvalitet kunde variera mellan produkter och
exemplifierade att en dator borde vara hogre kvalitet &n en mer enkel plattang.

Detta kan tolkas som att behovet av kvalitet kan minskas ifall det finns enklare elektroniska
produkter som &r billigare att kdpa och inte nddvandigtvis kraver hog kvalitet, eftersom de
kan ersattas mer kostnadseffektivt. Detta resonemang aterspeglar liknande svar under andra
produktkategorier dar uppfattningen var att vissa produkter sags som forbrukningsvaror och
behdvde ingen hog kvalitet.

Detta synsatt skapar vidare fragor om det ar ekonomiskt forsvarbart att prioritera lagre pris
och kvalitet for billigare produkter som har en kortare livslangd.

5.2.3 Livsmedel
Fokusgrupp 1

Respondenterna 3, 4 och 5 hade en gemensam asikt att kvalitet inte var viktigt till basvaror
utan stallde i stéllet hogre krav till kétt. Den ndmnda termen "basvaror™ kan tolkas som
produkter som utgor grundldggande komponenter i kosten och har begransad variation i
smaker. Detta belyser individuella preferenser nar det géller smak och krav pa kvalitet.
Eftersom alla tre respondenter delade samma asikt kan det vidare tolkas att katt utgor en
central och betydande del av deras kost och matupplevelse.

Respondent 1 och 2 bodde hemma vilket begransade deras kop av livsmedel och prioriterade
alltid kvalitet nar kop genomférdes. Denna situation illustrerar hur boende kan ha en direkt
paverkan pa inkop, dar kvalitetskraven okar for att kunna gora varje tillfalle mer speciellt.
Detta fenomen kan tolkas som personliga faktorer inom kopvanor, dér enligt Schiffman et al.,
(2012) kan anpassas till olika forutsattningar och prioriteringar i livet.

Fokusgrupp 2

Gruppen prioriterade kvalitet till alla livsmedel de kdpte vilket indikerar att de har en stor
medvetenhet kring livsmedelskvalitet och hur det kan bidra till en positiv matupplevelse. Alla
I gruppen bodde sjalva i kontrast med de andra men prioriterade fortfarande storre
ekonomiska utgifter till mat for att sdkerstélla kvalitet. Detta indikerar att det finns en storre
medvetenhet kring livsmedelskvalitet dar hélsa och smakupplevelse potentiellt prioriteras
mer.
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5.2.4 Kosmetiska produkter
Fokusgrupp 1

Respondent 1 och 2 ansag kvalitet till kosmetiska produkter var viktigt men var nagot de
sjalva inte aktivt foljer da de ar néjda med produkterna de alltid koper. Detta tyder pa att
respondenterna har utvecklat en stark kundlojalitet gentemot en specifik produkt eller mérke
vilket innebér att de inte har ett behov att jamféra med andra produkter. Detta kan enligt
(Asseal, 1987) klassificeras som vanemassigt kopbeteende, dar varken pris eller andra
kvaliteter behdver nodvandigtvis paverka kopbeslutet eftersom de redan har bestamt sig.

Respondent 3, 4 och 5 ansag att kvalitet var sérskilt viktigt for kosmetiska produkter vilket
vidare betonar att individuella prioriteringar och preferenser paverkat behovet av kvalitet.

Fokusgrupp 2

Gruppen sag kvaliteten pa smink som en viktig attribut eftersom det kan hjalpa sminket
behalla sin anvandbarhet 6ver tid. Denna syn liknar tidigare svar inom andra kategorier dar
kvalitet associeras med forbattrad hallbarhet vilket okar dess vérde.

Respondent 1 framholl att kvaliteten pa smink ar relaterad till dess innehall, vilket ar en
viktig aspekt for henne. Detta perspektiv indikerar att prioriteringarna gallande hélsa kan vara

direkt kopplade till kvaliteten, sarskilt nar det leder till battre &mnen i produkterna,
exempelvis for huden i sminkprodukter.

Kategorifrekvens Kvalite

@® Hallbarhetskvalitet

Kvalitet ej prioriterad fér basvaror

@ Teknisk Kvalitetsprioritering
Anvandarupplevelse och Kvalitet

@ Estetisk och Bekvam Prioritering

@ Foljer tidigare preferenser, bortser
fran kvalitet.

Figur 10. Respondenternas frekventa bendmning av kategorier for Kvalité.
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5.3 Studenters uppfattning av Service

5.3.1 Klader
Fokusgrupp 1

Gruppen hade uppfattningen att behovet av service kunde variera och exemplifierade att man
inte behovde lika mycket nar man kopte en t-shirt jamfort med en kostym. Detta synsétt
understryker att behovet av service kan variera beroende pa typen av kladesplagg eller
prisklass. Hogre véarde och komplexitet i en produkt kan antas ge en storre vilja till service.

Respondent 4 upplevde att ens eget humaor kunde paverka viljan att ta emot service. Det
betonar att det finns en varierande skillnad i behovet av service baserat pa den individuella
karaktaren och dess 6nskemal. Detta ar nagot som (Alfredsson & Danckwardt-Lilliestrom,
2012) diskuterar, dar varje kund har olika forvantningar och preferenser, och det ar viktigt att
foretag kan anpassa sig efter alla olika typer av behov.

Fokusgrupp 2

Gruppen sag service som viktigt vid kladinkép men uttryckte samtidigt en oro att personalen
skulle kunna vara pastridig och skapa irritation. Detta svar liknar foregaende grupp dar
service kan upplevas som patrangande och bli obekvamt under vissa situationer. Gruppen
fortydligade fortfarande att service uppskattas stort ifall man behéver hjalp med ett beslut dar
nagon med kunskap kan vagleda.

Detta betonar vikten av att noggrant lasa av kundens behov och respektera deras personliga
utrymme for att kunna erbjuda hjalp nar det vél efterfragas.

Vidare ansag Respondent 2 att generell véanlighet i service ansags vara en viktig attribut vilket
kan ses som grundlaggande for att kunna géra kundupplevelsen positiv. Det dr nagot som
Parasuraman et al. (1988) identifierar som en del av férsakran inom service och utgér en
betydande aspekt for att méta kunders kvalitativa upplevelse av service.

5.3.2 Elektronikprodukter

Fokusgrupp 1

Service sags som en viktig aspekt men behovet kunde varierande beroende pa gruppens
produktkunskaper och preferenser.

Respondent 1 hade begransade produktkunskaper vilket gjorde att hon stkte aktiv hjélp

genom butiker vilket aven respondent 5 gjorde trots bra kunskaper. En gemensam ndmnare
kring detta beslut var att de ville sakerstélla det basta kopet. Detta indikerar ett synsatt dar
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elektronikprodukter har en storre kostnad och évervdagande genom professionell hjélp
efterfragas mer.

| kontrast ansag respondent 2 att service inte var nédvandig, eftersom han genomforde all
nddvandig forskning sjalv. Detta synsatt vidare indikerar att elektronikprodukter anses vara
av hogre varde genom pris dar egen forskning anses vara den bésta véagen for ett bra kop.

Respondent 1 hade en mellanposition i gruppen och ansag att behovet av service var
produktoberoende. Han menade att for produkter som mobilladdare var service mindre viktigt
och behovs endast till mer komplexa produkter.

Detta ar ett liknande synsétt redan diskuterat under kategorin kvalitet d&r basvaror inte
behover bra hallbarhet eftersom det ar billigare och anvands frekvent. Service anses dven har
mindre relevant for billigare enklare produkter eftersom det potentiellt ger mindre
ekonomiska konsekvenser.

Fokusgrupp 2

Gruppen ansag att service var betydelsefull beroende pa vilken produkt dér respondent 2
specificerade att det &r mer viktigt till en dator an en enkel produkt som harfon. Detta svar
liknar foregaende grupps svar dar man ser kostnad som en relevant faktor kring mottagande
av service.

Valet att aktivt valja bort service kan vara en konsekvens av den snabbt védxande e-handeln,
vilket ar nagot som Davidsson & Thoresson (2017) beskriver paverkar serviceupplevelsen
stort. Sjalvstandig forskning och minskat behov av hjalp, sarskilt for billigare och mindre
lattare produkter, kan vara underliggande orsaker till detta beteende.

Respondent 3 uttrycker behovet av service genom hemleverans av elektronikprodukter. Detta
kan tolkas som att produkter av denna kategori ar tyngre och dyrare, vilket 6kar behovet av
att fa dem levererade till hemmet med mindre anstrangning. Detta ar nagot som faller under
Parasuraman et al., (1988) definition av service forvantan tillforlitlighet dar bra leverans kan
garanteras till kunden.

5.3.3 Livsmedel

Fokusgrupp 1

Gruppen uttryckte ett fanns behov av service nar det kommer till livsmedel, men tenderar att
undvika det och foredrog i stéllet att soka sjalva. Att undvika tillganglig hjalp i
livsmedelsbutiker trots dess tillgédnglighet indikerar att det kan finnas bristande empati i
servicen. Enligt Parasuraman et al. (1988) &r empati en viktig del av servicekvaliteten, vilket
innebar omsorgsfull och personlig uppmarksamhet gentemot kunderna. Det ar mojligt att
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respondenterna utifran tidigare negativa erfarenheter upplever att de stor personalen och
foredrar att hitta en 16sning sjélva.

Det kan ocksa vara personliga faktorer kring kopvanor som ar underliggande, vilket
Schiffman, Kanuk & Hansen (2012) lyfter kan grunda sig i livsstilar och asikter kring
omvarlden. Vidare sa kan undvikandet av hjalp komma fran vanlighet, med antagandet att det
belastar personalen och sjélvservicelosning kan i stéllet vara ett battre alternativ.

Det fanns en variation i intresset for service i gruppen, dér respondent 4 hade en annan
synpunkt och bad ofta om hjalp. Detta kan tolkas som att interaktionen med butikspersonalen
i stallet upplevs som positiv och ger en kénsla av tacksamhet genom social interaktion.

Fokusgrupp 2

Gruppen sag vanlig och tillmotesgdende personal som kan hjalpa och visa produkter utgjorde
grunden for bra service dar respondenten 3 vidare betonade vikten att personalen ar
professionellt serviceinriktad.

Hela gruppens svar kring forvéantat vanlighet understryker behovet av att erbjuda en hog
servicekvalitet, sarskilt nér man vet kundens férvantningar. Detta resonemang stods av
forskning fran (Darke, P. et al., 2005) som hévdar att medvetenheten kring kundens
forvantningar kan 6ka servicekvaliteten.

5.3.4 Kosmetiska produkter
Fokusgrupp 1

Gruppen ansag att service kan vara betydelsefullt vid kop av nya produkter, vilket indikerar
att de ser service som mer relevant nar det galler produkter de ar osékra kring. Denna
uppfattning stods av respondent 5 som inte kande nagot behov av service eftersom han var
bekant med de produkter han koper regelbundet.

Detta synsétt indikerar att gruppen ser service som en rekommendation for produkter vilket
kan minska dess behov om det redan finns en produktpreferens. Service ar ett stort koncept
och omfattar ett storre koncept an rekommendationer. Detta enkla forhallningssatt indikerar
att gruppen kan haft tidigare negativa upplevelser kring kosmetisk kundservice.

Respondent 1 hade ett mer ifragasattande perspektiv dar det begransade utbudet i butiker gor
att servicen inte uppfattas som palitlig och den béasta produkten kan endast képas genom egen
forskning online.

Butikers strategiska placering ar nagot (Davidsson & Thoresson, 2017) beskriver var foretag
traditionellt satt kan etablera sig med lag konkurrens i ett omrade. Respondenten synsatt
verkar ta hansyn till detta och ifragasatter generellt behovet av service i alla affarer dar
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konsumenter soker vagledning. Han verkar anta att servicen begransas av foretagspolicy och
att de endast kan ge rekommendationer enligt fasta riktlinjer. Denna instéllning kan vara en
konsekvens av den 6kande anvandningen av informationsteknik, dar kundernas egen
forskning ger dem den basta kunskapen om vérde.

Detta ar ett liknande fenomen som Therese Thorners (2013) tar upp och h&vdar grundar sig i
att kunder kan uppleva en kansla av oréttvisa nar de upptacker att samma produkt de kopt i en
fysisk butik ar tillganglig till ett lagre pris online. Denna upplevelse av oréttvisa kan saledes
ha paverkat respondenten att kanna att all service &r aven vilseledande.

Fokusgrupp 2

Likt foregaende grupp ansag gruppen att service inte var sarskilt viktigt eftersom de oftast
visste vad de sokte efter. | stallet for att fa hjalp fran personal foredrog de att titta pa videos
online vilket gav mer individuell information kring deras specifika behov. Detta tyder pa en
riktning mot mer en personifierad marknadsféring dar webbsidor anpassar sig efter vad
foljarna uppskattar vilket som Doorn & Hoekstra (2013), ndmner, kan anvéndas for att
erbjuda effektiva personliga erbjudanden. Baserat pa detta kan det antas att gruppen har en
uppfattning att service i butiker endast anses nédvandig for mindre insatta och oférutsdgbara
situationer.

Respondent 3 hade generellt positiva upplevelser med servicepersonal och ansag att de var
kunniga vilket vidare styrker uppskattningen och behovet av en bra grundldggande service.

Kategorifrekvens Service

Positiv Interaktionsservice

Sjalvstandig Forskning

Expertbaserad Butiksservice
Interaktionsforbattrande Service
Varierande Servicevilja
Varierande Servicebehov

Service ej prioriterat for
basprodukter

Nyproduktsorienterad Service:

Figur 11. Respondenternas frekventa bendmning av kategorier for Service.
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5.4 Studenters uppfattning av E-handel

Analysering hur e-handel paverkar synen pa pris och kvalitet och service.
5.4.1 Fordelar och nackdelar med e-handel
Fokusgrupp 1

Gruppen ansag att e-handel var béttre dn fysiska butiker utifran det breda utbudet av
produkter samt mojligheten till att kopa hemifran. Respondent 2 utvecklade detta genom att
poangtera att allt kan kdpas genom en dator utan stor anstrangning. Det indikerar att om man
vardesatter bekvamlighet och ett stort utbud sé &r servicen som erbjuds genom e-handel det
basta alternativet. Det visar att gruppens syn pa service har anpassats till den digitala
hemsidans praktiska handelsmiljo.

Liknande ndmndes av Lester et al., (2005) dar behovet av bekvamlighet kring studenter
ansags vara den underliggande faktorn.

Gruppen uppfattade att en stor nackdel kring e-handel var att produkten inte kan erhallas
direkt. Detta ar nagot som potentiellt kan paverka servicen negativt eftersom kunder kan
behdva vanta lange pa en leverans. Detta kan ge vidare upphov till potentiella problem och
oférutsedda risker dar skador under transporten kan paverka kopupplevelsen. Detta ar nya
problem kring service och kvalitet som Davidsson & Thoresson (2017) uttrycker kommer
fran den dkade anvandningen av e-handel.

Kring kladinkop uttryckte gruppen att det fanns en 6kad risk for problem eftersom
passformen varierar. Denna oro var dock endast begransad till kladinkop, medan gruppen
hade en mer positiv syn pa andra produktkategorier. Detta antyder att de har god kunskap och
forstaelse for att identifiera ratt produkter med lamplig kvalitet utan att behva se dem
fysiskt. Denna sjalvsakerhet indikerar att gruppen har en stark forstaelse for egen forskning
och utnyttjande av de verktyg som e-handel erbjuder.

Respondent 5 ansag en ytterligare nackdel med e-handel var bristen pa fysisk personal nar
hjalp efterfragas. Aven om e-handel erbjuder kundtjanstpersonal kan det tolkas att
respondenten upplever att den inte nar upp till samma niva som fysisk hjalp. Detta indikerar
en mojlig motvilja att anvanda sig av service genom e-handel om mer besvérliga steg kravs.

Fokusgrupp 2

Respondent 1 och 2 hade en motsatt synvinkel jamfort med den tidigare gruppen nar det
gallde kladinkdp. De ansag att det ofta var besvarligt att prova klader i fysiska butiker och
foredrog i stéllet att bestélla klader och prova dem hemma 6ver en langre tid. | kontrast med
den tidigare gruppen sag de leverans som en fordel snarare dn en nackdel eftersom det gav
dem majlighet att fa kladerna hemskickade utan anstrangning och testa dem enligt sina egna
villkor och preferenser.
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Detta tyder pa att respondenterna kan ha upplevt manga negativa situationer i butiker, dar
felaktiga kopbeslut eller obehag har uppstatt utifran en miljé som ligger utanfor deras vardag.
Den markanta variationen i synsatt forstarker vikten av att undersoka och forsta kundernas
individuella preferenser kring service for att kunna skapa den basta mojliga kundupplevelsen.
Identifierade konsumentbeteende kan anvéandas till att skapa olika serviceerbjudande som
tillgodoser dessa behov, vilket ar enligt Alfredsson & Danckwardt-Lilliestrom (2012), en
viktig funktion for att uppratthalla en hdg serviceniva.

Gruppen sag som helhet att tidsbesparing var den framsta fordelen med e-handel eftersom
man kan gora andra aktiviteter samtidigt. Detta synsétt forstarker perspektivet att leverans
som nagot positivt eftersom det eliminerar behovet av att fysiskt beséka en butik kring alla
typer av produktkategorier. Mojligheten till att gora andra aktiviteter lyfter dven upp e-
handelns flexibilitet, vilket kan leda till mer véalgrundade kdpbeslut.

Gruppen papekade fortfarande att ovisshet ar en nackdel med e-handel eftersom det kan vara
svart att bedoma produkter baserat pa bilder. Detta kan resultera i bristande kvalitet eftersom
man inte kan anvanda sina fysiska kunskaper for att beddma om produkten &r prisvérd eller
estetiskt tilltalande. Gruppen namnde &ven att e-handel kraver att man ofta maste bestalla
klader i flera storlekar, vilket sedan behdver returneras. Denna process kan antas vara mindre
uppskattad utifran de ekonomiska samt tidsméssiga pafrestningar en retur kan medfora.

5.4.2 Sakerhet E-handel
Fokusgrupp 1

Gruppen var medveten om de existerande riskerna online kop medférde men hade en stor
sjalvsakerhet kring deras formaga att se vad som &r trovéardigt och kunna betala sakert. Detta
visar att gruppen ar proaktiv och 6vervéger kontinuerligt beslut for att minimera potentiella
risker, vilket indikerar att de har en hog grad av kompetens. Bristande kompetens inom e-
handel upplevdes som problematiskt dar gruppen ndmnde att &ldre personer med mindre
erfarenhet var sarskilt sarbara.

Respondent 3 uttrycker att det fanns en 6kad risk att man glommer betala fakturor gjorda
genom online shop. Den digitala betalningsmetoden med fakturor kan antas vara mer
forekommande online an i en fysisk butik, dar man ibland inte far en pappersfaktura.
Overgéngen till digitala betalningstjanster paverkar hur kunden hanterar sin ekonomi genom
att introducera en annan plattform utan fysiska kopior eller paminnelser av réakningar. Det blir
saledes viktigt att genomfdra andringar i ens traditionella rutin kring att betala rakningar
genom att skapa en ny vana som tar hansyn till alla potentiella digitala tjanster som anvénds.
Utifran personliga I6sningar borde &ven servicealternativ finnas som kan effektivt hjalpa
kunder att betala i tid.

Fokusgrupp 2
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Gruppen sag e-handel som sakert sdvida de anvéande sakra sidor och betalningsmetoder. Likt
foregaende grupp indikerar det att hog kompetens kring online shopping majliggjort en trygg
anvandning av tjansten. Antydan om att hog kompetens mojliggor en 6kad mer séker
anvandning av e-handel tyder pa att det finns en uppfattning att bra service inte kan erbjudas
pa ett effektivt satt till alla. Det gor synen pa e-handel mer sjéalvstandigt dar man foredrar att
lita pa sina egna kunskaper och fardigheter till ett kop.

Behovet av att lita pa sig sjalv vid online kop antyder brister i servicekvaliteten gallande,
tjanstvillighet och forsakran, tva huvuddimensioner som Parasuraman et al. (1988) beskriver
kan mata servicekvalitet. Tjanstvilligheten upplevs som otillracklig da studenterna anser e-
handeln inte erbjuder nagon direkt hjalp vilket fysiska butiker kan. Forsakran brister da den
erhallna hjalpen inte &r tillrackligt palitlig, vilket kan leda till att kunder foredrar att
genomfora forskningen sjalv.

5.4.3 Forslag pa forbattringar E-handel
Fokusgrupp 1

Gruppen sag leverans som den viktigaste aspekten kring forbattring och de énskade att
alternativ som gratis frakt skulle vara mer frekvent tillgangligt. Respondent 1 utvecklade
detta genom att ndmna att han aktivt anpassade sina kop for att dra nytta av gratis frakt, utan
nodvandigtvis dvervaga den totala kostnaden. Detta perspektiv ger intrycket att e-handel bor
vara likvardigt med ett kop genom en fysisk butik och inte skiljas at med extra avgifter. Aven
om servicen att leverera produkten kan vara motiverad, kan kunden kanna att det &r en
bestraffning. Det reflekterar en mer psykologisk kénsla dar man potentiellt kan se det som att
man forlorar pengar for en extra service.

Respondent 4 foreslog att fler online butiker bor integreras for att 6ka utbudet och
bekvamligheten for kunderna. Hemsidor kan ha en varierande design vilket kan vara
pafrestande for kunder som behover besoka flera. En samlad plattform som técker flera
foretags sortiment hade kunnat forenkla kop och serviceupplevelsen for dem som inte kdnner
sig helt bekvdma med e-handel.

Fokusgrupp 2
Aven den har gruppen delade uppfattningen att leveransprocessen inom e-handel kunde
forbattras dér en snabbare leverans skulle dka viljan att kdpa mer. Leveransen har betraktats

som en grundlaggande nackdel inom bade fokusgrupperna nar det galler e-handel eftersom
produkterna inte levereras omedelbart.
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Kategorifrekvens E-handel

“ @ Saker e-handel fér Kunniga
@ Leveransférdréjning och

Ovisshet

Bekvam e-handel

Gratis Fraktpreferens
Stort Onlineutbud
Risk med Onlinefaktura

Bedrageririsk fér Aldre

Brist pa Direkt Hjalp

Figur 12. Respondenternas frekventa bendmning av kategorier for E-handel.

5.5 Studenternas uppfattning av Fysiska butiker

Analysering hur fysisk butik paverkar synen pa pris och kvalitet och service.

5.5.1 Fo6r och nackdelar med fysiska butiker

Fokusgrupp 1

Gruppen hade en gemensam asikt att den storsta fordelen med fysiska butiker ar méjligheten
att direkt se och kanna pa produkten pa plats och sedan fa produkten omedelbart. Respondent
1 exemplifierade detta genom att papeka att vissa produkter som exempelvis vatten, kan ha
ett omedelbart behov och forlorar sitt varde om leverans pa nagra dagar erbjuds. Dessa
funktioner ar nagot som (Soderlund, 1997) uttrycker har kunnat skapa en stark kundlojalitet
till fysiska butiker.

Detta perspektiv antyder att fysiska butiker uppfattas som en garanti for bade hogre kvalitet
samt forbattrad serviceupplevelse. Formagan att se och kanna en produkt kan sakerhetsstélla
béattre kvalitet genom en mer konkret uppfattning om materialet vilket kan béttre bedéma
produktens verkliga vérde. Respondenterna kan dven vardesatta sjalva képupplevelsen i en
butik, dar e-handel kan antas vara en mindre social aktivitet. Onskan om omedelbar leverans
betonar &ven grundlaggande service preferenser och indikerar att vardagliga varor bor vara
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tillgangliga utan onddig vantetid. Detta synsatt kan harledas fran fysiska butiker dar Reinartz
et al., (2019) uttrycker dess historiska roll och paverkar fundamentala forvantningar kring
serviceupplevelse.

Gruppen delade uppfattningen att den storsta nackdelen med fysiska butiker var den tid det
tog att transportera sig dit. Respondent 2 utvecklade detta perspektiv genom att betona att
man aven forlorar tid pa manuell sokning av varor i butiken. Att tid sags av gruppen som en
viktig aspekt, kan komma fran tidigare upplevda fordelarna med e-handel och dess effektiva
hemleverans. Detta understryker vikten av att fysiska butiker behdver stréva efter effektivitet
och tillganglighet for att kunna forbéttra serviceupplevelsen och méta konsumenternas nya
preferenser.

Respondent 1 upplevde att kobildning i sma lokaler med manga manniskor kan orsaka stor
stress. Denna upplevelse kan betraktas som helt personlig och paverkas av individuella
preferenser. Det kan dock aven tolkas att upplevelsen paverkas av respondentens formaga att
undvika dessa situationer genom att valja alternativa kopsatt. Det verkar som att synsattet pa
fysiska butiker och deras eventuellt obekvdma lokaler kan vara ett resultat av det mer
bekvama sattet att handla hemifran. Bekvamlighet kan fran detta ses som en allt mer
overvagande preferens for att kunna undvika stressfaktorer som en kdpupplevelse.

Fokusgrupp 2

Behovet att kunna se en produkt fysiskt innan kop var en asikt aven denna grupp delade
vilket betonar vikten av att inspektera och uppleva vissa produkter pa plats innan ett kop.
Med hansyn kring bade gruppernas tidigare héga preferens till att handla online vécker detta
fragan om vilka produkter som anses vara nédvandiga inspekteras genom en fysisk butik.
Konceptet med att beddma kvalitet genom att fysiskt undersoka produkten kan potentiellt
ersattas genom detaljerade produktspecifikationer och bilder online. Detta forhallningssatt
kan Oka risken kring vilseledande marknadsforing, vilket Nilsson & Eidel6f (2012) diskuterar
kan forebyggas genom att lasa recensioner pa externa plattformar dar trovardiga asikter om
produkters kvalitet lyfts upp.

Det ar mojligt att e-handel kan sékerstélla kvalitet och minska behovet av fysisk inspektion,
men fragan ar hur mycket egen forskning koparen behover utfora for att fa denna information
och om det i stéllet &r enklare att besdka en fysisk butik.

Gruppen upplevde att bestka fysiska butiker var mer tidskravande och ledde till en obekvam
och varm miljo med manga manniskor. Det kravde dven en 6kad fysisk anstrangning till att
till exempel béra produkterna.

Gemensamt som den tidigare gruppen delade dven denna uppfattning att fysiska butiker var

generellt obekvama, anstrdngande och tidskravande. Detta synsatt kan sannolikt vara en
konsekvens av den enklare, mer effektiva och smidiga képprocessen e-handeln erbjuder.
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Denna syn starks ytterligare av respondenterna uppfattning att behovet att bara produkter
fysiskt utgor en nackdel, vilket kan kopplas till méjligheten till enkel hemleverans som ofta
erbjuds av E-handeln.

5.5.2 Forbattringar kring fysiska butiker.

Fokusgrupp 1

Gruppen foreslog att inférandet av en servicedisk med végledning skulle kunna forbéttra
butiksbesok genom att gora det enklare att hitta och gora processen snabbare. Detta antyder
att gruppen inte alltid vander sig till befintlig personal for hjélp eller har svart att hitta nagon
att fraga. En sadan servicestation kan erbjuda kontinuerlig och palitlig hjalp nar det behovs,
eftersom den alltid finns tillganglig. Dessutom kan en sjélvbetjénad servicestation undvika
negativa upplevelser med servicepersonal, dar vissa kanske véljer att inte be om hjalp
beroende pa ens humor. En sjalvbetjanad servicestation kan aven vara till nytta for
respondenter som inte aktivt soker hjélp for att undvika stora personalen.

Respondent 1 ansag att han skulle handla mer ifall de fysiska butikerna Iag narmare. Detta
synsatt relaterar till tidigare namnda aspekter av service, tid och bekvamlighet som ansags av
bada grupperna utgjorde ett betydande hinder for fysiska butiker. En relevant fragestéllning
som uppstar fran detta ar hur nara butikerna maste vara placerade och vilka produktkategorier
skulle bidra till mer kop i fysiska butiker. Fran detta resonemang kan man anta att fysiska
butiker kan konkurrera med e-handel genom att minimera tidsforlust och forbéattra
serviceupplevelsen for att gora inkdpsprocessen mer bekvamare.

Fokusgrupp 2

Denna grupp delade liknande synsétt dar mer tidsbesparande interaktioner med fysiska
butiker hade uppmuntrat dem att handla mer. Eftersom tid framstod som en dominerande
serviceaspekt for bada grupper uppkom fragan hur positiva effekter en forbattrad service
kring tillganglighet kan ge. Ar respondenterna medvetna om specifika preferenser nar det
géller forbattringar av servicen, eller &r det bara generella idéer som inte nddvandigtvis
paverkar deras kopprocess? Detta ar nagot Gabbott & Hogg (1994) liknande uttrycker nar de
diskuterar problemet med service, dar kundernas uppfattningar om en produkt kan paverkas
av service man inte tagit hansyn till.

Utifran detta kan man anta att bekvamligheten och tidsbesparingen fran e-handel upplevs som

alltfor attraktivt och respondenterna kommer kopa lika frekvent, &ven fast fysiska butiker
forbéttrar sin service.
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Kategorifrekvens Fysisk butik

@ Besoksutmaningar
Omedelbarhet
@ Obekvamt

Begransat utbud

@ Tillganglighet

@ Sjalvstandiga
servicediskar

Figur 13. Respondenternas frekventa bendmning av kategorier for fysiska butiker.

6. Slutsats

Den fenomenografiska analysmetoden mojliggjorde en mer ingaende analys och reflektion
over studenters varierande synsétt kring aspekterna pris, kvalitet och service. Dessa svar ar
unika och representerar det individuella perspektivet. Att férsoka generalisera och
sammanfatta alla svar kan endast ge en indikation till en trend och bor inte ersétta den unika
synen hos varje individ.

For att sammanstalla alla svar och relatera dem till det mest relevanta perspektivet har en
frekvensanalys genomforts. Analysen raknade antalet ganger varje kategori namndes under
intervjun, antingen som ett gemensamt svar eller individuellt. Genom att observera hur ofta
varje kategori namndes kan man fa en indikation pa hur relevant den uppfattas vara.

6.1 Pris

Aspekten Pris hade den mest dominerande kategorin vilket var prioriteringen av kvalitet och
viljan att betala mer for att sakerstalla det. Detta synsatt grundades framst pa upplevelsen att
kvalitet bidrog till battre hallbarhet och produktupplevelse, vilket okade vérdet av produkten
generellt.
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En annan frekvent namnd kategori var att lagt pris prioriterades mer for grundlaggande
produkter eftersom dessa ansags vara mindre karakteristiska och kunde ha lagre kvalitet.
Detta synsatt visade en allman forstaelse att kvalitet och pris ar direkt relaterade till varandra
utifran standpunkten att 1agt pris eller hogt paverkar den motsvarande kvalitet.

Detta antyder att det finns en begransad forstaelse kring aspektet pris, da det inte
nodvandigtvis bestammer kvaliteten som en funktion. Endast enskilda svar lyfte fram att laga
priser kunde innebdra god kvalitet, forutsatt att man aktivt sokte och jamforde produkter for
att hitta det bésta erbjudandet.

6.2 Kvalité

Kvalitets mest namnda kategori var likt pris synséttet att det ansags kunna ge en lang
hallbarhet och anvandning av en produkt. Respondenterna visade vidare en stark koppling
mellan pris och kvalitet, dar mer grundlaggande varor ansags kunna vara av lagre kvalitet
eftersom de hade ett lagre pris och kunde ersattas enklare.

Detta synsétt kan tolkas som motségelsefullt eftersom tidigare svar indikerade att kvalitet
ansags kunna oka vardet pa en produkt. Aven grundlidggande produkter med battre kvalitet
kan uppna langre hallbarhet och 6ka vardet, men detta synsatt delades inte av respondenterna
helt. Detta indikerar att det finns en variation i synséttet pa vad som ger basta vérdet av en
produkt genom kvalitet, dar kvalitet &r endast fordelaktigt nar det &r mer ekonomiskt
kostsamt.

Battre kvalitet behdver inte nddvandigtvis innebéra ett 6kande varde, och eftersom det &r
svart att bedoma néar detta galler, indikerar detta att respondenterna ser konceptet billigare
produkter som en risk man ar villig att ta for att kunna 6ka det 6vergripande vardet. Detta
synsatt kan komma fran tidigare erfarenhet eller egna preferenser kring vilka uppoffringar
som kan tankas goras.

6.3 Service

Service var den aspekt som hade den storsta variationen av kategorier och
frekvensfordelningen genom alla aspekter. En majoritet av respondenterna definierade bilden
av service nar ett foretag utfor en positiv, vanlig interaktion dar man kan fa hjalp eller lara sig
nagot nytt. Det fanns ett generellt synséatt att service som funktion var viktig, men behovet for
det kunde personligen variera. En vanlig uppfattning var att service inte var nédvandigt
eftersom sjélvstandig forskning kunde ersétta detta behov. Detta grundade sig i
respondenternas formaga att utfora produktforskning pa internet och saledes gora
valgrundade kop. Service ansags i stallet vara mer nodvandigt for personer med bristande
produktkunskaper kring exempelvis tekniska produkter dar vagledning efterfragades mer.
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Viljan att ta emot service var aven lag for produkter som inte kravde nagon produktforskning,
utan endast behdvde hjalp med att lokaliseras i butik. Det fanns en aterkommande tendens att
vilja I6sa problem sjélva i stallet for att involvera personal, vilket tyder pa ett 6kande
individualistiskt forhallningssatt till service dar man ser sig sjalv som expert. Vidare ansag
respondenter att service kunde vara vilseledande, dar personalen endast presenterade
information som var fordelaktig for foretaget och inte nédvéndigtvis det basta vardet for
kunden. Den laga vilja till service indikerar att servicepersonal maste 6ka sin kompetens och
trovardighet for att kunna dka kundens intresse kring dess funktion.

6.4 E-handel, Fysisk butik.

E-handels mest anvanda kategorin var synséttet att kopa online var fordelaktigt och sakert sa
lange man har goda kunskaper om den digitala kdpprocessen. Detta indikerar att tidigare
erfarenhet ar avgorande, och att personer med mindre erfarenhet betraktas som mer sarbara.

Detta lyfter upp en brist kring synen pa service vid kdp och anvandning av internet, dar
individuella kunskaper ar avgérande for att kunna anvanda det effektivt.

Aspektet kvalitet framholls som en nackdel med e-handel eftersom man inte kan inspektera
produkten fysiskt innan ett kdp genomfors. Denna nackdel kunde dock minskas genom
anvandningen av sjélvstandig produktforskning med hjélp av detaljerade
produktspecifikationer. Som helhet betraktades e-handel som effektivt, bekvdmt och
tidsbesparande, vilket ocksa speglade studenternas negativa syn pa fysiska butiker.

Begransat utbud, obekvamlighet och tidskravande var nagra av de utmaningarna som
forknippades med fysiska butiker. De 6kade kraven pa service som e-handeln har lyft fram,
har lett till att manga respondenter har borjat undvika fysiska butiker. Trots dessa utmaningar
ansags fysiska butiker fortfarande som nodvandiga utifran deras formaga att erbjuda varor
direkt och alla respondenter sag deras funktion som en viktig samhallsfunktion.

6.5 Vidare Forskning

Aspekterna pris, kvalitet och service och deras paverkan pa kunden &r standigt under
forandring, dar nya synsatt och forhallningssatt kan forandras bade pa personlig niva samt
samhéllsniva. De identifierade relationerna mellan dessa aspekter och behovet av ytterligare
forskning har en gemensam namnare, vilket ar den 6kade tillgangen och anvandningen av en
alltmer komplex informationsteknik.

En stark relation mellan kvalitet och pris identifierades d&r studenterna uttryckte att det var
underforstatt att priset direkt paverkade kvaliteten pa produkten. Utifran detta synsatt
framfordes det att ett 1agt pris kan efterfragas till mindre komplexa, grundlaggande produkter
dar hallbarhet eller upplevelsen inte upplevs sa viktigt. Detta synsétt tolkades som en
avvagning mellan att fa det basta priset till den basta méjliga produkten. Kvalitet innebar inte
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alltid ett hogre varde, och det kan anses vara mer Ionsamt att géra kompromisser pa billigare
produkter an pa dyrare, dar konsekvenserna kan bli storre om nagot gar fel.

Mer forskning kring detta perspektiv skulle kunna kartlagga hur studenterna tanker kring
valet av 1ag och hog kvalitet. Ar det baserat pa kénsla, erfarenhet, rutin eller endast relaterat
till pengar? Forskning kring varje produktkategori skulle kunna visa vidare brister i
studenternas resonemang om pris och kvalitet, vilket kan ge insikt och forslag till strategiskt
battre ekonomiska beslut. Informationen kan &ven hjalpa foretag att marknadsfora sina
produkter pa ett satt som kan andra studenternas forutfattade meningar kring produkten.

Liknande resonemang framkom aven kring aspekten service, dar det ofta inte ansags vara
nodvandigt eller forvantat att fa service till mer grundlaggande produkter. Detta kan antas
komma fran behovet av mer hjalp vid storre och mer komplexa kop, men dven 6nskan att
undvika att besvéra nagon nar man sjalv kan soka information.

Ytterligare forskning kravs for att battre avgora ndr det blir acceptabelt att anvanda service
till dessa produkter och om det finns potentiella forutfattade meningar som hindrar
studenterna fran att fa den basta mojliga service.

Utférandet av egen produktforskning identifierades som en faktor som minskade behovet av
service, vilket kan ha skapat en vaxande misstro mot service dar kompetensen inte alltid ar
lika hog. Vidare forskning kring vilka produktkategorier som studenter oftast undersoker
sjalva skulle kunna ge battre vagledning om hur service kompetensen kring specifika
produkter kan uppratthallas.

Forbattringsforslag inom service diskuterades, men manga svar kunde tolkas som generella
forbattringar av servicen och inte nddvandigtvis nagot som skulle ge ett direkt resultat i deras
personliga kopprocess. Fokusgrupperna visade en stark preferens for e-handel, och forslag till
forbattringar av serviceupplevelsen i fysiska butiker ndmndes genom exempelvis béttre
tillganglighet, utbud och bekvédmlighet. Dessa forbattringar &r direkt relaterade till e-handeln,
vilket vacker fragor om vilka produkter som skulle gynnas mest genom forbattrad service i
butik, med hansyn till att e-handel fortfarande kommer att vara starkare inom denna
serviceaspekt. Vidare forskning kravs till att forsta vilka preferenser kring kop kan andras
beroende pa erbjudande och produkt genom forbattrad service i butik.
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8.

8.1

Bilagor

Bilaga 1: Intervjuguide till fokusgrupp

Oppningsfragor

Hur ser er huvudinkomst ut, jobbar ni, gar ni pa studiemedel?
Hur ser ert boende ut, bor ni sjalv, sambo eller med familjen?
Hur ofta brukar ni handla? (Varje dag, 4ggr i veckan ex).

Kan ert boende forsvara inforskaffning av vissa varor, vilka?

Introduktionsfragor

Hur ofta handlar ni kl&der online?

Hur ofta handlar ni kl&der i butik?

Hur ofta handlar ni Matprodukter i butik?

Hur ofta handlar ni Matprodukter i online?

Hur ofta handlar ni kosmetiska produkter online?
Hur ofta handlar ni kosmetiska produkter i butik?
Hur ofta handlar ni elektronikprodukter i butik?
Hur ofta handlar ni elektronikprodukter online?

Overgéngsfragor

Vad handlar ni mest Online? Klader, Elektronikprodukter, Livsmedel eller kosmetiska
produkter.

Vilka tycker ni &r fordelarna med att handla online?

Vilka tycker ni dr nackdelarna med att handla online?

Vad handlar ni mest i fysisk butik? Klader, Elektronikprodukter, Livsmedel eller
Kosmetiska produkter?

Vilka tycker ni &r fordelarna med att handla i butik?

Vilka tycker ni ar nackdelarna med att handla i butik?

Nyckelfragor

Ké&nner ni att det &r saker att handla Online, vilka risker ar ni oroliga eller tror kan
intraffa?
Hur viktigt ar féljande for er nar ni handlar Klader?
o Pris och kvalité.
o Service.
Hur viktigt ar féljande for er nér ni handlar Elektronikprodukter?
o Pris och kvalite.
o Service.
Hur viktigt ar féljande for er nédr ni handlar Livsmedel?
o Pris och kvalite.
o Service.
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Vad ar viktigast for er nar ni handlar Kosmetiska?
o Pris och kvalite.
o Service Avslutningsfragor.
Vilka forandringar hade uppmuntrat er att handla mer i fysiska butiker?
Vilka forandringar hade uppmuntrat er att handla mer online?
Har ni nagra tankar eller forslag for oss till var nasta intervju?
Ar det ndgra kopvanor ni vill dela med er som vi har missat inom fysiska butiker eller
Online?
Ar mer handel online en positiv utveckling enligt er?
Finns det nagot negativt med mer handel online?
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