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Abstract

The Covid-19 pandemic, as a health and economic crisis, has significantly affected
consumers, businesses and industries in all parts of the world. In this study, the aim was to
investigate how situational factors, the covid-19 pandemic, affected consumer behavior
regarding food purchases via e-commerce instead of physical stores. This has been done
through a qualitative method in the form of 15 semi-structured interviews that have taken
place via the Zoom program. The study sample consisted of a combination of both a
goal-directed and convenience sample, where the authors chose the interviewees based on
their circle of acquaintances and based on three different criterias, (1) the interviewees live in
either the Salem or Sodertéilje municipality, (2) the interviewees need to be at least 18 years
old to participate in the study and (3) the interviewees must have purchased food via
e-commerce after the emergence of the covid-19 pandemic. The study's question is: How has
the covid-19 pandemic affected consumers over the age of 18 in Sodertilje and Salem
municipalities when buying food, from shopping in physical stores to shopping via
e-commerce? The authors analyzed the empirical data with regard to the study's theoretical
frame of reference. The results of the study showed that the situational factor, the covid-19
pandemic, has been a contributing force in a change in consumer behavior when purchasing
food starting from physical stores to e-commerce. This has been demonstrated by the fact that
the interviewees' subjective norm, attitude and evaluation of alternatives have been
influenced by the situational factor. Some trends have also been found in the empirical study,
where one of the trends concerns the perceived behavioral control, which has been shown to
have the opposite effect. Post-purchase evaluation in The Consumer Purchase
Decision-Making Process has been shown to be for the most part positive in the interviewees
answers and finally, WOM-communication has had an impact on consumer behavior in

connection with the impact of the covid-19 pandemic.

Keywords: Covid-19 pandemic, e-commerce, physical stores, food industry, consumer
behavior, situational factors, Consumer Purchase Decision-Making Process, Theory of

Planned behaviour, WOM



Sammanfattning

Covid-19-pandemin, som bdde en hilso- och ekonomisk kris, har visentligt paverkat
konsumenter, foretag och industrier i alla delar av vérlden. I denna studie var syftet att
undersoka hur situationella faktorer, covid-19-pandemin, paverkat konsumentbeteendet
gillande inkdp av livsmedel via e-handeln istéllet for fysiska butiker. Detta har genomforts
via en kvalitativ metod i form av 15 semistrukturerade intervjuer som skett via
Zoom-programmet. Studiens urval bestod av en kombination av ett malstyrt och
bekvamlighetsurval, dir forfattarna valde intervjupersonerna utifran deras bekantskapskrets
och utifran tre olika kriterier, att (1) intervjupersonerna bor i antingen Salem eller Sodertélje
kommun, (2) intervjupersonerna behdver vara minst 18 ar gamla for att delta i studien och (3)
intervjupersonerna maste ha handlat livsmedel via e-handeln efter covid-19-pandemins
uppkomst. Studiens fragestillning lyder: Hur har covid-19-pandemin pdverkat
konsumenterna 6ver 18 ar i Sodertdlje och Salem kommun vid inkop av livsmedel, fran att
handla i fysiska butiker till att handla via e-handel?

Forfattarna analyserade empirin med hénsyn till studiens teoretiska referensram. Studiens
resultat visade att den situationella faktorn, covid-19-pandemin har varit en medverkande
kraft i ett &ndrat konsumentbeteende vid inkdp av livsmedel fran fysiska butiker till
e-handeln. Detta har pavisats genom att intervjupersonernas subjektiva norm, attityd och
utvirdering av alternativ har paverkats av den situationella faktorn. Aven en del trender har
upptickts 1 empirin, dér en av trenderna berér den upplevda beteendekontrollen, vilket har
visats ha en omvénd effekt. Utvdrdering efter kopet i The Consumer Purchase
Decision-Making Process har visats vara for den évervidgande delen positiv och slutligen har
WOM-kommunikationen haft en paverkan pd konsumentbeteendet i samband med

covid-19-pandemins inverkan.

Nyckelord: Covid-19-pandemin, e-handel, fysiska butiker, livsmedelsbranschen,
konsumentbeteende, situationella faktorer, Consumer Purchase Decision-Making Process,

Theory of Planned behaviour, WOM
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1. Inledning

1 det inledande avsnittet av uppsatsen borjas med en inledning bestaende av bakgrund och
fakta gdllande digitalisering, e-handel och situationella faktorer (covid-19-pandemin).
Darefter presenteras problemdiskussionen rorande covid-19-pandemins paverkan pa
mdnniskors konsumentbeteende gentemot inkop av livsmedel via fysiska butiker och e-handel.

Slutligen avslutas kapitlet med studiens syfte, frdgestdllning och avgrdnsning.
1.1 Bakgrund

1.1.2 Digitalisering

[ bérjan av ar 2021 var det cirka 60% av virldens befolkning som konstant var uppkopplade
till internet (Datareportal, 2021). Ett centralt begrepp som utgér en stor del av samhdllet vi
lever i idag ar digitalisering, vilket definieras som information som omvandlats frdn analog
till digital representation (Nationalencyklopedin, 2019). Digitaliseringens uppkomst har
bidragit till en rad olika fordndringar inom ménniskors levnadssitt géllande hur méanniskor
kommunicerar och konsumerar (Alm et al. 2016, s.14). Fér minga ménniskor ingér det i
deras vardag, med hjilp av sina digitala enheter och ndgra knapptryck, att enkelt bestdlla hem
sina dagligvaror via e-handeln (Karlsson och Rosén 2008, s. 10). Flexibiliteten och
bekvamligheten digitaliseringen medfort har resulterat i att, de vardagsbehov en ménniska
moter skots numera framfor en datorskdrm, via mobiltelefonen etcetera (ibid.). E-handeln
syftar dven till att forenkla vardagen for manga, vilket starker och okar tillfredsstillelsen via
kop framdver (Chen & Chang, 2003). I takt med det allt mer digitaliserade samhéllet, blir
dven manniskors vanor kring det fordndrade. Digitaliseringens utveckling har lett till att

foretag inom flera branscher satsat pa e-handeln (Handelsradet, 2017).

1.1.3 E-handel

Det var i slutet av 1990-talet som internetanvdndningen i stor omfattning 6kade och blev en
del av hushéllet (Stiernstedt, 2011). Denna utveckling bidrog till skapandet av en ny marknad
och nya tillvigagingssitt for foretag att komma at sina kunder (Kotler et al. 2005, s. 795).
Den nya marknaden kom till att bli den elektroniska handeln, e-handeln, som konsumenter

kéanner till idag. Det flertydiga begreppet, e-handel, definieras enligt Konkurrensverket (2017,



s. 18) som processen dir ett foretag eller en privatperson siljer, koper, eller byter en

produkt,tjinst eller information via nétet.

Lange har ménniskor forhallit sig till den traditionella handeln, exempelvis handel via fysisk
butik, fram tills e-handelns uppkomst som rensade bort det geografiska gapet mellan
konsument och butik (Konkurrensverket, 2017. s. 21). Tillgangen till e-handel gjorde det
mdjligt for konsumenter att ta del av olika sorters produkter/tjanster runtom i vérlden
(Nationalencyklopedin, 2018), med hjilp av ndgra klick, 1 bekvamligheten av sitt egna hem.
Konsumenter kan idag exempelvis inhandla livsmedlen for veckan, liggandes i sin soffa, utan
att behova ta sig fran hemmet till butiken (Upphandlingsmyndigheten, 2018). E-handeln
syftar till att forenkla och effektivisera kopprocessen i samband med den utvecklande

teknologin, som riktar sig till féretag och privatpersoner (ibid.).

En bransch som, efter e-handelns uppkomst, férdndrats och anpassat sig till en mer
digitaliserad bransch dr livsmedelsbranschen. E-handeln bidrog till att fler foretag inom
livsmedelsbranschen, exempelvis ICA, forstarkt och utvidgat deras e-handel 1 syfte att
erbjuda mgjligheten for sina kunder att anvénda deras onlinetjanst vid inkop av livsmedel
(Handelsradet, 2016). Livsmedelsbranschen befinner sig i den mest snabbvixande perioden
genom branschens historia gillande inkdp av livsmedel via e-handeln (Svensk Digital
Handel, 2018). Men samtidigt finns det konsumenter som foredrar att handla 1 fysiska butiker
eftersom det har andra fordelar jamfort med e-handeln (Ayden, 2018). Retailbarometern som
utfordes av IT bolaget Ayden dr 2018, visade att konsumenter foredrar fysiska butiker
gentemot e-handel eftersom de sjélva kan kénna och lukta produkterna de vill kopa, vilket
inte 4r mojligt via e-handeln och orsaken till varfér ménga konsumenter inte Gvergar till
e-handeln (ibid.). En situationell faktor kan ddremot agera som véndningspunkten i det
rutinerade konsumentbeteendet gentemot livsmedelsinkdp via fysisk butik. Med de goda
forutsittningar vi idag har inom e-handeln och covid-19-pandemins uppkomst, har den
digitala handeln inom livsmedel vuxit och de fysiska butikerna méter konsekvenserna av

detta (Branstrom, 2019).

1.1.4 Situationell faktor - covid-19-pandemin

World Health Organisation (WHO) meddelade den 11 mars 2020 i ett uttalande att

coronaviruset dr en pandemi. Covid-19-pandemins uppkomst forédndrade vérlden lika fort



som den kom. Idag, den 10 Mars 2021, ligger viruset bakom mer &n tvd miljoner dodsfall
runt om hela vérlden (Worldometers, 2021). Denna pandemi har medfort svarlosta situationer
som vérlden i modern tid aldrig skadat forr dér flera ldnder bla. varit tvungna att forsétta sina
medborgare 1 karantdn (Folkhdlsomyndigheten, 2020). Andra betydande restriktioner som
folkhdlsomyndigheten inforde berorde dels social distansering i offentliga platser och att
jobba hemifrén eller studera hemifrin (ibid.). Detta bidrog till att ett nytt konsumentbeteende

skapades ddr ménniskors rutiner vad géller inkop av livsmedel forédndrades.

Nér covid-19-pandemin forst slog till i Europa och manniskor tog sig till livsmedelsbutiker
for att bunkra upp med egna matreservslager, var det pd samma gang andra méinniskor som
véinde sig mot e-handeln, vilket skapade en fordndring inom konsumentbeteendet (Svensk
Digital Handel, 2020). En situationell faktor kan exempelvis handla om en konsument som
lider av sjukdom och har begréinsad rorlighet, vander sig mot e-handeln for att handla sina
livsmedel (Hand et al. 2009). Situationella faktorer har dven visats kunna pdverka den
ovissheten konsumenten upplever gentemot e-handeln, vilket i detta fall handlar om
covid-19-pandemin. Vidare har det visats att erfarenheter och uppfattade ovissheter har en
negativ korrelation, alltsa ju battre erfarenheter med e-handeln man har desto mindre

osédkerhet konsumenter upplever kring det (ibid.).

1.2 Problemdiskussion

Det har visat sig att pandemin har pdskyndat 6vergingen till en mer digital virld och utlost
fordndringar i online-shoppingbeteenden som sannolikt kommer att ha bestdende effekter
(UNCTAD, 2020). Aven Faxén (2020), vetenskapsreporter pa Goteborgs universitet, skriver
att e-handeln kan fé en snabb utveckling med tanke pa att alltfler ménniskor avstér fran att
vistas i fysiska butiker. Detta gor det intressant att undersdka huruvida konsumenters vanor
forandras av covid-19-pandemin, som en situationell faktor, till att géra de mer benigna att

byta mdnster fran inkdp av livsmedel via fysiska butiker till e-handel.

Covid-19-pandemins ankomst till Sverige limnade allmidnheten ovetandes om dess effekter
pa e-handeln. Ménniskor lever och handlar annorlunda én tidigare, innan virusets utbrott.
E-barometern som foljer detaljhandelns utveckling 1 Sverige, utford av Svensk Digital Handel
(2020), visade att en av covid-19-pandemins effekter var uppgangen for mathandel via nitet.

E-handeln, rent generellt, vixte med 50% mer under december 2020 jaimfort med december



2019, vilket klassas som den hogsta tillvixten hittills under pandemin. Under andra kvartalet
2020 vaxte e-handeln med 49% och under tredje kvartalet vixte e-handeln med 39%. De
uppskattade dven en 6kning pd 75% pa konsumtionen via e-handeln i mars manad i
jamforelse med februari ménad ar 2020, med tanke pd covid-19-pandemins inhemska
smittspridning som hade konstaterats under den perioden. Trots att e-handeln blomstrar 1
dessa tider, har kéllan till inkdp av livsmedel under en ldng tid varit via livsmedelsbutiker
(ibid.). I och med detta inprogrammerade beteende manga ménniskor har, kan det upplevas
vara svart eller besvérligt att dndra sina rutiner till att handla livsmedel via nétet frin att
tidigare handlat i fysiska butiker (Droogenbroeck & Hove 2019, s. 103).
Beteendevetenskapen talar for oss att det tar 1 genomsnitt tva manader att bilda en ny vana,
som bara kommer att hélla fast om den forstarks genom rutiner och beléningar (Giinday et al.
2020).

Covid-19-pandemin dr var tids globala hilsokris och en av de storsta utmaningarna virlden
har fétt bemota. Osédkerheten fran pandemin kvarstir dver hela vérlden, som ett resultat av
detta finns det stor variation i hur konsumenter reagerar pa krisen och anpassar sig till det nya
normala (Konsumentverket, 2020). Det ar darfor en invecklad process att forutspa och
konstatera fordndringen 1 konsumentbeteendet under inflytandet av en sddan kris vérlden
befinner sig i1 idag. Krisen vi star framfor idag var ingen beredd pé att mota och dirav ger stor
betydelse att utforska hur en sadan situation agerar som en samhéllelig situationell faktor.
Virlden har fatt bemota andra omfattande kriser men dér saknades narvaron av sddana
restriktioner av den karaktéren samhéllet har idag. Rekommendationer att bira pa mask, halla
sig hemma, avstd frén att vistas 1 offentliga platser 1 syfte att inte riskera bli smittad dr den
nya vardagen under covid-19-pandemin (Folkhidlsomyndigheten, 2021). Weitz och Wensley
(2006) papekar den teoretiska vetskapen diar samhéillet utsétts for konstanta forandringar,
ddrav innebar det att de globala fenomen, pandemier, som virlden berdrs av inte paverkar
samhillet pa samma sitt. Detta gor det svart att veta hur nésta kris bor hanteras bade av
konsumenter, verksamheter och forskare. Onekligen har covid-19-pandemin paverkat den
privata och globala ekonomin (Konsumentverket, 2020), diremot kvarstar det fortfarande
fragetecken kring paverkan pé konsumentbeteendet eftersom ménniskor i dessa dagar har
utvecklat en ny kénsla for aktsamhet. Foljaktligen skapas en kunskapslucka i att forsta hur
covid-19-pandemin péverkar konsumenters inarbetade beteende nér det gillet att handla 1
butik eller att handla via e-handeln och vicker intresse att forska djupare inom dmnet.
Sammanfattningsvis uppstér ett problem i att covid-19-pandemin paverkar
konsumentbeteendet och triggar igang ett nytt beteende. Det i sin tur leder till svirigheter att
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kunna se 1 vilken utstrackning paverkan blir for fysiska butiker av denna férdndring inom
konsumentbeteendet. Med tanke pa den 6kade digitala handeln, kan det anses vara ett hot mot
de fysiska butikerna eftersom ménniskor, paverkade av den situationella faktorn, nu vénder
sig mot andra alternativ i syfte att uppfylla deras vardagsbehov. I tidigare studier har det
visats att situationella faktorer kan paverka konsumentbeteenden. I denna studie undersoker
forfattarna om covid-19-pandemin &r en situationell faktor och hur den har paverkat och

bidragit till fordndrade konsumtionsmonster.

1.3 Syfte

Syftet med denna studie handlar om att undersdka huruvida en situationell faktor kan paverka
konsumenters kdpbeteende gillande inkdp av livsmedel via e-handeln istillet for fysiska
butiker. Covid-19-pandemins effekter har dels bidragit till en rad olika forhallningsregler
géllande hur smittspridningen ska hanteras under en sddan pandemi. Detta kan kriva att
konsumenter fordndrar deras traditionella beteenden for inkdp av livsmedel, 1 syfte att kunna
anpassa sig efter samhéllets fordndringar och minska smittspridningen. Detta gor det
intressant att titta ndrmare pd hur situationella faktorn, i detta fall covid-19-pandemin, agerar

som en patvingande kraft i ett fordndrat konsumentbeteende.

1.4 Fragestillning

Baserat pa tidigare avsnitt gidllande bakgrund och problemdiskussion har nedanstdende fraga

for studien utformats:

Hur har covid-19-pandemin paverkat konsumenterna over 18 ar i Sédertdilje och Salem

kommun vid inkop av livsmedel, fran att handla i fysiska butiker till att handla via e-handel?

1.5 Avgransningar

Vi har valt att avgransa undersokningen, ur ett geografiskt perspektiv, till Sverige och
specifikt inom Sodertilje samt Salems kommun. Orsaken bakom denna avgriansning &r pa
grund av covid-19-pandemins rekommendationer och restriktioner gillande resor till andra
stader/lander, vilket gor det problematiskt att utfora undersékningen i andra delar av landet.
Diérav har studien avgrénsats till endast de orter dar forfattarna av denna studie bor i.

Undersokningen har dven avgrénsats till att intervjupersonerna maste vara 18 ar eller éldre,
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detta med hénsyn till kravet att vara myndig for att handla online. Dessutom kréver studien
att intervjupersonerna handlat livsmedel for forsta gdngen via e-handeln, efter
covid-19-pandemins uppkomst, for att vidare kunna undersdka hur situationella faktorer

paverkar konsumentbeteendet vad géller 6vergangen fran fysiska butiker till e-handel.

2. Teoretisk referensram

I detta avsnitt av uppsatsen presenteras det teoretiska ramverket som analysen kommer
undersokas utifran och som avser att kunna besvara studiens fragestdllningar. Inledningsvis
presenteras tidigare forskning av situationella faktorer. Ddrefter redovisas teorier gdllande
konsumentbeteende och foljer i ordningen: Consumer Purchase Decision-Making Process,
The Theory of Planned Behavior och slutligen Word-of-Mouth (WOM). Slutligen presenteras

en teoretisk syntes.

2.1 Situationella faktorer

Négot som kan paverka eller framkalla ett beteende &r situationella faktorer. Situationella
faktorer kan vara yttre element som kan influera ett beteende, ett exempel pé dir en
situationell faktor kan vara att en persons arbetsvillkor har dndrats eller att personen fatt nya
arbetstider (Hand et al. 2009). Om en person drabbats av en knédskada som gor det svért for
personen att ta sig till olika platser och exempelvis handla livsmedel i butik, kan den
situationella faktorn resultera i att den personen dndrar sitt tidigare beteende att handla 1

fysisk butik till att behdva handla livsmedel via nétet istillet (ibid.).

Ett exempel pa hur situationella faktorer bidragit till ett andrat konsumentbeteende &r tjénsten
Collect & go (Droogenbroeck & Hove, 2019). Tjansten bidrar till mojligheten att lagga sin
bestillning online och sedan hdmta upp bestéllningen i en fysisk butik, och dér forfattarna
dven skriver hur vissa situationella faktorer bidragit till ett fordndrat beteende géllande inkop
av livsmedel. En situationell faktor forfattarna tar upp ar skilsméssa, dér en kvinna borjade
anvénda tjdnsten efter sin skilsméssa. Kvinnans tidigare man var ansvarig for att handla mat
och efter skilsméssan borjade hon leta efter en 16sning som skulle fungera for en
ensamstaende heltidsarbetande mamma, vilket da blev Collect & Go tjansten. Resultatet
visade att den situationella faktorn, exempelvis skilsméssan som ndmnt tidigare, resulterar i

ett nytt konsumentbeteenden géillande inkdp av livsmedel (ibid.).
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Fordndringar inom hélsan har dven visats vara en situationell faktor, (Droogenbroeck &
Hove, 2019; Hand et al. 2009). Situationella faktorer bidrar till att framhéva ett beteende,
men kan samtidigt ocksé vara orsaken till varfor ett beteende upphor (Hand et al. 2009). Om
en viss situationell faktor forsvinner kommer dven det framhdvda beteendet orsakat av den
situationella faktorn upphora. Ett exempel pa detta kan vara att en person har tvingats handla
livsmedel via nétet at en sjuk anhorig. Nér denna anhorig avlider finns risken att personen

upplever beteendet som obehdvligt och slutar handla livsmedel online (ibid.).

En undersokning kring situationella faktorers inflytande pa inkop av livsmedel via e-handeln
eller i fysiska butiker utférdes (Huang & Oppewal, 2006). Deras undersdokning baserades pa
att utreda fyra olika faktorers betydelse for att handla via e-handeln istéllet for fysiska
butiker. Kostnaden for transport och tid att ta sig till den fysiska butiken var tvd av dessa
faktorer. Resultatet visade att samtliga undersokta situationella faktorer har en effekt pd
beslutsfattandet gillande inkop av livsmedel via e-handeln (ibid.). Ddremot uppkommer det
skillnader vad giller tolkningen av situationella faktorer. En tolkning av situationella faktorer
tittar ndrmare pa exempelvis fordndringar inom jobbforhallanden eller familjeforhallande
(Droogenbroeck & Hove, 2019). Medan en annan tolkning av situationella faktorer ser
skillnader i forutsittningar, vilket exempelvis kan vara gapet mellan konsumenten och den

fysiska livsmedelsbutiken (Huang & Oppewal, 2006).

2.2 Kundbeteende

2.2.1 Consumer Purchase Decision-Making Process

The Consumer Purchase Decision-Making process avser de beslutssteg som en konsument
genomgar fore, under och efter att de kdper en produkt eller tjénst (Baines et al. 2014, s. 42).
Konsumenterna gér igenom fem steg i att besluta om att kopa varor eller tjanster (Kotler et al.
2008, s. 265). Nedan presenteras de olika stegen dr behovsidentifikation,

informationssokning, alternativutvéirdering, kopprocessen och utvérdering efter kopet (ibid.).

Behovsidentifikation
Detta dr det forsta steget i konsumentbeslutsprocessen diar konsumenten kan kidnna igen vad
problemet eller behovet ar och dérefter vilken produkt eller vilken typ av produkt/tjanst som

skulle kunna tillgodose detta behov. Det kénns ofta som det forsta och mest avgérande steget
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1 processen, eftersom om konsumenterna inte upplever ett problem eller behov kommer de i

allménhet inte att g& vidare med att 6verviga ett produktkop.

Informationssokning

Informationssokning &r det andra steget som omfattar konsumentbeslutsprocessen. Under
detta skede kommer en konsument som kénner igen ett specifikt problem eller behov
sannolikt att dvertalas att soka efter information, oavsett om det dr internt eller externt. Detta
ar ocksé nir kunden strivar efter att soka vérdet 1 en potentiell produkt eller tjanst. Under

denna tid identifieras eller klargors de alternativ som konsumenten har tillgang till.

Alternativutvirdering

Utviérdering av alternativ ar det tredje steget 1 beslutet om konsumentkdp. Under detta skede
utviarderar konsumenterna alla sina produkt och varumaérkes alternativ som har formégan att
leverera den fordel som konsumenten soker. Dessa fordelar kan exempelvis handla om hur
varan/tjansten gar att fa tag pa, priset, effekterna av anvindandet av tjdnsten/produkten

etcetera.

Kopprocessen

Kopbeslutet dr det fjarde steget i konsumentbeslutsprocessen och nir kopet faktiskt dger rum.
Under denna tid kan konsumenten bilda en avsikt att kopa det mest foredragna varumairket
eftersom konsumenten har utvirderat alla alternativ och identifierat det vdrde som det

kommer att ge kunden.

Utvirdering efter kopet

Efter kopet ar det sista steget 1 konsumentbeslutsprocessen néar kunden bedémer om den ar
ndjd eller missndjd med ett kdp. Hur konsumenten tycker om ett kop kommer att paverka

avsevirt om konsumenten koper produkten igen eller 6vervéger andra produkter. En kund

kommer ocksa att kunna paverka andras kdpbeslut eftersom kunden sannolikt kommer att

kdnna sig tvungen att dela sina kidnslor om kopet.
En mer anpassad modell av The Consumer Purchase Decision-Making process har skapats
(se figur 1) innehallande de fem huvudstegen, som ndmnt ovan, med tilldggen effekten av tro,

attityder och avsikter pa processen (Darley, Blankson and Luethge, 2010). De identifierade
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olika inflytelserika faktorer som kan paverka kdpprocessen, dér situationella faktorer var en

av dem.
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Figur 1

Darley, Blankson och Luethge modellen (Darley, Blankson and Luethge, 2010, s. 96).

2.2.2 Theory of Planned Behaviour

Enligt Theory of planned behaviour pdverkas en manniskas beteende av deras avsikter, som
formas av attityder, subjektiva normer och upplevd beteendekontroll (Ajzen, 1991). Dessa
avsikter tillsammans med uppfattningen om beteendekontroll, star for avsevird skillnad i ett
verkligt beteende. Attityder, subjektiva normer och upplevd beteendekontroll har visats vara
relaterade till Iimpliga uppsdttningar av beteendemaissiga, normativa och kontroll
overtygelser om beteendet (ibid.). Teorin har anvénts i stor utstrackning av ett flertal studier
for att forutsdga och forklara ménskligt beteende sdsom shoppingbeteende via e-handel (Gopi

& Ramayah, 2007; Hansen, 2008; Pavlou & Fygenson, 2006).

Attityd
Attitydens roll i modellen &r att observera och forutsitta konsumentens attityd mot beteendet
snarare an konsumentens s attityd i forhallande till en produkt (Ajzen, 1991). Det innebér att
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konsumenter observerar beteendet och de positiva eller negativa konsekvenserna de haft som
resultat av det beteendet. Forutsatt att attityden en konsument har i férhdllande till ett
beteende ir positiv, 0kar det chansen till att den konsumenten utfor det beteendet igen (Ajzen,

1991; Rambalak & Swaroop, 2016).

Subjektiva normen

Subjektiva normen hénvisar till det upplevda sociala trycket till att utfora eller inte utfora ett
visst beteende (Ajzen, 1991). Subjektiva normer kan tolkas som upplevda sociala normer i en
konsuments omgivning, som hdrstammar fran centrala personer i personens miljé. Normaltvis
ar dessa viktiga individer vanner, klasskamrater eller slaktingar, men skiljer sig dven frén
person till person. Subjektiva normens styrka beror pa konsumentens behov av att utgd och
ratta till sig efter samhallets normer kring ett visst beteende 1 den konsumentens omgivning

(ibid.).

Upplevd beteendekontroll

Upplevd kontroll av beteendet handlar om en konsuments uppfattning om svarigheten att
halla sig fast vid ett visst beteende. Dessa svarigheter kan vara hinder en konsument stoter pa
under kopprocessen (Hansen 2008). Ménniskor kan ldgga mérke till svérigheter och hinder
vid k&p genom e-handel (ibid.). Mer specifikt att en konsument kan uppfatta dessa
svérigheter och hinder nér den handlar mat via e-handeln pa grund av konsumentens
anvdndande av kognitiva resurser (ibid.). Detta kan senare bidra till en vergripande

uppfattning om beteendet i fraga.
Som generell tumregel, ju mer gynnsam attityden och den subjektiva normen i forhallande till

ett beteende dr, och ju stérre den upplevda beteendekontrollen &r, desto starkare bor en

individs avsikt vara att utfora beteendet (Rambalak & Swaroop, 2016).
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Figur 2
Theory of Planned Behavior (Icek Ajzen, 1991, s.182)

2.2.3 Word-of-mouth (WOM)

Word-of-mouth, forkortat WOM, innebér processen att aktivt paverka och uppmuntra
organiska muntliga diskussioner om ett varumirke, organisation, resurs eller hindelse (Evans
et al. 2009). WOM-marknadsforing ar nér konsumentens intresse for ett foretags produkt eller
tjanst aterspeglas i deras dagliga dialoger. I grund och botten &r det kostnadsfri reklam som
utloses av kundupplevelser och vanligtvis ndgot som gar utdver vad kunderna férvéantade sig
(ibid.). Styrkan med WOM-marknadsforing ér att konsumenter kan dvertala andra
konsumenter med hjélp av att dela asikter/tankar kring en vara/tjénst. Detta beror pa den hdga
trovardigheten WOM besitter i jamforelse med andra sétt att marknadsfora produkter, till

exempel ett foretags annonsblad (Huang et al., 2009; Magnini, 2011; Wu & Wang, 2011).

Olika studier har visat pd ett flertal faktorer/kategorier som anses vara centrala for motiven
bakom WOM. Fyra motivationsfaktorer visades vara av stor betydelse for det positiva
gillande WOM-kommunikation &r produktinvolvering, sjdilv-involvering, annat-involvering
och budskapsinvolvering (Dichter 1966, se Thurau-Hennig et al. 2004, s. 40).
Produktinvolvering innebir att kunden formar ett s pass kénslomissigt band for
produkten/tjinsten att ett tryck byggs upp i att vilja gora ndgot at det, vilket d&ven kan
resultera 1 att rekommendera produkten/tjénsten till andra. Sjilv-involvering som handlar om
att tjansten/produkten kan tillfredsstilla vissa emotionella behov. Annat-involvering menar att

WOM-aktivitet skapar ett behov att ge ndgot till mottagaren som till exempel en genuin
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onskan att hjilpa en vin att fatta ett bittre kopbeslut och budskapsinvolvering hanvisar till

diskussion som stimuleras av annonser, reklam eller PR (ibid.).

Vidare 1 studien kom forfattarna dven fram till fyra andra aspekter i deras studie inom
WOM-kommunikationens positiva motiv, vilket liknade Dichters typologi (Sundaram, Mitra,
& Webster 1993, se Thurau-Hennig et al. 2004, s. 40-41). Dessa fyra identifierade motiv &r
positiv altruism (handlingen att gora ndgot for andra utan att forvinta sig ndgon beldning i
utbyte), produktinvolvering (ndimndes tidigare), sjalvforbdttring (mala en bild av en viss
produkt/tjanst genom att konsumenter projicerar sig sjdlva som opinionsbildande shoppare)
och hjdlpa foretaget (6nskan att hjélpa foretaget). Vidare pépekas dven andra faktorer
gillande WOM-kommunikationens negativa motiv. Negativ altruism (forhindra andra fran att
uppleva de problem de pétréftade), dngestreduktion (lindrar ilska, angest och frustration som
uppstod efter ett kop), hdmnd (att hdmnas pa foretaget i samband med en negativ
konsumtionupplevelse) och radgivningssokning (f4 rfdd om hur man loser problem infor/i

samband med kop) (ibid.).

I en tid dér internet utgor en stor del av en méanniskas vardag, behovs WOM inte vara ansikte
mot ansikte, direkt eller muntlig utan detta nya satt att kommunicera kallas elektroniskt
word-of-mouth (eWOM) (Huete-Alocer, 2017). Teknologins framsteg gor det mdjligt for
konsumenter att dela och utbyta konsumtionsrelaterade rad/asikter genom olika nitforum och
online-konsumentrecensioner (Ahrens, Coyle & Strahilevitz, 2013). Thurau-Henning et al.
(2004) anvinde eWOM som kérnan i deras undersokning, i syfte att underldtta forstdelsen for
motiven gillande konsumenters stillningstagande att delta i eWOM med hjilp av dessa olika
onlineforum. Definitionen av fenomenet eWOM innebir betoningen av bade de fordelar och
nackdelar en konsument upplevt av en tjanst/produkt/foretag, som allminheten far atkomst

till genom internet (ibid.).

Reema Singh (2019), doktorand med inriktning marknadsforing vid Handelshdgskolan i
Stockholm, utforde en studie gillande betydande faktorer inom Online customer experience.
En av dessa faktorer var eWOM vilket visade sig vara en avgdrande aspekt vad géller
konsumenters beteende online. De medverkande krafterna som influerar eWOM ér visuell
estetik, god service, enkel och tillfredsstéllande kopupplevelse. Om dessa forviantade fordelar
inte upptylls paverkas konsumentens beteendeméssiga respons negativt, nér det giller att ge
rekommendationer till andra eller avsikt till aterkdp. Vidare kan detta leda till en sokning
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efter andra alternativa aterforsiljare som kan mota deras forvéntningar och erbjuda en bittre

kundupplevelse (ibid.).

2.3 Teoretisk syntes

Consumer Purchase Decision-Making process - koppling till studien

Teorin kommer att anvéndas for att undersdka hur covid-19-pandemin verkar som en
situationell faktor samt dess inverkan pa stegen i modellen, mer specifikt pa utvarderingen
efter kopet och reflektion kring andra alternativ. Rent hypotetiskt sett kan situationella
faktorer paverka konsumentbeteendet, vilket i1 detta fall &r covid-19-pandemin, som dven
Hand et al. (2009) kom fram till. Covid-19-pandemin som situationell faktor skulle kunna
paverka en konsuments reflektion av alternativa 16sningar. Daremot, med tanke pé de
uppfattade riskerna konsumenter har gentemot e-handel, existerar ett hinder i att kunna &ndra
sitt inarbetade beteende gillande inkdp av livsmedel och paverkar séledes reflektion kring
andra alternativ (Heng et al. 2018). Situationella faktorer kan paverka detta som hjélper till att
frimja ett nytt beteende och @ven dominera nackdelarna med e-handeln. Dessutom minskas
de uppfattade riskerna med e-handel efter lyckade kop och pdverkar kunders kdpintentioner
positivt, vilket talar for en storre chans att konsumenten handlar via e-handeln igen (Chen &

Dubinsky, 2003).

Detta gor det intressant att undersoka hur situationella faktorer, i detta fall
covid-19-pandemin, har paverkat kopprocessen och dess steg i modellen kring inkdép av
livsmedel via e-handeln istéllet for livsmedelsbutiker. Detta 1 syfte att, lingre fram, kunna
beddoma covid-19-pandemins paverkan i modellens steg, med betoning pa

alternativutvdrdering och utvirdering efter kopet.

Theory of planned behavior - koppling till studien

Denna teori kan hjélpa till att undersdka hur covid-19-pandemin verkar som en situationell
faktor och, rent hypotetiskt sett, skulle kunna ha en inverkan pa den subjektiva normen i
konsumentens omgivning vilket kan leda till ett foréndrat beteende. Ett exempel pé detta kan
ske under pagiende radande situation, dir den subjektiva normen anser det vara oldgligt for
manniskor att vistas och handla i fysiska matbutiker. Den subjektiva normen skulle kunna ha
effekt pa detta beteende och fordndra det, till att ménniskor istéllet vinder sig mot e-handeln

for deras livsmedelsinkdp. Gillande attityden skulle det d&ven vara intressant att undersoka
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hur den har paverkats gentemot livsmedelsinkdp via e-handeln, under den radande
covid-19-pandemin i jimforelse med att handla i fysisk butik. En studie visade pa en
koppling gillande hur en situationella faktorer paverkat attityden till ett beteende
(Morganosky & Crude, 2000). Den situationella faktorn var att f& barn och hur attityden till
att handla 1 butik berdrs negativt av faktorn. Att handla i butik blev helt plotsligt mer

pafrestande och tidsddande nér man handlar med sina barn (ibid.).

Aven den upplevda kontrollen av beteendet kan forfattarna tinka sig paverkas av
covid-19-pandemin i form av att konsumenter upplever att de forlorar sina olika
valmojligheter. Ett exempel pa detta kan vara att konsumenter upplever att de inte ldngre kan
handla i fysiska matbutiker, med tanke pa restriktioner och rekommendationer tillsammans
med réddslan att sjilva riskera bli smittade. Som en konsekvens av detta blir 6vergdngen fran
inkOp av matvaror via fysisk butik till e-handel en ny del av vardagen for manga. For andra
konsumenter kan det d&ven upplevas vara mer av en invecklad process jamfort med att handla
1 fysiska butiker. Detta med tanke pd att via e-handeln behdver man starta ett konto, forsoka
navigera genom webbplatsen, pa egen hand klicka i de produkter man vill handla, hitta och
vilja en leveranstid som passar en och slutligen betala sjdlv via webben (Hansen, 2008).
Enligt forfattarna kan covid-19-pandemin pa sa vis, rent hypotetiskt sett, leda till en kidnsla av

att konsumenterna gétt miste om sin kontroll 6ver beteendet géllande livsmedelshandel.
Word of mouth (WOM) - koppling till studien

Studiens fragestillning utgér WOM till en relevant och intressant teori att tillimpa.
Covid-19-pandemins uppkomst bidrog till reckommendationer och uppmaningar till svenska
befolkningen att hdlla sig hemma. Dessutom tvingades méinga butiker stidnga tillfdlligt eller
minska den maximalt antal tilldtna besokare 1 butiken (Folkhdlsomyndigheten, 2021). Till
foljd av detta har manniskor tillbringat mer tid bakom deras digitala enheter vilket 6kat online
aktiviteten (Internetstiftelsen, 2020). Detta skapar ett intressevdckande fragetecken géllande
vilka av de tidigare nimnda faktorer som fortydligas vad géller e-handeln av livsmedel, med
tanke pa att fler konsumenter dragit nytta av tjinsten under pandemin. Med den 6kade online
aktiviteten blir eWOM relevant i sammanhanget eftersom fenomenet gjort det mojligt for
konsumenter att ta del av andra konsumenters intryck via nitet. Aven WOM kan tinka sig
paverka minniskor i dessa tider och hur personer i deras omgivning agerar som en
paverkande faktor. Eftersom denna studie behandlar konsumenters synpunkter och

paverkande faktorer for dndrade vanor i konsumentbeteendet géllande inkdp av livsmedel via
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e-handeln, kan teorin kopplas till var undersokning och eventuellt understryka de resultaten

vi far fram.

3. Metod

I detta avsnitt av uppsatsen presenteras de metodologiska tillvigagangssdtt som studien
grundas pa. Till foljd av det presenteras en kort bakgrundsinformation om
intervjupersonerna och de fragor intervjuerna grundades pd. Genomforandet av
intervjuerna, transkribering, metoddiskussion och de etiska 6verviganden presenteras dven

inom kapitlet. Avslutningsvis redovisas ett avsnitt gdllande studiens trovirdighet.

3.1 Val av forskningsdesign

Denna studie baseras pé en kvalitativ forskningsstrategi. Kvalitativ forskning &r en
undersdkningsform som analyserar information, vilket formedlas genom sprak och beteende i
naturliga miljéer (Berkwits & Inui, 1998). Den anvénds for att fdnga uttrycksfull information
som inte formedlas i kvantitativ data, om dvertygelser, virderingar, kdnslor och motiv som
ligger till grund for beteenden (ibid.). Sjdlva syftet bakom detta tillvigagéngssétt ar att finga
ménniskors egna uppfattning om sin verklighet, genom deras uttryckta tankar, stindpunkter
och perspektiv (Yin 2013, s. 20). Denna studie anvinder sig av en tvérsnittsdesign, vilket ar
en typ av forskning som samlar in och analyserar data fran flera fall, under en viss given
tidpunkt. Tvirsnittsdesignen aterkommer 1 kvalitativa studier i form av ostrukturerade eller
semistrukturerade intervjuer (Bryman & Bell 2017, s. 84). Givet studiens begrdnsade tidsram
utségs tvarsnittsdesignen som det mest ldmpliga valet, da det inte hade varit mojligt att
exempelvis utfora en longitudinell design. Genom att undersdka och analysera flera olika fall
och inte bara ett fall, vilket till exempel fallstudier grundas pd, gar det att dstadkomma ett
helhetsintryck dver det fenomen som undersoks, vilket i detta fall ar hur covid-19-pandemin
har paverkat konsumentbeteendet vad giller att handla via e-handeln istillet for fysiska

butiker.

3.2 Datainsamlingsmetod

Den kvalitativa forskningen anammar det ontologiska antagandet om flera sanningar, flera
verkligheter, alltsd manniskor uppfattar verkligheten pa olika sétt som aterspeglar deras

individuella perspektiv (Bryman & Bell 2017, s. 385). Den kvalitativa forskningsstrategin
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foresprékar flexibilitet i syfte att 6ka forstdelsen for ménniskor och orsaken bakom deras
beteendet (Bryman & Bell 2017, s. 386), vilket utgdr den kvalitativa forskningsstrategin till
ett lampligt tillvigagéngssitt for denna studie med avsikt att uppfylla syftet. Studiens syfte
har inte som dndamal att &stadkomma opartisk korrekt fakta, utan syftet ar att uppna en
djupare forstaelse for hur situationella faktorer, 1 detta fall covid-19-pandemin, paverkar
ménniskor géllande fordndringar i konsumentbeteendet inom dagligvaruhandel. Detta kriaver
dé nodvéndigtvis inte att resultaten undersokningen samlar in behdver vara avgorande eller
generaliserbara for hela allmidnheten (Bryman & Bell 2017, s. 372). Utan mer att skapa en
forstaelse for att forklara hur ett visst fenomen kan paverka méanniskors beteende. Detta
bidrog till att en kvalitativ metod ansdgs vara mer relevant med tanke pa syftet bakom
studien. Forskare menar dven att kvalitativa intervjuer kommer att bidra till forskning med
mer intressant och diversifierat innehéll jamfort med andra studier (Bryman & Bell 2017, s.

287).

Det finns olika typer av datainsamlingsmetoder man kan anvénda sig av vad géller den
kvalitativa forskningsstrategin, dir syftet och problemet i sjdlva studie styr valet av metoden
men dven tid och resurser spelar en stor roll 1 frigan (David & Sutton 2016, s. 101). Den mest
forekommande datainsamlingsmetoden vid kvalitativ metod dr intervjuer (Bryman & Bell
2017, s. 451). Denna studie grundar sig pé intervjuer av kvalitativ karaktir i syfte att kunna
besvara studiens fragestéllning. For att kunna besvara studiens fragestéllning krévs en mer
djupgaende form av datainsamling, vilket intervjuer uppnar genom att kunna ta del av
intervjupersonernas tankar, kénslor och kroppssprék (Kylén 2004, s. 9). Valet kring intervjuer
av kvalitativ karaktdr beror pd att vilja fa en inblick 6ver hur covid-19-pandemin paverkar ett
redan etablerat och rutinmissigt beteende, till att vilja fa konsumenter att bryta sig ur
beteendet. Detta krdaver mer utforliga svar én ja/nej-frdgor som vanligtvis ofta uppkommer
via webbenkditer. I syfte att kunna besvara studiens fragestillning kriavs det att
intervjupersonerna upplever att de tillrdckligt med utrymme att ingdende besvara fridgorna
och deras tankar samt uppfattningar. Intervjuer av kvantitativ karaktir ger inte lika stor
flexibilitet, utan dér &r fakta, siffror och statistik i fokus (Alvehus 2013, s. 20). Med
kvalitativa intervjuer finns &ven mojligheten och friheten att i denna studies intervjuer, lyfta
fram nya idéer eller tankar som kommer upp under intervjun, utan att vara alltfér begrénsad i

fragor eller diskussioner (Bryman & Bell 2017, s. 388).
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En intervju kan besitta olika typer av struktur och standard. Intervjuerna kommer i form av
strukturerade, ostrukturerade eller semistrukturerade, som skiljer sig i sjélva ordningsfoljden
av samtliga intervjufrdgor och formulering (David & Sutton 2016, s. 113). Intervjuformen i
denna studie baseras péd en semistrukturerad intervju. En semistrukturerad intervju innebér att
frdgor och teman till intervjun kan utformas i forhand, men ingen definitiv ordningsfoljd eller
formulering av fragor spelar en viktig roll under intervjun. Det bor alltsé finnas en utformad
intervjuguide med fokus pa de centrala teman och fragor kopplade till studien i syfte att fanga
det nyttiga for sjdlva studien, vilket forfattarna utformat for denna studie. Valet av
semistrukturerade intervjuer for denna studie baseras pa att inte begrdnsa intervjupersonerna
alltfor mycket 1 deras mojligheter att besvara frigorna och stélla foljdfragor, men samtidigt

forhalla sig till en viss guide i syfte att finga det viktigaste for sjélva studien.

3.3 Population och urval

Vid kvalitativa studier &r anvidndandet av ett malstyrt urval en forekommande strategi
(Bryman & Bell 2017, s. 405). Ett malstyrt urval innebér att de berorda intervjupersonerna i
studien inte viljs utifrdn slumpmaéssiga grunder, utan blir istéllet utvalda via en strategisk
metod med hansyn till relevans for studiens forskningsfraga (Jupp, 2006, s. 244). Det
malstyrda urvalet faller alltsd inom kategorin icke-sannolikhetsurval, dir urvalet sker utifran
icke-slumpmaissiga kriterier, och inte alla medlemmar i befolkningen har en chans att
inkluderas (Denscombe, 2016, s. 74). Populationen studien grundar sig pa dr konsumenter
inom livsmedelsbranschen, och for att kunna delta i studiens undersékning samt vara relevant
for besvarandet av forskningsfragan behover intervjupersonerna uppfylla specifika kriterier.
Detta tyder pa att forfattarna i studien tillimpat ett malstyrt urval. Kriterierna som anvénts i
denna studie kretsar kring alder, bostadsomrdde och anvéndandet av e-handel. Kriteriet
avseende bostadsomradet lyftes fram med hénsyn till radande covid-19-pandemi och dess
restriktioner géllande bland annat resor. Detta forsvarade mdjligheten att utvidga studiens
avgransningar ndr det kommer till det geografiska perspektivet. Dirav valde forfattarna att
endast undersoka konsumenterna inom Salem och Soédertélje, vilket begrinsar studien
géllande hur representativt resultatet blir, eftersom det endast avspeglar en liten del 1 hela
Sverige. Intervjupersonerna hade som krav att borjat handla livsmedel via e-handeln efter
covid-19-pandemins uppkomst, i1 syfte att kunna vara relevanta for fragestallningen som beror
covid-19-pandemin som situationell faktor till ett férandrat konsumentbeteende. Dessutom

behover intervjupersonerna vara minst 18 ar gamla med hénsyn till att sjélv kunna ingd i avtal
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och vara i myndig lder for att kunna handla via nitet (Hallakonsument, 2020). Ménga
e-handelsbutiker, till exempel ICA och Willys, har infort aldersgrans pa 18 ar, gillande att
e-handla via deras nitbutiker (ICA, 2020; Willys, 2020). Eftersom studien inte endast
undersoker en specifik nétbutik, blir det svart att veta vilken e-handelsbutik intervjupersonen
handlat ifran, ddrav kravet pa att vara minst 18 ar gammal for att delta i studien.Det malstyrda
urvalet ger dven forfattarna en forutséttning vad géller heterogenitet. Forfattarna har striavat
efter att soka till sig intervjupersoner med varierande egenskaper gillande alder, kon och
sysselséttning 1 syfte att uppticka mojliga skillnader i demografin (Bryman & Bell 2011, s.
442). Dessutom ger detta forfattarna en storre inblick och omfattande uppfattning 6ver hur
varierande intervjupersoner i alder, kon, sysselséttning och bostadsort har forhéllit sig till
inkOp av livsmedel under radande covid-19-pandemin. Diaremot &r studien endast avgriansad

till forfattarnas orter, men en potentiell skillnad i dessa kan mdjligen upptickas.

Intervjupersonerna for denna studie har dven valts utifrén forfattarnas personliga kontaktnét
vilket innebir att forfattarna &dven anvént sig av ett bekvamlighetsurval. Ett
bekvamlighetsurval dr en specifik typ av icke-sannolikhetsurval som bygger pa datainsamling
frdn personer baserat pa tillgédnglighet och ligger ndrmast till hand att vélja (Denscombe,
2016). Studien koncentrerar sig kring konsumenter som for forsta gdngen handlat via
e-handeln, pa grund av covid-19-pandemin som situationell faktor, vilket skulle vara
utmanande och komplicerat att hitta relevanta intervjupersoner via ett slumpmaéssigt

sannolikhetsurval.

Svagheten med ett icke-sannolikhetsurval &r att studiens resultat inte blir generaliserbar over
hela populationen (Bryman & Bell 2017, s. 442). Ett malstyrt urval representerar endast det
specifika stickprovet i fraga, vilket medfor en viss problematik gidllande om ett annat urval
hade bidragit med ett annat resultat, ddrav omdjligheten for generalisering (Tjora 2012, s.
113). Bekvamlighetsurvalet talar endast for den just populationen under den tidpunkten i
fraga, vilket heller inte blir representativt for hela populationen. Med hénsyn till studiens
syfte, ar detta inget storre problem eftersom studier av kvalitativ karaktér inte har som avsikt
att generalisera materialet. Syftet med kvalitativ forskning har alltsd riktats mot att ge
fordjupade forklaringar och betydelser snarare dn att generalisera fynd (Bryman & Bell 2017,
s. 406).
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Experter inom kvalitativ forskning hévdar att det inte finns nagot direkt svar géillande
urvalsstorleken (Vasileiou et al. 2018). Det handlar mer om ju mer anvéndbar och rik data
som samlas in fran varje person, desto farre deltagare behovs. Vidare har det visats att nivan
pa frdgorna 1 kvalitativa intervjuer paverkar den rikedom som genereras i den samlade datan.
Forskning har visat att anvdndandet av Oppna fragor i intervjuer tenderar att ge rikare data
(ibid.). Denna studie saknar ett forutbestamt antal av intervjupersoner och forhaller sig istéillet
till att empiriinsamlingen pagar dnda fram tills den teoretiska mittnaden har uppnatts.
Teoretiskt méttnad handlar om att fortsitta insamlingen av data &nda fram tills ny kunskap
inte langre uppnas (Denscombe 2017, s. 115). Tanken bakom antalet intervjuer for denna
studie gar ut pa att fortsdtta intervjua personer tills att intervjupersonernas svar inte genererar

ny kunskap, vilket indikerar pa teoretisk mittnad (Bryman & Bell 2017, s. 409).

3.3.1 Med utgangspunkt i personligt kontaktnat

I syfte att komma i kontakt med studiens intervjupersoner har forfattarna utgétt ifran sitt egna
personliga kontaktnit, ddrav bekvimlighetsurvalet 1 studiens urvalsmetod. Den ena
forfattaren 1 denna studie jobbar pa online avdelningen pa ICA Maxi stormarknad i
Moraberg, dir vissa av intervjupersoner valts ut baserat utefter kriterierna. Med hinsyn till
rddande covid-19-pandemin, begrinsad tidsram och bristen av ekonomiska forutsattningar for
uppsatsen, ansigs bekvimlighetsurvalet som den mest ldmpliga metoden att utgé ifrdn under
ndmnda forutsittningar. Vid lite mindre forskningsprojekt, som denna, dr de resurser man har
nirvarande av storre betydelse att utnyttja (Bryman & Bell 2011, s. 429). Detta gav upphov
till att forfattarna anség sitt egna personliga kontaktnét, som utgdngspunkt till studiens
intervjupersoner, vara relevant. Dessutom utgjorde forfattarnas personliga kontaktnit en
heterogen grupp av ménniskor, vilket bidrar till att eventuellt upptécka skillnader mellan
dessa vad géller deras varierande egenskaper (Bryman & Bell 2011, s. 442). Detta kan i sin
tur mojligtvis ha en inverkan pa resultatet, vilket dr en intressan synvinkel forfattarna gérna

tittar ndrmare pa.

Forfattarna fick individuellt ansvaret att hitta Idmpliga intervjupersoner for studien, som
uppfyller de kriterier undersokningen bygger pa. I syfte att undvika paverkan av personlig
relation till intervjupersonerna, vilket kan influera deras svar under intervjun, valde
forfattarna att intervjua varandras bekanta. Pé sa sitt har intervjuerna trots allt utforts av

intervjuaren utan nadgon personlig relation till den intervjuade personen.
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3.3.2 Bakgrundsinformation om intervjupersonerna

Tabell 1. Grundliggande information om intervjupersonerna

Intervjuperson Alder

Intervjuperson 1

Intervjuperson 2

Intervjuperson 3

Intervjuperson 4

Intervjuperson 5

Intervjuperson 6

Intervjuperson 7

Intervjuperson 8

Intervjuperson 9

67 ar

49 ar

24 ar

25 ar

76 ar

24 ar

36 ar

22 ar

44 ar

Intervjuperson 10 32 ar

Intervjuperson 11 58 ar

Intervjuperson 12 72 ér

Intervjuperson 13 28 ér

Kon

Kvinna

Kvinna

Man

Kvinna

Man

Man

Kvinna

Kvinna

Man

Man

Man

Man

Kvinna

Bostadsort

Salem

Sodertilje

Sodertélje

Sodertilje

Salem

Sodertilje

Salem

Sodertélje

Salem

Sodertilje

Salem

Salem

Sodertilje

Sysselsittning

Pensionerad

Arbetande

Arbetande

Arbetande

Pensionerad

Studerande

Arbetande

Studerande

Arbetande

Arbetande

Arbetande

Pensionerad

Arbetande
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Intervjuperson 14 30 ér Kvinna Sodertdlje Mammaledig

Intervjuperson 15 21 ar Kvinna Salem Studerande

3.4 Intervjuguide

I syfte att utférande av intervjuerna forhaller sig till en struktur dr det praktiskt att utforma en
intervjuguide (Tjora 2012, s. 100). Intervjuguiden agerar likt en handbok under intervjun som
vagleder intervjuaren 1 att underlitta insamlingen av datan, angdende det omrade som
undersdks. Vid intervjuer ligger stor fokus pa att utforma 6ppna fragor som inte begransar
intervjupersonerna i deras utrymme for egna reflektioner och funderingar, vilket genomsyras
i denna studies intervjuguide. Med 6ppna fragor innebér dven att intervjupersonerna inte har
mojlighet att svara utifrdn redan utformade svarsalternativ (Bryman & Bell 2017, s. 674),
vilket innebdr att den intervjuade personen far svara fritt gillande den stéllda fragan. De
Oppna fragorna bidrar till att intervjupersonerna i denna studie inte blir begrénsade i deras
svar, dér de sjdlva kan fundera och utforma sitt egna svar baserat pa deras uppfattning.
Intervjuguiden for denna studie foljer en struktur dér de 6ppna fragorna stills utifran olika
huvudteman, dir mojliga foljdfragor kan stéllas 1 anknytning till ndgot intervjupersonen sagt

kopplat till det berérda temat.

3.4.1 Sammanstéllning av intervjuguide

Tabell 2. Sammanstdllning av intervjuguide med koppling till teori och nyttjade referenser

Frdga Referens Koppling till teori
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Hur linge har du
inhandlat livsmedel via

e-handeln?

Finns det ndgon du

kinner som handlar

livsmedel via e-handeln?

- Omdu kiinner ndgon
som gor det, vilken
paverkan har det hafi
pad dig att ocksa borja
handla via

e-handeln?

Tycker du att
covid-19-pandemin
tvingade dig till att
handla livsmedel via

e-handeln?

Utan referens

Ajzen (2006)

Ajzen (2006)

Som inledande fraga har vi tinkt
stdlla personen frdagan om hur ldnge
den har handlat via e-handeln, i
syfte att sdkerstdlla att personen inte
har handlat dér innan pandemin, dd
de inte skulle anses vara ldmpliga
for var studie, eftersom vi vill
undersoka hur pandemin bidragit
till att man for forsta gangen

handlat mat via e-handel.

Fragan bidrar till att se hur
konsumenter influerats av
mdnniskor i sin ndrhet, ddar en
foljdfrdaga kan vara om dessa
mdnniskor dr familj, vinner,
kollegor etc. Detta kan kopplas till
hur den subjektiva normen

paverkats.

Fragan kan ge svar pd huruvida
covid-19-pandemin har haft en
pdtvingande effekt géillande inkop av
livsmedel via e-handeln. Detta kan
kopplas till den hur den upplevda
beteendekontrollen paverkats av

covid-19-pandemin.
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Upplever du att det finns
en viss skyldighet for
sambhiillet du lever i att
handla livsmedel via

e-handeln?

Hur har din attityd
gentemot inkdp av
livsmedel via e-handeln
fordndrats sedan

covid-19-pandemin?

1 jiimforelse med forsta
gdngen du handlat via
e-handeln och innan
covid-19-pandemins
uppkomst, hur kinns det
att handla livsmedel

idag?

Ajzen (2006)

Ajzen (2006)

Utan referens. Frdgan
konstruerades av

forfattarna.

Frdagan vill underséka hur den
subjektiva normen paverkats av
covid-19-pandemin vilket har lett till
ett fordndrat konsumentbeteende ndr
det giller dvergdngen frdn fysiska
butiker till e-handel.

Fragan vill undersoka hur attityden
gentemot inkop av livsmedel via
e-handeln har paverkats av
covid-19-pandemin, om den har
blivit mer positiv eller negativ efter
forsta inképet. Detta for att
eventuellt kunna dra kopplingar till

covid-19-pandemin.

Fragan vill undersoka huruvida
covid-19-pandemin bidragit till att
intervjupersonens uppfattning kring
inkop av livsmedel via e-handeln
fordndrats. Detta for att se hur
upplevelsen med e-handeln har
fordndrats dnda sedan sitt forsta
kép, och koppla det till

efterkopsprocessen.
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Utan referens. Frdagan

Innan konstruerades av
covid-19-pandemin, hade forfattarna.
du tinkt handla

livsmedel via e-handeln?

Hand et al. (2009)
Finns det underliggande

orsaker bakom valet att
for forsta gangen handla
livsmedel via e-handel

under denna tidpunkt?

Hand et al. (2009)
Vad iir anledningen

bakom varfor du inte
handlat livsmedel via
e-handeln innan

covid-19-pandemin?

Frdagan vill ytterligare undersoka
om covid-19-pandemin bidrog till att
nya alternativ
(alternativutvirdering), vad gdller
inkdp av livsmedel, uppkommit som t

ex. att handla via e-handeln.

Fragan vill undersoka om det
faktiskt var covid-19-pandemin, som
situationell faktor, som bidrog i valet

att handla livsmedel via e-handeln.

Denna frdaga vill underséka om valet
att handla via e-handeln endast dr
ett tillfdlligt alternativ pga. rddande
situation eller om
covid-19-pandemin faktiskt haft en
betydande paverkan i médnniskans
beteende gentemot att handla
livsmedel via e-handeln istdllet for

fysiska butiker.
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10. Hand et al. (2009)

Vad tror du, dir detta en
langsiktig fordndring vad
giiller e-handeln framfor
fysiska butiker trots nir
covid-19-pandemin

finner sitt slut?

1. Utan referens. Frdagan

Tror du att andras konstruerades av
upplevelser har paverkat forfattarna.

din intention att kopa

mat online under

covid-19-pandemin?

12. Utan referens. Fragan
konstruerades av

o Alder forfattarna.

o Kon

e Bostadsort

o Sysselsittning

13. Utan referens. Fragan
Finns det ovriga konstruerades av

synpunkter du vill lyfta forfattarna.

firam kring dmnet?

3.5 Genomforande av intervjuer

3.5.1 Intervjuarens roll

Denna frdga vill se om
covid-19-pandemin har en pdaverkan
pd kundbeteendet pd lang sikt, inte
bara under pandemin utan dven i

framtiden efter pandemins slut.

Frdagan vill undersoka hur
intervjupersonernas blivit paverkade
av andra mdnniskors upplevelser
med e-handeln, till att sjilva bli
paverkade till att borja handla via

ndtet.

Bakgrundsinformation

Denna frdga vill avsluta intervjun
ddr intervjupersonen har majlighet
att fylla ut sina svar gdllande ndgot

intervjuaren missat att notera.

Forfattarnas mal under intervjuerna har varit att leda en 6ppen dialog och forsokt vigleda

samtalet utan att intervjuledaren uppfattas som alltfér kontrollerande. Detta i syfte att erhlla

svar som ar relevanta for studien. Intervjupersonen far utrymme att svara pa fragorna

samtidigt som intervjuaren stéller f6ljdfragor och ber intervjupersonen att fortydliga sina svar.
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Forfattarna har tagit stod av en intervjuguide och forsokt halla frdgorna kortfattade samt hélla

sig berorda till &mnet.

For att fa med allting som sigs under intervjun har forfattarna valt att spela in samtliga
intervjuer via forfattarnas personliga mobiltelefoners record funktion. Detta kan leda till att
intervjupersonerna kan kénna sig obekvima och uppleva obehag nir de vet att intervjun
spelas in (David & Sutton 2016, s. 118), vilket gor det ytterst viktigt for forfattarna att fa
intervjupersonernas godkdnnande av ljudinspelning under deras samtal samt uppge syftet
med att spela in samtalet (Tjora 2012, s. 106). Forfattarna har gjort det tydligt for
intervjupersonerna att inspelningen av deras samtal endast r till for att forfattarna inte ska ga
miste om essentiell information och kommer att raderas efter transkriberingen av materialet.
Vid slutet av intervjun stéllde forfattarna en avslutande fraga géllande om intervjupersonen
ytterligare har nagot mer att tilldgga, som forfattarna mojligtvis kan ha gétt miste om att

ytterligare tillfora.

3.5.2 Praktiska genomférandet av intervjuerna

Intervjuerna skedde genom zoom pa grund av radande situation med covid-19-pandemin.
Forfattarna fick sjilva ta ansvaret att hitta lampliga intervjupersoner till studien som darefter
bokades in till intervju med passande tid och datum for intervjupersonen. Totalt intervjuades
15 intervjupersoner dir forfattarna blev tilldelade ungefér lika manga intervjuer, men ena
forfattaren fick en extra intervjuperson. Som tidigare ndmnt fick forfattarna intervju
varandras hittade intervjupersoner, i syfte att forsékra att ingen personlig relation finns till
den intervjuade personen. Forfattarna inledde intervjuerna genom att ge en kort presentation
av sig sjédlva, &mnet de undersokte samt upplégget av intervjun. Forfattarna talade om for
intervjupersonen att hen kommer att vara anonym i intervjun. Forfattarna borjade sedan stélla
frdgorna enligt intervjuguiden. Genom att intervjuerna skedde genom Zoom kunde
intervjupersonen sitta hemma eller pé valfri plats. Dessutom gick forfattarna inte miste om
miner, kroppssprak etcetera, som kan vara av betydelse vilket man exempelvis gar miste om
via en telefonintervju.

Genomforandet av intervjuerna tog plats mellan den 20-24 april 2021 vid olika tider under
dagen, baserat pa nir intervjupersonerna var tillgidngliga. I slutet av intervjun fick

intervjupersonerna mdjligheten att frdga om det var ndgonting oklart och forfattarna bad dven
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intervjupersonerna att utveckla sina svar vid behov. Intervjuerna varade i cirka 30 till 40

minuter.

3.6 Transkribering

I det forsta skedet, géllande bearbetning av insamlad data, krdvs det att all insamlad empiri
dokumenteras och sorteras (Yin 2013, s. 180). Att transkribera intervjuer har goda fordelar
och gors av flera anledningar, dir det framforallt bidrar till att mer noggrant kunna analysera
resultaten man samlar in. Detta ir ett viktigt delmoment innan pabdrjandet av analysen, dir
struktur och organisation av resultaten dr i fokus (Yin 2013, s. 184). Varje forfattare i denna
studie fick sjilv ansvaret for att transkribera sina egna intervjuer. Dérefter samlades
forfattarna i syfte att diskutera samtliga intervjuer och gemensamt plocka ut det mest
relevanta samt intressevickande for studien. Samtliga intervjuer spelades in med hjélp av
forfattarnas telefoner, i syfte att senare kunna aterga till de muntliga intervjuerna vid
transkriberingen och for att inte g miste om grundldggande information. Ljudinspelningar av
intervjuer dr en essentiell del vad géller att kunna samla all empiri och inte missa
betydelsefull kunskap (Bryman & Bell 2017, s. 460). Nackdelen med att spela in intervjuer ar
att det tar lang tid, vad géller att ga igenom varje ljudfil och omvandla detta till skrift, for att
dérefter kunna paborja analysen av resultaten (Yin 2013, s. 174—175). Daremot bidrar
ljudinspelningar till en storre lagring av information och intensifierar noggrannheten i

studien, 1 och med att transkriberingen sker ordagrant utefter det intervjupersonen har sagt
(ibid.).

En viktig aspekt, innan paborjandet av analysen, ér att kontrollera all empiri och sdkerstilla
att den faktiskt &r korrekt (Yin 2013, s. 179). Detta gjordes med hjélp av att forfattarna
lyssnade igenom samtliga intervjuer och under samma gang last transkriberingen for
respektive intervju, i syfte att uppticka eventuella forsummelser eller felformuleringar som
kan ha uppstétt under transkriberingen. Vidare har forfattarna dven mailat transkriberingen
for varje enskild intervju till respektive intervjuperson i syfte att undvika eventuella
forbiseenden och forsummelser som kan ha uppkommit under skrivandet. Intervjupersonen
fick da mojligheten att kontrollera all nedskrivet material i syfte att kontrollera om det

overensstimmer med den praktiska intervjun.
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3.7 Etiska overvaganden

Forskningsetiken &r en viktig aspekt inom vetenskapliga studier (Ejvegard, 2009, s. 148), dir
forfattarna av den vetenskapliga studien kan moéta pé olika etiska problem under arbetets
gang. Som upphovsman till forskning &r det fundamentalt att forhalla sig till olika etiska
stillningstaganden (Vetenskapsradet 2017, s.7). Det finns fyra olika etiska principer som ar
allmédnna huvudkrav for forskningsstudier, konfidentialitet, integritet, anonymitet och
frivillighet (Bryman & Bell 2017, s. 146). De medverkande intervjupersonerna i studien
informerades genomgaende om undersokningens syfte, géllande hur konsumtionen, med
overging fran fysiska butiker till e-handel, har foérandrats under covid-19-pandemin. Syftet
presenterades inte allt for djupgaende eftersom det mojligtvis kan vinkla intervjupersonernas
svar, om de vet det exakta syftet med studien kan deras svar paverkas till att anpassa sig efter
det de tror forfattarna vill fa fram. Detta med tanke pé att intervjupersonerna dr manniskor
inom véar omgivning. Daremot ér det fortfarande viktigt med intentionen bakom intervjun,
eftersom genom detta kan personerna darefter sjdlva besluta om att medverka i intervjun eller
inte (Bryman & Bell 2011, s. 133). Intervjupersonerna blev dven upplysta om att det
insamlade materialet har som dndamal att endast anvindas till studiens syfte (Bryman & Bell
2017, s.146-147). De blev dven informerade om att de nér som helst kunde avsluta
medverkandet 1 intervjun och dven mojlighet till anonymitet finns. I denna studie valde
forfattarna att halla samtliga intervjupersoner anonyma vad géller deras for och efternamn.
Fragor av demografisk karaktdr kommer att stéllas i syfte att upptécka eventuella
demografiska paverkande faktorer som kan komma att spela roll i resultatet, med sjélvklarhet

att intervjupersonerna ger konsensus till.

Innan sjdlva intervjun pabdrjades informerades intervjupersonerna om att intervjun kommer
spelas in, med syfte att sedan kunna transkribera all material eftersom det senare underléttar
analysen. Intervjupersonerna blev upplysta om att ljudfilen endast &r till for att transkribera
all material i1 ett Word-dokument pé privata datorer, som endast dr avsedd for studiens syfte
(Vetenskapsradet, 2002). Detta for att senare underlitta analysen. All nedskrivet material ska
behandlas med sikerhet i syfte att undvika spridning till utomstaende (ibid.). Nir studien
avslutats kommer bade samtliga ljudfiler och all nedskrivna material raderas, 1 syfte att
forsdkra intervjupersonens integritet och att inget av denna studies material ska kunna

anvindas i1 andra undersokningar dn denna.
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3.8 Metodkritik

En metodkritik kan bidra till att 6ka studiens transparens i och med att forfattarna lyfter upp
de problem och svagheter studien besitter, vilket visar en medvetenhet gillande studiens
brister. Syftet med en metodkritik ar att kritiskt kontrollera studiens metodologiska principer.
Ett problem med kvalitativa studier &r bristande transparens vad géller kvalitativa studiers
tillvigagangssitt (Bryman och Bell 2011, s. 418). Inom kvalitativa forskningsstudier kan det
ofta forekomma oklarheter i till exempel hur forfattarna valt ut deras intervjupersoner, hur
sjilva intervjun genomforts och hur analysen har bearbetats. Forfattarna i denna studie har
forsokt vara noga med detta och tydliga att genomgaende redogora for samtliga beslut som
tagits (se 3.3 population & urval och 3.5 genomf6rande av intervjuer), med forhoppning att

ldsarna upplever att det forekommer transparens 1 studien.

Ytterligare en nackdel med studiens tillvigagéngssitt géller forskningsdesignen. Studien
besitter en tvirsnittsdesign, vilket inte ser skillnad over tid eftersom studien endast sker under
en viss angiven tidsram. Empirin blir siledes inte longitudinell vilket skulle kunna vara
gynnsamt, i och med att fordndringar kan ske i framtiden som kan paverka resultatet, till att
undersdka omstillningar 1 konsumentbeteendet med tiden (Bryman och Bell 2017, s. 475).
Studiens geografiska urval kan dven kritiseras eftersom det finns en risk att forfattarna gatt
miste om personer av visentlig betydelse for studien, som inte tillhor det valda geografiska
omrédet for urvalet. Med tanke pa de nuvarande omstandigheterna fanns det inga mdjligheter
att utoka det geografiska omradet. P4 grund av den rddande situationen forsvéaras resor till
andra stéder, 1 syfte att hitta intervjupersoner utanfor det valda geografiska omradet. Daremot
hade det varit intressant att titta p4 hur ménniskor frén olika stdder upplever
covid-19-pandemins paverkan péd dvergingen frin fysiska butiker till e-handel, med tanke pa

att vissa stider inte erbjuder onlinetjénsten for livsmedel.

Kvalitativa studier kan dven 1 vissa fall bli allt for subjektiva (Bryman & Bell 2017, s. 393). 1
denna studie valdes intervjupersonerna utifran forfattarnas omgivning vilket kan influera
resultaten, i de fallen dér forskaren bakom studien varit bekant med intervjupersonen.
Intervjupersonerna kan influeras pa ett sétt dar deras svar forvrangs eller undanhélls, med
anledning av att personen mojligtvis kidnner sig tvungen att svara pé ett visst sétt eller for att
inte riskera bli generad. Som tidigare nimnt i studien har forfattarna forsokt minimera dessa

risker genom att intervjua varandras bekanta, dir ingen tidigare relation mellan intervjuaren
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och intervjupersonerna existerat. Detta 1 syfte att minska risken for forvridning i
intervjupersonens svar. Det har ddremot visats att intervjupersonen kénner sig mer bekvim
och kan prata med mer 6ppenhet samt drlighet om denne kénner intervjuaren, vilket i sadana
situationer gor intervjun mer fordelaktig (Blichfeldt & Heldbjerg, 2011). Ett annat perspektiv
ur subjektiviteten gillande kvalitativa studier handlar om forfattarnas subjektivitet gentemot
bade skrivandet av studien och genomforandet av den empirin. Det finns en risk att
forfattarnas tolkningar, varderingar och synsétt av verkligheten skiljer sig fran den faktiska
realiteten, vilket kan influeras 1 studien och ge en mer subjektiv syn. Forfattarna har till stor
del efterstravat att minska risken for detta genom att 6ka tydligheten vad géller spraklig
utformning och begrepp, genomgaende i studien. Dértill har forfattarna gemensamt undersokt

och reviderat all material och text 1 studien.

Med kvalitativa studier minskar dven generaliserbarheten (Bryman & Bell 2017, s. 393).
Detta beror pd att kvalitativa undersokningar sker oftast via intervjuer eller observationer
bestaende av endast ett litet antal intervjupersoner, jamfort med till exempel
enkdtundersokningar som nar ut till en stérre population. Kvalitativa undersokningar ger
endast en bild av den undersdkta populationen vid undersokningens tidpunkt. Darmed &r
resultaten icke generaliserbara for hela populationen pa grund av den otillrickliga
datainsamlingen som endast kan representera det berdrda &mnet och populationen i friga
(Stukat, 2011). Denna studies generaliserbarhet anses séledes vara lag, utifran de ovan
ndamnda punkterna. Detta eftersom studien endast undersdker en viss population inom ett
specifikt omrade vilket foljaktligen endast talar for just den givna gruppen inom den givna
platsen. Det gér alltsa inte att dra slutsatsen att till exempel andra konsumenter inom andra
lan delar motsvarande erfarenheter eller synsétt pa &mnet i fraga. Syftet med kvalitativa
studier handlar dock mer om att uppna djupgéende uppfattningar eller storre insikt inom det
valda forskningsdmnet. Med det menas att kvalitativa undersdkningar vill kunna besvara
fragor géllande varfor ndgot uppstar och hur ndgot dr. Medan kvantitativa studier fokuserar pa
att eftersoka kvantifierbar fakta och generaliserbarhet. Dirav uppstar det diskussioner kring
generaliserbarhet och dess relevans inom kvalitativ forskning (ibid.). Pa sa sétt menar
forfattarna 1 denna studie att andamaélet inte dr att finna en bekréftelse utan mer att undersoka

hur/varfor fenomenet paverkar konsumenter (Ekstrém & Larsson, 2010).

Utférandet av intervjuerna via Zoom medfor avsaknaden av miljé och den personliga
interaktionen. Men trots det dr videosamtal det ndrmaste alternativet gentemot fysiska
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intervjuer (Hanna, 2012). Utifrdn Zoom mdtet var exempelvis kroppssprak, fysisk
interaktion, outtalade drag fortfarande mojliga att observera. Med tanke pa radande situation
var Zoom moten det bdsta alternativet forfattarna hade for att samla in datan.
Intervjupersonerna ombads att sitta pa kameran, om de kidnde sig bekvdma med det, i syfte
att forfattarna dven skulle fa mojligheten att observera kroppsspraket. Kroppsspraket
framkommer inte lika mycket som det skulle gora vid en fysisk intervju men det dr det bista

alternativet forfattarna kunde utgér ifrdn under rddande pandemi.

3.8.1 Kallkritik

For att besvara studiens fragestéllning har forfattarna anvént sig av litteratur, elektroniska
killor, vetenskapliga artiklar och tidigare forskning som beror situationella faktorer och
e-handel. Kéllorna har erhéllits genom nétet och sdderscholar, vilket dr ett sokverktyg i
Sodertorns hogskolas bibliotek. Vetenskapliga artiklarna som har anvénts i studien har varit

peer reviewed, expertgranskade, for att hoja studiens trovardighet och dkthet.

Studiens fragestéillning handlar om covid-19-pandemin som situationell faktor, vilket dr en
pagaende pandemi och det innebér att kéllorna som har anvints i syfte att besvara
fragestdllningen &r for det mesta nya gillande publiceringsdatumet. Killorna som kan anses
vara dldre 1 studien ar de kéllor for teorierna dir forfattarna anvént sig av primarkéllan kring

teorier eller andra nyckelord som uppkommer i studien.

3.9 Studiens kvalité

Vid kvalitativa studier anvinds sanningskriteriet troviardighet vid avgorandet av studiens
sanningsenlighet (Hjerm et al., 2014, s. 83), dér den bestér av fyra kriterier: overfoérbarhet,
tillforlitlighet, palitlighet och konfirmering (Bryman & Bell 2017, s. 380). Utifrdn
trovirdighetens kriterier gar det att bedoma de kvalitativa studiers kvalité (ibid.). Som
alternativ anvénds sanningskriterierna reliabilitet och validitet vid kvantitativa studier dar
fokus ligger inom andra aspekter, men vid kvalitativa studier dr det viktigt att anvinda

relevanta kriterierna inom den metoden (Lincoln & Guba 1985, s. 281).

Tillforlitlighet
Tillforlitlighet handlar om att den beskrivning som forfattarna kommit fram till i studien ska

dven vara accepterat av ldsarna utifran god trovirdighet (Bryman & Bell 2011, s. 403). I syfte
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att oka tillforlitligheten i studien har en respondentvalidering utforts. Som tidigare namnt
skickades det transkriberade materialet via mejl till samtliga intervjupersoner, vilket Bryman
och Bell menar okar tillforlitligheten i studien (Bryman & Bell 2017, s. 381) . Detta eftersom
det ger intervjupersonerna mgjligheten att bekrifta att den nedskrivna empiriska datan
stimmer 6verens med den verklighet intervjupersonerna malat upp under intervjun (ibid.). Pa
sa sitt minskas dven risken géllande forvrangningar och feltolkningar vid intervjun som
uppticks i transkriberingen. Samtliga intervjupersoner blev meddelade, i slutet av intervjun,
att transkriberingen for deras intervju kommer att skickas till de och att de har mgjligheten att
aterkomma till forfattarna med eventuella fragor eller tankar. I syfte att ytterligare minska
risken for forvrangningar 1 intervjupersonernas svar har anvindandet av citat tillimpats 1
framstéllningen av resultaten vid relevanta tillféllen. Detta med avsikt att inte forbise en viss
tolkning och ddrmed minimerat risken for forvrangning av verkligheten, séledes stéirks

tillforlitligheten betydligt mer.

Overforbarhet

Overforbarhet kretsar kring redogdrelser av tillvigagingssitt och deskriptiv information
rorande forskningen, vilket innebér en djupgdende beskrivning av kontexten sa att det enklare
kan forstds av en utomstdende och tillimpas pa andra omraden &n den i fraga (Bryman & Bell
2011, s. 404). Denna studie har forsokt forhalla sig till indamaélet att bidra till en djupgéende
beskrivning av samtliga steg i undersokningen i syfte att uppna en hog dverforbarhet
(Bryman & Bell 2017, s. 382), savél att samla in genomgripande empiri géllande dmnet i
fraga. Detta har forfattarna efterstravat genom att anviandandet av 6ppna fragor under

intervjuerna och mojlighet till foljdfragor vid behov for ytterligare fordjupat svar.

Eftersom denna studie anvénder sig av en kvalitativ undersokningsmetod i form av
semistrukturerade intervjuer, blir frdgan kring replikerbarhet svar att uppnd. Replikerbarhet
forsvaras i denna studie med semistrukturerade intervjuer eftersom dessa influeras av
intervjuarens egna uppfattningar och interpretationer (Stukat, 2011). Forfattarna stéller
foljdfragor dér det existerar relevans och behov, vilket kan resultera 1 ett annat svar pé fragan
jamfort om en utomstédende person hade utfort intervjun.Dessutom sker intervjuerna oftast pa
ett ostrukturerat sitt, vilket gor det svart att detta arbete ska kunna efterliknas i en annan
studie (Bryman & Bell 2017, s. 393). Eftersom syftet med denna studie &r att forsta hur

covid-19-pandemin paverkar ménniskor till att borja handla via e-handeln istéllet for fysiska
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butiker, priglas givetvis studiens resultat av covid-19-pandemin. Dérav kan 6verforbarheten
av studiens resultat inte garanteras inom andra omrdden. Utdver det &r studien endast avsedd
for svenska konsumenter, vilket gor det svart att implementera samma resultat till andra
lander, som for dvrigt bemott covid-19-pandemin med andra strategier dn Sverige. Mojligen
gér studiens resultat att 6verfora vidare till 6vriga kriser géllande hur konsumentbeteendet
paverkas av dndringar i samhéllet. Avsnittet gdllande genomforandet av studien kan dverforas

till andra liknande studier, som hjdlpmedel gillande planering och utformning.

Anonymiteten av intervjupersonerna kan dven sdnka dverforbarheten f6r denna studie,
eftersom det blir svart for utomstdende personer att spara verkligheten for respektive
intervjuperson. Aven det malstyrda urvalet minskar dverforbarheten, i och med att samtliga
intervjupersoner valdes utifran olika krav och dtkomlighet. Det kan da uppstd en problematik
vid tillimpningen av denna studies resultat eftersom kontexten studien besitter kan betraktas
unik. Daremot finns det mojlighet att, genom bakgrundsinformationen for samtliga

intervjupersoner, till viss del kunna fortydliga kontexten.

Pilitlighet

Pélitlighet inom kvalitativa studier innebér att kritiskt granska studiens utvecklingsgédng och
hur all empiri har undersokts. Inom kvantitativa forskningsstudier anvinds istillet
sanningskriteriet reliabilitet (Bryman & Bell 2011, s. 405). Forfattarna bakom studien har
som syfte att tydliggora och sdkerstélla for forskningens process, detta innefattar redogorelse
av samtliga faser inom undersdkningsprocessen, hur intervjupersoner samlats, transkription
etcetera. Metodkapitlet i studien agerar som en bas for studiens uppfyllande av god
palitlighet, dar den redogor for uppsatsens uppbyggnad och hur forfattarnas synvinklar sétts

mot studiens vetenskapsteoretiska betraktelsesétt och genomforande av intervjuerna.

Under studiens gang har dessutom opponeringar genomforts kontinuerligt av
opponentgrupper och handledare. Detta bidrar till studiens palitlighet genom att studiens
olika delar stidndigt kontrolleras och granskas av dessa olika parter, i1 syfte att kontrollera
studiens antaganden och konstateranden verensstimmer med verkligheten (Bryman & Bell
2017, s. 382). Utifran aterkoppling fran opponentgrupper och handledare har forfattarna
utvecklat studien, baserat pa forfattarnas egna formaga 1 syfte att 6ka transparens och

trovardighet i studien. Forfattarnas forhallningssétt gentemot de etiska overviaganden har
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bidragit till god palitlighet inom studien. Detta genom att forfattarna dels har papekat studiens
svagheter och begransningar och agerat med drlighet samt Oppenhet under intervjuerna

genom att bidra med sa mycket information som mojligt gdllande syftet bakom studien.

Konfirmering

Konfirmering syftar till att forskaren inte avsiktligt tillater sina véarderingar eller teoretiska
inriktningar influera en studie och dess genomforande samt resultat (Bryman & Bell 2017, s.
383). Konfirmering tyder pa att forskare inte kan vara fullkomligt opartiska 1 sin studie (ibid).
Med det sagt behover forfattarna kunna garantera att studiens tillvigagangssatt har agerat
utifran god tro. Under studiens gdng behover forfattarna dven kunna sikerstilla att materialet
inte medvetet har omarbetats eller forvridits, paverkat av forfattarnas subjektiva uppfattningar
eller varderingar vad géller utforandet av studien eller resultaten (Bryman & Bell 2011, s.
405).

Forfattarna har forhallit sig till detta genom att ha gjort allt i sin makt for att sdkerstélla
objektivitet och Oppenhet genom hela studien. Dessutom har forfattarna bade under och efter
samtliga intervjuer, 16pande kontrollerat om forfattarnas tolkning stimmer dverens med

intervjupersonernas verklighet.

4. Resultat och analys

I detta avsnitt presenteras det insamlade materialet frdn intervjuerna. Avsnittet struktureras i
form av koder baserat pd de olika huvudteman intervjuguiden bygger pd. Analysen, med
utgangspunkt i studiens teoretiska ramverk, redovisas genomgdende i avsnittet. Respektive
intervjuperson har blivit numrerade fran 1 till 15 for att tydligt redogora svarens

ursprunglighet till intervjupersonen i fraga. Numreringen anvdnds genomgdende i avsnittet.

Avsnittet delas in 1 olika rubriker som lyder: underliggande orsaker till det férdndrade
konsumentbeteendet, omvirldens och samhdillets inflytande i det fordndrade
konsumentbeteendet, attityder, upplevelser och ett langsiktigt fordndrat konsumentbeteende
och slutligen intervjupersonernas ovriga synpunkter. Forfattarna har endast valt att
presentera de delar av empirin som de anser ar av relevans for denna studie. Empirins delar

presenteras i dels citat och genomgéende i l6pande text.
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4.1 Underliggande orsaker till ett fordndrat konsumentbeteende

Vad iir anledningen bakom varfor du inte handlat livsmedel via e-handeln innan

covid-19-pandemin?

Intervjupersonernas svar varierade en hel del gidllande besvarandet av denna fraga. Fragan ar

valdigt 6ppen och ger utrymme for en rad olika orsaker som kan vara mgjligt tinkbara bakom

valet att inte handlat via e-handeln innan covid-19-pandemin. En av intervjupersonerna

menade pa att livet var annorlunda innan covid-19-pandemin intréffade och att

myndigheternas rekommendationer idag har bidragit till incitament for att handla via

e-handeln. I takt med detta menar intervjupersonen att det har blivit alltmer forekommande i

samband med covid-19-pandemins uppkomst, vilket tyder pa att den sociala aspekten ocksa

spelar roll.

”Om jag hade bestdllt mat pd ndtet innan coronapandemin sa hade jag tyckt att jag dr for

lat och oproduktiv. Sen har det varit enkelt for mig att dka in till Maxi eller Willys och
handla efter jobbet bara. Idag sd kéinns det ju som att kopa sina livsmedel pd ndtet dr ndgot
hela samhdllet borde gora, kinns ddrfor mer som ndgot bra idag jaimfort med forr eftersom

man gor det en god anledning att hdlla sig borta fran mdnniskor i en offentlig plats.

(Intervjuperson 7, 2021)

Det var dven tva andra intervjupersoner som menade pa att det inldrda beteendet, att handla

via fysiska butiker, 14g bakom orsaken till varfér man inte vént sig mot e-handeln innan

covid-19-pandemin.

"Att handla i butik har liksom alltid bara varit ett uppenbart alternativ ndr jag ska handla
ndgonting, det har blivit en vanesak att dka till butiken ndr jag behover nagonting eller ska
storhandla. Ndr man dr ddr kan man sjdlv se det man képer och fd hjilp med att hitta saker

eller om det dr ndagot man undrar 6ver och sd...” (Intervjuperson 10, 2021)

“Jag kdnde att fysiska butiker var det enklaste alternativet och det funkade att handla i
fysiska butiker, jag kdnde inte att jag behdvde hitta ett annat sditt att handla eftersom det

blev som en rutin att dka till en butik for att handla mat eller vad jag dn behovde.

(Intervjuperson 2, 2021)
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Analys av resultatet

Intervjuperson 10 och intervjuperson 2 ansag att det redan inldrda och rutinmédssiga beteendet
var anledningen till varfor de inte innan covid-19-pandemin valde att handla livsmedel via
e-handeln. Detta indikerar pa att dessa intervjupersonernas inldrda beteende har paverkats av
den situationella faktorn, covid-19-pandemin. Fran att tidigare vara bekvdm i sitt redan
inldrda beteende till att hitta nya sétt att uppfylla sina vardagsbehov, att borja handla via
e-handeln pa grund av den rddande situationen. Forfattarna menar att det har skett en
forandring inom det tredje steget 1 den anpassade modellen av The Consumer Purchase
Decision-making Process (Darley, Blankson & Luethge, 2010). Steget ”Purchase” (se figur
1) kan paverkas av situationella och ekonomiska externa faktorer, vilket dven stérks i
samband med denna fordndring 1 beteendet. Intervjuperson 7 syftade pé lathet och
improduktivitet gdllande valet att handla livsmedel via nétet istéllet for att ta sig till en fysisk
butik. Detta kopplar forfattarna till ett hinder i 7The Consumer Purchase Decision-making
Process som konsumenten sjilv bygger upp genom sin sjélvbild. Det handlar alltsé inte om
ett existerande fysiskt eller digitalt problem utan att ens egna sjdlvbild forstors, men att den

situationella faktorn bidrar till att detta hinder suddas bort.

Finns det underliggande orsaker bakom valet att for forsta gangen handla livsmedel via

e-handel under denna tidpunkt?

Samtliga intervjupersoner ansag att covid-19-pandemin hade, pd ndgot sitt, influerat det nya
beteendet géllande inkdp av livsmedel via e-handeln under den rddande situationen. Av
samtliga respondenter var sju av de enade om att covid-19-pandemin bidrog till att de borjade
handla livsmedel via nétet istédllet for fysiska butiker, i syfte att undvika risken att bli smittad

av andra ménniskor i fysiska butiker. Exempelvis:

[ bérjan var det inte sd farligt, man gick runt och plockade sina varor och forsokte halla
avstandet...men med tiden blev ju situationen virre och vdirre vilket fick mig att undvika
butikerna sa mycket jag kan. Ddrfor kindes det som en mer sdker vig att borja handla via

butikens hemsida istdllet.” (Intervjuperson 11, 2021)

“Jag kdnde mig inte ldngre trygg i matbutikerna for att det fanns alltid mycket folk i
butikerna ndr jag handlade.” (Intervjuperson 9, 2021)
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“Man hade ju hért om alla rekommendationer och tips man borde tinka pd under dessa
tider och eftersom jag inte dr ung och lika frisk som jag en gang var i tiden sd ville man ju

inte riskera att bli smittad av andra ménniskor.” (Intervjuperson 1, 2021)

Fyra av intervjupersonerna borjade handla via e-handeln, under covid-19-pandemin eftersom
de blev allt mer exponerade for e-handeln via ménniskor i deras omgivning som ocksa hade

borjat handla via e-handeln under covid-19-pandemin. Exempelvis:

“Min vin hade bérjat handla hem mat dt familjen pd ndtet och hade berdttat hur smidigt
och skont det var. Det fick mig ocksd att vilja testa och varfor inte liksom om det dnda dr
bdttre for samhdillet idag och inget annat stoppar mig fran att gora det.” (Intervjuperson

8, 2021).

“Ndr man borjade inse hur mdnga av ens ndra och kira slutade dka till butikerna sa
borjade man fundera varfor man sjdlv inte gor det, och det fick mig att ocksad gora det
eftersom det kdndes som det rdtta att gora eftersom alla omkring en ocksd borjade gora det

efter coronaviruset.” (Intervjuperson 13, 2021).

Analys av resultatet

Utifran intervjupersonens 11, 9 och 1 svar menar de att orsaken till att handla via e-handeln
lag framst bakom den forhojda smittorisken som existerar i fysiska matbutiker. Detta pa
grund av att man dé exponeras for andra méinniskor i1 de fysiska matbutikerna, vilket inte ar
ett problem om man istdllet exempelvis handlade sina livsmedel via e-handeln 1 sitt egna
hem. Detta kan kopplas till situationella faktorers paverkan pa konsumentbeteendet (Hand et
al. 2009), till att fraimja ett nytt beteende under medverkande krafter, vilket i detta fall &r

covid-19-pandemin.

Angaende intervjuperson 8, hir kopplar forfattarna svaret till effekten som WOM bidrar till.
Intervjupersonen hade blivit pdverkad av en nirstdendes (vén) dsikt och upplevelse med
e-handeln. Detta kan kopplas till WOM-kommunikationens hoga trovardighet i jimforelse
med andra informationskillor, exempelvis reklam pa TV (Huang et al., 2009; Magnini, 2011;
Wu & Wang, 2011). Intervjupersonen hade tidigare inte handlat via e-handeln innan

pandemins uppkomst, men testade att gora det 1 samband med att vinnen ocksa hade borjat
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handla dar under pandemin och dven pé grund av samhéllsplikten. Men dven den subjektiva
normen (Ajzen, 1991) har haft ett inflytande. Den subjektiva normen kan dven kopplas till
intervjuperson 13, dér den subjektiva normen nu forandrats. Pa grund av att normen nu har
fordndrats 1 intervjupersonernas omgivning, kan detta bidra till att intervjupersonen blivit
paverkad av fordndringen. Intervjupersonerna upplever mojligtvis en vilja att rétta till sitt
beteende utefter den nya normen kring ett visst beteende, vilket i1 detta fall hdnvisas till att

handla via e-handeln.

Innan covid-19-pandemin, hade du tiinkt handla livsmedel via e-handeln?

Majoriteten av intervjupersonerna delade samma svar angdende om de hade tinkt handla
livsmedel via e-handeln redan innan covid-19-pandemin, vilket var att de hade tédnkt gora det.
Déremot hade intervjupersonerna varierande funderingar och orsaker bakom detta val.
Intervjuperson 14 menade att skota inkop av livsmedel via e-handel kéindes som en rimlig och
underlittande process med tanke pa sina barn och jobb. Intervjuperson 14 papekade dven att
hon hade tinkt gora det ur miljoaspekter ocksa eftersom méanniskors leveranser sker i samma
utkdrning vilket gor det mer miljovinligt. Aven intervjuperson 9 menade att han téinkte
handla via e-handeln innan covid-19-pandemin for att det kénns enkelt att géra det hemifrén
men anledningen for att handla via e-handeln 6kades i samband med covid-19-pandemin.
Detta eftersom intervjupersonen sag dven det som en mojlighet att undvika vistas bland stor

mangd ménniskor och valde darfor att dntligen dndra sitt beteende.

“Jag hade faktiskt tinkt pd att gora det eftersom jag hade en vininna som hade vildigt bra
upplevelser med det och det dr mer miljovinligt for att fler leveranser kors i samma bil. Min
mans jobb gor det ocksd svarare for oss att handla och jag behdver ta hand om barnen

hemma och det dr knappt att man hittar tid dt handlingen lingre.” (Intervjuperson 14,

2021).

“Ja det hade jag, mest pa grund av hur enkelt det dr att kunna géra det hdr hemma i soffan
sd det gjorde det mer av ett attraktivt val. Sedan kom ju coronaviruset och dess
rekommendationer, da ville man verkligen spendera sa lite tid i butikerna som mojligt med

alla de mdnniskorna, da blev det ett solklart val att klicka hem allt hemifran istdllet.”

(Intervjuperson 9, 2021)
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Intervjuperson 6 menade att tankarna kring e-handel existerade redan innan pandemin, men
pa grund av lokala fysiska butikers inflytande pa omstéllningen géllande att handla 1 fysisk

butik till att handla via e-handeln, forsvarades detta.

“Ja jag hade tankar att borja handla pa ndtet, men det har alltid funnits en matbutik i
ndrheten av mig som har gjort att jag inte behovt bestdlla hem varorna jag behéver.”

(Intervjuperson 6, 2021).

Analys av resultatet

Utifran The Consumer Purchase Decision-Making Process (Kotler et al. 2008, s. 265) tredje
steg, alternativutvérdering, kan det ségas att covid-19-pandemin agerat som en situationell
faktor for hur konsumenter bedémer alternativet, e-handel, vid kop av livsmedel. Forfattarna
betraktar intervjupersons 9 svar som att covid-19-pandemin triggade igdng personens
beteende och gjorde valet mellan e-handel eller fysisk butik en mer evident utvardering vad
géller inkdp av livsmedel. Intervjuperson 14 kan kopplas till WOM och hur en positiv
kommunikation agerat som en medverkande kraft 1 valet av att handla via e-handeln.
Intervjupersonen menar att skota livsmedelsinkdpen via e-handeln har sedan innan betraktats
som ett alternativ pa grund av sina omstandigheter. Dessutom hade vidninnan delat med sig av
sin positiva upplevelse med e-handeln, vilket tyder pd en positiv WOM-kommunikation som
till viss del bidragit till det nya beteendet. Denna typ av WOM-kommunikation tyder pa
positiv altruism (Sundaram, Mitra, & Webster 1993, se Thurau-Hennig et al. 2004, s. 40-41),
dér vianinnan delade med sin upplevelse utan avsikten att f4 nigot i utbyte. Men dven
motivationsfaktorn produktinvolvering (Ernst Dichter 1966, se Thurau-Hennig et al. 2004, s.
40) kan kopplas till detta sammanhang. Produktinvolveringen 1 detta fall handlar om att
tjénsten 1 sig bidrar till ett kdnslomassigt band mellan konsumenten och sjdlva tjansten, den
miljovénliga hemleveransen. Det har tydligtvis visats att miljon och omstandigheter inom
familjen spelar en roll vid beslutet om att handla via nétet. Detta kan da bidra da till att ett
nytt beteende utloses 1 samband med att intervjuperson 14 anser det underldtta vardagen och

aven tillfredsstilla ansvaret intervjuperson 14 kianner f6r miljon.

Intervjuperson 6 gav inblick pd hur medverkande faktorn, fysiska butikers niarbeldgenhet, kan
paverka det tredje steget i The Consumer Purchase Decision-Making Process (Kotler et al.
2008, s. 265). Intervjuperson 6 menade att om inte det vore for den fysiska butiken som lag i

nédrheten, hade e-handeln uppfattats som ett mer attraktivt alternativ vid inkdp av livsmedel.
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Detta innebdr att fysiska butikers avstind till konsumenten spelar en roll i valet géllande
inkdp av livsmedel via e-handeln eller fysiska butiker. Men dven hér gar detta beteende att
koppla till situationella faktorers paverkan pa konsumentbeteendet. Situationella faktorn i
detta fall har paverkat konsumenten till att for forsta gdngen handla via e-handeln. Om den
situationella faktorn ddaremot inte existerade, hade formodligen intervjuperson 6 inte handlat
via nétet pd grund av den nérliggande fysiska butiken. Dédrav agerar den situationella faktorn

som vandningspunkten i konsumentens éndrade beteende.

4.2 Omvarldens och samhéllets inflytande 1 ett fordndrat

konsumentbeteende

Finns det ndgon du kiinner som handlar livsmedel via e-handeln?
- Om du kiinner nagon som gor det, vilken pdverkan har det haft pd dig att ocksd

borja handla via e-handeln?

De flesta av intervjupersonerna har haft ndgon i sin omgivning, som handlat livsmedel via
ndtet, som dven paverkat de till att borja handla vi e-handeln. I vilken grad och hur
intervjupersonerna influerades av dessa individer i deras omgivning varierade bland
intervjupersonerna. Ett antal intervjupersoner svarade att det var sléktingar eller vinner som

influerat personen till att borja handla via e-handeln.

“Det hade kommit pd tal ndgon dag, min vin berdttade hur hon undvek att handla i olika
butiker och bestiller istdllet hem det hon behover. Jag minns att jag var stressad den dagen
och behdovde storhandla hem sd da tinkte jag istdllet att testa det hér och da bestdllde jag

fran Willys hemsida.” (Intervjuperson 3, 2021)

“Det var faktiskt min syster som pdaverkade mig mest. Min syster jobbar inom sjukvdrden
med coronafall och vet hur pass hemsk situationen dr sa ddrfor slutade hon gd till butiker

for att handla.” (Intervjuperson 4, 2021)

“Jag har flera vinner som hade borjat handla mat pd ndtet och pratat om hur det fungerar.
De var néjda med képen och hade inga problem eller sd, det liksom fick mig att vilja prova

det sjalv till slut.” (Intervjuperson 15, 2021)
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Analys av resultatet

Den subjektiva normen som tas upp i Theory of Planned Behaviour (Ajzen, 1991) kan vara
en paverkande faktor till ett fordndrat konsumentbeteende i samband med
covid-19-pandemin. Det kan existera hinder nér det géller att dndra ett inlirt beteendet (Heng
et al. 2018), vilket forfattarna kopplar till intervjuperson 15 dir véannerna gett upphov till att
borja handla via e-handeln. Aven paverkan av centrala personer i konsumentens omgivning
har spelat en stor roll i intervjupersonernas val att borja handla via e-handeln, som tas upp i
Theory of Planned Behaviour (Ajzen, 1991) under den subjektiva normen. Dessa centrala
personer kan hanvisas till intervjupersonernas vénner och slaktingar som haft en paverkande
roll 1 det &ndrade konsumentbeteendet. Den subjektiva normen grundar sig pa normerna
utifran intervjupersonens personliga omgivning och utifran intervjupersonernas svar gar det
att konstatera att den subjektiva normen har paverkat personerna till att borja handla via

e-handeln.

Aven hir kan kan kopplingar dras till WOM utifrén svaren frin intervjuperson 3 och
intervjuperson 4. Mer specifikt kan det kopplas till den positiva altruismen (Sundaram, Mitra,
& Webster 1993, se Thurau-Hennig et al. 2004, s. 40-41), detta baserat pa att de centrala
personerna som paverkat intervjupersonerna till e-handel har inte varit ute efter ndgon
beldning i utbyte, utan tyder mer pé viljan av ett genuint ansvarstagande och upplysande
kring riskerna. Ett tydligt exempel pa detta gar att se utifran svaret fran intervjuperson 4, dar
systern som jobbar inom sjukvarden, paverkade personen till att borja handla via nitet istillet
for fysiska butiker. Detta ger ett intryck av att denna paverkan hirstammar frdn en genuin
vilja att fa personen att borja handla via e-handeln istillet for fysiska butiker, snarare én att
det hiarstammar fran upplevelsen systern har haft genom inkop av livsmedel via e-handeln. En
annan motivationsfaktor som kan tdnkas vara en mgjlig orsak bakom systerns
WOM-kommunikationen &r Ajdlpa foretaget (ibid). Daremot riktas denna motivationsfaktor
till foretag vilket i detta fall saknas, men kan eventuellt forknippas med viljan att bidra till
samhillet. Gillande intervjuperson 15 blev denna péverkad av att vinnerna pratade om det
och det fick personen att vilja prova tjansten. Detta kan inte kopplas till en sérskild
motivationsfaktor utéver den tdnkbara motivationsfaktorn positiv altruism (ibid), dér

vénnerna har delat med sig av sina upplevelser med e-handeln utan att vilja ha nagot i utbyte.

Upplever du att det finns en viss skyldighet for samhiillet du lever i att handla livsmedel via
e-handeln?
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Intervjupersonernas svar till denna fraga varierade, dér ndgra svarade att en skyldighet
existerade vid valet att handla via e-handeln. Vissa av intervjupersonernas upplevda
skyldighet 1 forhéllande till samhéllet hdarstammade fran tanken att ta avstdnd frin andra
manniskor, och att ménniskor som befinner sig inom riskgrupper inte ska behdva ta

konsekvenserna pa grund av att minniskor inte tar sitt ansvar.

“Ja men det tycker jag absolut. Jag kinner mest att jag inte vill smitta andra om jag gar
runt i butikerna och inte vet att jag bdr pd viruset, det dr ju inte ndagot man vill.”

(Intervjuperson 4, 2021)

“Jag tycker verkligen att det finns en skyldighet, det dr vildigt viktigt om man nu vill leva
normalt igen. Mdnga mdnniskor befinner sig ocksd i riskgrupp, jag har en slikting som dr i

riskgruppen och jag kinner att om jag har méjlighet att paverka sd ska jag géra det.”

(Intervjuperson 13, 2021)

Analys av resultatet

Denna instillning som intervjupersonerna har vad géller skyldigheten for samhéllet under
covid-19-pandemin kan man koppla till situationella faktorers paverkan pa den subjektiva
normen som tillhdr Theory of Planned Behaviour (Ajzen, 1991). Pa grund av
covid-19-pandemins hérdare effekter pa manniskor inom riskgrupper har den subjektiva
normen 1 samhéllet fordndrats for dessa intervjupersoner. Det innebér att den subjektiva
normen nu talar for att undvika fysiska butiker 1 syfte att undvika risken att smitta ménniskor
inom riskgrupper. Detta leder till att konsumenter dndrar sitt beteende fran att handla i fysiska

matbutiker till att vinda sig mot e-handeln istéllet.

Tycker du att covid-19-pandemin tvingade dig till att handla livsmedel via e-handeln?

Svaren pa denna fraga kan likstéllas med den tidigare frdgan. Intervjuperson... menade att
covid-19-pandemin bidrog till att e-handeln kéndes som en béttre vig att vilja med tanke pa
okade smittspridningen och ansvaret befolkningen har for att besegra viruset. Aven
intervjuperson 8 svarade att om man har alla forutséttningar for att kunna undvika butiker och
istdllet handla via e-handeln s& bor man gora det. Intervjuperson 15 kédnde sig i viss man

tvungen att handla via e-handeln pd grund av att personen befinner sig 1 riskgruppen.
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“Ja alltsd tvingade och tvingade...man kdnde sjdlv att ndgot behévs géras for att detta ska
ta slut. Antalet smittade bara 6kar och man mdste ta sitt ansvar, sd ja, corona har pd ndgot
sdtt tvingat mig till att handla pd ndtet istdllet men av goda anledningar.” (Intervjuperson

10, 2021)

“Ja men mestadels for att jag sjdlv kdnner att jag kan och det dr bara en bra sak att man
gor det. Sa har man maojlighet till att gora det, varfor inte liksom, det dr ju bara bdttre att
halla sig borta frdan butiker och vara hemma om det dnda gar att bestdlla via butikens

hemsida.” (Intervjuperson 8, 2021)

“Ja pa sdtt och vis. Innan coronaviruset brukade jag och hustrun handla som vanligt i
butikerna men for att bade jag och hon dr i riskgruppen sd fick vi testa e-handeln for att

skydda oss sjdlva och det har funkat bra.” (Intervjuperson 5, 2021)

Analys av resultatet

Utifrén dessa svar kan kopplingar dras till aligganden och ansvarstaganden
intervjupersonerna kidnner gentemot allménheten, men dven utifrdn egna hélsoskél. Géllande
intervjuperson 10 och intervjuperson 8, kan deras svar kopplas till, &annu en gang, den
subjektiva normen (Ajzen, 1991) paverkan pa valet av att handla via e-handeln.
Intervjupersonerna har influerats av den omgivningen de lever inom, vilket resulterat i att
intervjupersonerna upplever att det 4r deras ansvar att dndra sina vanor i syfte att forbittra

den nuvarande situationen.

Intervjuperson 5 kan sdgas blivit pdverkad 1 det tredje stadiet inom The Consumer Purchase
Decision-Making Process (Kotler et al. 2008, s. 265) som berdr alternativutvirdering. Baserat
pa att personen befinner sig inom riskgruppen, har andra alternativ till fysiska butiker behdvts
utvérderas i syfte att skydda sig mot viruset. Personen har dé istillet anvént tjansten via
e-handeln for att handla sina livsmedel men samtidigt undvika riskerna som medfdljer i

fysiska butiker.

Tror du att andras upplevelser har paverkat din intention att képa mat online under

covid-19-pandemin?
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I intervjupersonernas svar gillande denna frdga forekom manga likheter, dér de flesta svarade

att andras upplevelser har paverkat deras vilja att handla via e-handeln.

“Ja det har det skulle jag sdga. Jag har vinner och familj som har handlat pa ndtet har
berdttat hur det gar till, hur enkelt det dr och med tanke pd att jag redan handlar mycket
annat online sd kdndes det som ett uppenbart val nu dven med tanke pd pandemin.”

(Intervjuperson 15, 2021)

Analys av resultatet

Svaret till denna fraga gav inga direkta kopplingar till hur intervjupersonerna blivit paverkade
via en eWOM-kommunikation, vilket var forhoppningen. Daremot gar det att dra slutsatsen,
utifran det intervjuperson 15 svarat, att en WOM-kommunikation har bidragit till att personen
valde att handla via e-handeln. Detta i samband med att personen handlade redan mycket
online vilket gjorde e-handeln till ett givet val under radande situation, vilket &ven hir kan
kopplas till den situationella faktorns paverkan pa konsumentbeteendet. Den
motivationsfaktorn som sticker ut hir, gidllande WOM-kommunikationen, verkar vara den
positiva altruismen (Sundaram, Mitra, & Webster 1993, se Thurau-Hennig et al. 2004, s.
40-41), dar familj och vanner varit med och bidragit till den positiva
WOM-kommunikationen. Aven den subjektiva normen (Ajzen, 1991) kan téinkas ha ett
inflytande, dir familj och védnner borjat handla via nétet som péverkat personen till att ocksa

vilja handla dér.

4.3 Attityder, upplevelser och ett langsiktigt fordndrat

konsumentbeteende
I jimforelse med forsta gangen du handlat via e-handeln och innan covid-19-pandemins

uppkomst, hur kinns det att handla livsmedel idag?

Majoriteten av intervjupersonerna ansag att onlinetjdnsten bidrog med ett antal olika fordelar

och resulterade i en positiv upplevelse.

“Jag tycker att det har gatt bdttre dn vad jag tidigare trott. Det kindes som att det héir med
hemsidor och teknik skulle vara trassligt men det var det faktiskt inte. Vi har varit vildigt

nojda hittills.” (Intervjuperson 5, 2021)
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Synsittet gentemot e-handel hade blivit mer positivt, ddremot fanns det vissa som ansag att
sjdlva kvalitén pa livsmedlen och nivan pa transporten hade blivit simre i samband med

covid-19-pandemin.

“Det kdndes bdttre efter och man har fitt en béttre inblick over hur det fungerar och sd.
Men det jag har upplevt dr att varorna jag fatt hem har inte varit de bdsta och det tog ocksad

langt tid med leveransen.” (Intervjuperson 10, 2021)

Analys av resultatet

Utifrén attityden som beskrivs 1 Theory of Planned Behavior (Ajzen, 1991), kan forfattarna se
att attityden gentemot att handla via e handeln blivit mer positiv, efter att man for forsta
gangen handlat dar jaimfort med innan covid-19-pandemins uppkomst. Nagra av
intervjupersonerna blev positivt dverraskade medan andra upplevde vissa besvir under
processen.

Angaende leveranser och dalig kvalité pa varorna kan detta kopplas till utvdrderingen efter
kopet i1 The Consumer Purchase Decision-Making Process (Kotler et al. 2008, s. 265). Detta
kan innebéra att intervjuperson 10 mgjligtvis inte viljer att handla via e-handeln igen, pa

grund av dessa besvir som personen upplevt pa vigen.

Hur har din attityd gentemot inkop av livsmedel via e-handeln fordindrats sedan

covid-19-pandemin?

Huruvida attityden gentemot e-handel fordndrats sedan forsta kopet under
covid-19-pandemin har visats vara till stor del positiv bland intervjupersonerna. Flera av
intervjupersonerna ansag att deras attityd hade dndrats efter forsta kopet med tanke pa den
positiva erfarenheten de haft under processens gang. Den positiva instéllningen till e-handeln
grundar sig i den komforten och flexibilitet som e-handeln bidrar med. Exempelvis har en

person svarat:

“Ndgot av det bésta med det hér har varit att kunna gora det hir hemma utan att behéva

dka till butiken for att handla.” (Intervjuperson 9, 2021)

Analys av resultatet

50



Med tanke pa att intervjupersonernas attityd fordndrats sedan covid-19-pandemin kan detta
forknippas med attityden 1 Theory of Planned Behaviour (Ajzen 1991). Attityden i teorin
menar pa att personens resultat av beteendet bidrar till en positiv eller negativ attityd
gentemot beteendet 1 fraga. Intervjupersonernas attityd hade fordndrats till en mer positiv
attityd géllande e-handeln vilket innebar att det 6kar chansen for avsikten att utféra samma
beteende aterigen (Rambalak & Swaroop, 2016). Alltsd ju mer gynnsamma pafoljder, som
resultat av det nya beteendet, bidrar till en positiv attityd gentemot beteendet och dkar

sannolikheten for att beteendet upprepas igen.

Vad tror du, iir detta en langsiktig forindring vad giller e-handeln framfor fysiska butiker

trots ndr covid-19-pandemin finner sitt slut?

Besvarandet av denna fraga visade att majoriteten av intervjupersonerna menade att deras
inkdp av livsmedel via e-handeln kommer att pdga i fortsdttningen, trots covid-19-pandemins
slut. I vilken omfattning varierade dock mellan dessa intervjupersoner. Andra
intervjupersoner uppmirksammade dven fraktkostnader vid kopet av livsmedel via e-handeln,

diaremot var inflytandet av denna faktor inte kraftigt verkande.

“Ja, jag tror det. Jag tror att jag kommer fortsdtta handla pa ndtet eftersom det har funkat

och passar for oss just nu.” (Intervjuperson 14, 2021)

“Jag kanske inte nédvindigtvis kommer handla smdsaker som exempelvis snacks om jag
kénner for det ndngdng, dd kanske det héinder att jag dker till butiken i ndrheten och képer,

men absolut den lite storre handlingen.” (Intervjuperson 6, 2021)

“Jag tror faktiskt det. Det dr bara det héir med fraktkostnaden som man mdste betala om
man handlar under en viss summa och det dr lite trist men det dr samtidigt bara 50 kronor

eller ndagot.” (Intervjuperson 8, 2021)

Analys av resultatet

Utifrén dessa svar drar forfattarna en koppling till hur covid-19-pandemin verkat som en
situationell faktor i intervjupersonernas kopprocess i The Consumer Purchase
Decision-Making Process (Kotler et al. 2008, s. 265) sista steg “Utvérdering efter kopet”.

Aven i den anpassade modellen kan det &nnu en ging visa situationella faktorers paverkan pa
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konsumentens kopprocess (Darley, Blankson and Luethge, 2010). Baserat pa
intervjupersonernas positiva instéllning till e-handeln och hur de ser detta beteende som
framkommande dven i framtiden, efter covid-19-pandemins slut, kan forfattarna dra
slutsatsen att situationella faktorer har kunnat paverka detta beteende. Den situationella
faktorn, i detta fall covid-19-pandemin, har framjat ett nytt beteende och dven delvis kunnat
overtagit de upplevda nackdelarna, som exempelvis intervjuperson 8§ tog upp. Detta har
bidragit till att intervjupersonerna kopintentioner paverkats positivt och dkats, vilket tyder pa

storre sannolikhet att intervjupersonen handlar via e-handeln igen (Chen & Dubinsky, 2003).

4.4 Intervjupersonernas egna synpunkter

Finns det ovriga synpunkter du vill lyfta fram kring imnet?

Intervjupersonerna fick chansen att lyfta fram punkter som forfattarna inte tagit upp och
framkommande 1 intervjupersonernas svar handlade om socialitet och kvalitét gédllande inkop
av livsmedel via e-handeln. Exempelvis svarade en intervjuperson att, innan
covid-19-pandemins uppkomst, angsas det vara en roande och social syssla att handla i
butiker, men att det har forédndrats i samband med covid-19-pandemin. En annan
intervjuperson menade att det inte kéindes samma sak att handla i butiker idag, sasom det
brukade kénnas nér personen handlade med véanner. Tva andra intervjupersoner papekade

kvalitén pé leveranserna och varorna under covid-19-pandemin.

Intervjuaren: “Du ndmnde tidigare att du tyckte om att handla i butiker for att du finner det
roande och socialt, har din asikt skiftat nu efter corona?”

“Ja det skulle jag sdga. Man vdagar knappast hosta eller nysa nu i butikerna, gor man det sd
tittar folk pa en konstigt och misstanksamt, och dven tvdirtom ndr jag dr i ndrheten av ndgon

som gor det sd gor jag samma sak utan att ens tdnka pad det.” (Intervjuperson 2, 2021)

“Férut kunde jag och vinnerna bara dka till nagon butik och se det som en rolig grej att
gora, gd runt déir och handla lite vad man var sugen pd. Nu dr det ju inte samma grej lingre

ndr man handlar mer pd ndtet.” (Intervjuperson 15, 2021)

“Det jag har upplevt med e-handeln dr att varorna vi handlat har ibland saknats och ibland
har vi mottagit vissa firskvaror som inte varit sd farska vilket inte dr sd trevligt.”

(Intervjuperson 12, 2021)
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Analys av resultatet

Intervjuperson 2 upplever att handlingen i fysiska butiker idag inte 4r densamma som det var
innan covid-19-pandemins uppkomst. Intervjuperson 2 menar mer specifikt att det dr ett vissa
beteenden som utomstaende méanniskor idag reagerar extra starkt pa. Exempelvis nimnde
intervjuperson 2 att hostningar och nysningar far folk att reagera direkt via konstiga och
misstdnksamma blickar. Detta kopplar forfattarna till hur den subjektiva normen (Ajzen,
1991) blivit pdverkad av covid-19-pandemin och bidragit till att personen inte ldngre kdnner
att de fysiska matbutikerna som en lika angenim upplevelse som tidigare. Aven
intervjuperson 15 menade att det inte kdnns som en lika rolig aktivitet att dka till matbutiken
for att handla med sina vanner under covid-19-pandemin. Intervjuperson 15 upplever den
sociala delen, vad géller att handla 1 fysiska matbutiker med vénner, som ndgot angendmt
men den uppkommer diremot inte vid inkop av livsmedel via e-handeln. Detta kan
forfattarna betrakta som en barridr gentemot att personen forhéller sig till detta beteende
(Hansen, 2008), vilket kopplas till den upplevda beteendekontrollen (Ajzen, 1991). P4 grund
av detta kan intervjupersonen bedoma beteendet, gillande inkdp av livsmedel via e-handeln,
vara mindre lockande. Detta kan mojligtvis 1 sin tur paverka “Utvérdering efter kopet” i The
Consumer Purchase Decision-Making Process (Kotler et al. 2008, s. 265), genom att
intervjupersonen uppfattar frinvarandet av det sociala nér det géller e-handel, som en negativ
aspekt och inte fortsdtter med samma beteende efter covid-19-pandemins slut. Som tidigare
ndmnt i1 den teoretiska referensramen kan dven situationella faktorer vara orsaken till att ett

beteende nér sitt slut (Hand et al. 2009), vilket dven kan kopplas till denna situation.

Intervjuperson 12 tog upp kvalitén med leveransen och varorna av livsmedel under
covid-19-pandemin, dir personen belyste nackdelarna med dessa. Intervjupersonen menade
att vissa varor inte levde upp till forvéntningarna vad géller farskhet och att vissa livsmedel
inte levererades i samband med leveransen. Forfattarna kopplar detta till en negativ
utvirdering av kopet (ibid) vilket &ven hir kan leda till att intervjupersonen backar fran att
handla livsmedel via e-handeln igen. Aven en negativ form av (e)WOM-kommunikation kan
uppsté baserat pa intervjupersonens erfarenhet med e-handelns leveranser och kvalité pa
varorna som levereras. Denna typ av negativ (¢)WOM-kommunikation kan kopplas till den
negativa altruismen (Sundaram, Mitra, & Webster 1993, se Thurau-Hennig et al. 2004, s.
40-41), vilket syftar till att intervjupersonen mgjligtvis delar med sig av sin upplevelse 1 syfte
att andra personer inte behdver ga igenom samma héndelse. Intervjupersonens erfarenhet med

53



e-handeln kan dven kopplas till de medverkande krafterna i eWOM (Singh, 2019). En av de
krafterna handlade om tillfredsstdllande kundupplevelse, vilket inte uppfylldes hos
intervjupersonen, som da kan paverka den beteendeméssiga responsen nir det géller eWOM

kommunikationen.

5. Slutsatser och diskussion

1 foljande avsnitt presenteras och analyseras uppsatsens resultat mer djupgdende.
Slutsatserna redovisas och ddrefter medfoljer ett avsnitt avseende en diskussion kring
studien. Till foljd av det redogor forfattarna for studiens bidrag, kritik mot studien vilket
innefattar en kdllkritik och en teori kritik. Slutligen avslutas kapitlet med forslag till vidare
forskning.

5.1 Diskussion

Huruvida situationella faktorn, covid-19-pandemin, har pverkat ménniskors
konsumentbeteende och bidragit till 6vergangen fran fysiska butiker till e-handel, har delvis
predicerats i denna uppsats redan innan empirins borjan. Studiens urval, som utgick frn bade
ett malstyrt och bekvimlighetsurval, bidrog redan med denna information eftersom urvalet
utgors av konsumenter som for forsta gdngen handlat via e-handeln, i samband med
covid-19-pandemin. I och med att intervjupersonerna borjade kopa livsmedel via e-handeln
under covid-19-pandemin, kan forfattarna tinka sig att den situationella faktorn var orsaken
till intervjupersonernas dndrade konsumentbeteende. Diaremot har detta resonemang inte till
viss del varit uppenbart av forfattarna tidigare i studien, med anledning av att andra faktorer
existerar som kan ha paverkat konsumenter till att handla livsmedel via e-handel under denna
tidpunkt. Forfattarna har konfirmerat att intervjupersonernas konsumentbeteende, med
overgdng fran fysiska butiker till e-handel vid kop av livsmedel, beror pd inflytanden av den

situationella faktorn.

Med anledning av att covid-19-pandemin, som situationell faktor till ett &ndrat
konsumentbeteende, hade till viss del predicerats i studien ville forfattarna undersdka mer
djupgéende géllande de olika medverkande krafterna som influerats av den situationella
faktorn som bidragit till 6vergangen fran fysiska butiker till e-handel. Syftet bakom detta lag i

tanken att vilja analysera Aur situationella faktorn influerat intervjupersonernas dndrade
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beteende vid inkop av livsmedel dn att undersdka om covid-19-pandemin, som situationell

faktor, har haft en inverkan pd konsumentbeteendet.

Med hénsyn till att skapa ett mer omfangsrikt och utdkat perspektiv gillande
covid-19-pandemin i forhéllande till ink&p av livsmedel, hade forfattarna kunnat inkludera
externa intervjupersoner som inte handlat livsmedel via e-handeln i samband med
covid-19-pandemin. Genom att intervjua dessa konsumenter, som inte har handlat via
e-handeln, hade det bidragit till ett nytt synsétt 6ver kontexten studien bygger pd. Vidare hade
detta dven bidragit till att lyfta fram de mest framstaende medverkande krafterna utifran den
teoretiska referensramen, i valet att inte handla via e-handeln under covid-19-pandemin.
Detta hade gjort det mdjligt for forfattarna att dra eventuella kopplingar och jamfora de olika
grupperna. Teorierna i den teoretiska referensramen hade dven varit intressanta att titta

narmare pa géllande hur de olika kontexterna fungerar utifran dem.

Valet av att i denna studie undersoka livsmedelsbranschen utgicks ifran tanken att
konsumenter vardesitter inkdp av livsmedel snarare én att exempelvis handla kléader.
Kundflodet &r storre i1 en livsmedelsbutik 1 jamforelse med en kladbutik. Forfattarna valde
darfor att undersoka covid-19-pandemin som en situationell faktor inom
livsmedelsbranschen. Resultaten i denna studie skulle d&ven kunna appliceras pa exempelvis
klddbranschen, eftersom valet av att undersoka livsmedelsbranschen inte &r ett fenomen 1 sig
utan skulle d4ven kunna tillimpas pé andra branscher, men i denna studie ar da
livsmedelsbranschen det centrala. Likasa géllande covid-19-pandemin, eftersom studien
undersoker covid-19-pandemin som en situationell faktor dr det i huvudsak den situationell
faktorn som visar hur sddana faktorer skulle kunna fordndra konsumentbeteendet. Daremot
finns det dven andra situationella faktorer som skulle kunna dndra pa konsumentbeteendet,
likt det Hand et al. (2009) tog upp géllande skilsméssa och den 6kade anvindandet av
tjansten Collect & Go.

I frdga om studiens trovérdighet hade den kunnat forstirkas med hjilp av att inkludera
intervjupersoner som besitter mer kunskap och expertis géllande livsmedelsbutiker och
e-handel. Intervjuerna hade dven har bidragit till en mer utvidgad synvinkel och dven varit
intressant att undersoka hur dessa sakkunniga personer forhaller sig till fragorna betrdffande
exempelvis det nya beteendets langsiktiga paverkan, e-handelns expandering som ett resultat
av covid-19-pandemin etcetera.
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Gillande intervjupersonerna i denna studie, valde forfattarna forst att endast ta med kon och
alder, men utdkade detta sedan till att &ven ta med intervjupersonernas sysselsittning. Detta 1
syfte att uppticka eventuella skillnader i demografin. Vad géller skillnader i
intervjupersonernas alder, kon och sysselséttning, var det inga utmérkande avvikelser som
tydliggjordes i deras svar som kan ha varit en pdverkande faktor i beteendet. En eventuell
brist med denna demografiska bakgrundsinformation &r att den kan anses vara bristfillig, 1
och med att forfattarna endast undersoker kon, dlder och sysselséttning. Forfattarna hade
kunnat tagit med andra faktorer som mojligtvis hade haft en paverkan i beteendet och i sin tur
influerat svaret, vilket mojligtvis skulle kunna resulterat i andra resultat dn dessa. Givet
forfattarnas tidsram och studiens omfattning, hade det varit en invecklad process att studera

alla slags olika faktorer som kan vara paverkande, dirmed valdes denna avgrinsning.

Slutligen avseende datainsamlingens teoretiska mittnad, forfattarna ansag att den teoretiska
méittnaden uppndddes efter 15 intervjuer, eftersom manga av intervjupersonernas svar borjade
likna varandra och ingen ny kunskap genererades. Aven pa grund av den korta tiden
forfattarna hade fréan att intervjua samtliga intervjupersoner, till att transkribera och analysera
resultaten, fanns ingen tid for att eventuellt intervjua fler, 1 syfte att faststilla den teoretiska
mittnaden. Forfattarna kunde dven avgréinsat studien mer, exempelvis inriktat sig pa en
specifik grupp av ménniskor, och ddrmed endast fokuserat sig pé att undersoka just den
gruppen. Alternativt borde forfattarna genomfort en kvantitativ studie, dar undersékningen
kunde né fler respondenter samtidigt, ddrmed skulle den teoretiska méttnaden kunna stirkas

annu mer.

5.2 Slutsatser

Denna studie syftade till att erhalla en storre uppfattning om hur situationella faktorer
paverkar konsumentbeteendet gillande inkdp av livsmedel via e-handeln istéllet for fysiska
matbutiker. Detta for att undersoka hur covid-19-pandemin mojligtvis har patvingat
fordndringar inom konsumentbeteendet, vilket har gjorts utifran att utreda vilka medverkande
krafter som bidragit till detta. Vidare har empirin analyserats for att eventuellt besvara

studiens frigestéllning:
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Hur har covid-19-pandemin paverkat konsumenternas inkop av livsmedel fran att handla i

fysiska butiker till att handla via e-handel?

I syfte att kunna besvara studiens forskningsfraga har forfattarna baserat den analytiska delen
av empirin med utgdngspunkt i den teoretiska referensramen. Forst och frimst kan forfattarna
faststilla att den situationella faktorn, covid-19-pandemin, har pé ett eller annat sétt paverkat
intervjupersonernas beteende i denna studie. Pa vilket sétt detta har starkts gér att se utifran
olika aspekter som forfattarna upptéckt under empirins gang. De olika aspekterna utgor tre
olika synsétt utifran hur situationella faktorn bidragit till ett fordndrat konsumentbeteende.
Forsta aspekten tyder pd att den subjektiva normen utifran Theory of Planned Behavior
(Ajzen, 1991) har influerats av situationella faktorn vilket darpa péverkat intervjupersonernas
konsumentbeteende vid inkdp av livsmedel. Den andra aspekten handlar om
intervjupersonernas fordndrade attityd i1 forhdllande till inkop av livsmedel via e-handeln,
vilket paverkas av den situationella faktorn. Detta genom att den situationella faktorn bidragit
till att intervjupersonerna bdrjat handla via e-handeln under radande situation, vilket diarpa
fordndrat deras tidigare instéllning till e-handeln, positivt. Den tredje aspekten beror
alternativutvdrderingen i The Consumer Purchase Decision-Making Process (Kotler et al.
2008, s. 265), dér den situationella faktorn har paverkat det stadiet. Utifran den insamlade
empirin har forfattarna betraktat att intervjupersonerna, genom inflytandet av
covid-19-pandemin, idag graderar valmdjligheten att handla livsmedel via e-handeln mer

angendmt gentemot tidigare uppskattning.

Utifrn den insamlade empirin har forfattarna dven upptickt en del trender i
intervjupersonernas svar. En trend forfattarna observerat berdr utvéarderingen efter kopet i The
Consumer Purchase Decision-Making Process (ibid.). Den situationella faktorn har bidragit
till att intervjupersonernas utvirdering efter kopen varit badde positiva och negativa. Den
overvigande delen av intervjupersonerna har haft en positiv utvirdering efter kopen. Detta
indikerar pé ett beteende som i fortsittningen, trots covid-19-pandemins slut, kommer att leva
kvar. Resterande minoritet, med sdmre upplevelser under inkdpet av livsmedel via e-handeln,
papekade bland annat dess ldnga leveranstider, kvalité pa varorna och avsaknaden av den
sociala delen, vilket kan betraktas som en barridr mellan konsumenten och e-handeln i
framtiden. Dérav har forfattarna uppmérksammat att den upplevda beteendekontrollen bland
intervjupersonera har haft en omvénd effekt. Det innebér att intervjupersonerna kan aterga till
tidigare inlidrda beteende nér covid-19-pandemin nér sitt slut, vilket 4ven kan kopplas till det
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Hand et al. (2009) menade, att beteenden ibland endast triggas fram och existerar sa linge

den situationella faktorn pagér.

Vad giller WOM och dess paverkan pa intervjupersonernas standpunkt gentemot
covid-19-pandemin, har forfattarna observerat att den mest férekommande
motivationsfaktorn dr positiv altruism, att dela med sig sin upplevelse/asikt utan avsikten att
vilja f4 nagot i utbyte. Aven den negativa altruismen har tagits upp dir kopplingar har dragits
till en eventuell negativ WOM-kommunikation dér intervjupersonerna med den negativa
upplevelserna med e-handeln kan sprida, 1 syfte att minska risken for andra ménniskor att ga
igenom samma héndelse. Resterande motivationsfaktorer som uppkommit ar
produktinvolvering och hjélpa foretaget, ddiremot har dessa faktorer inte riktigt motsvarat sina
begreppsforklaringar i den teoretiska referensramen. Det forfattarna erholl utifrén
intervjupersonernas svar géillande motivationsfaktorn hjilpa foretaget berérde mer en vilja att
bidra till samhéllet, snarare én ett foretag. Betrdffande motivationsfaktorn
produktinvolvering, menar intervjupersonerna att det centrala &r sjdlva tjinsten och inte
produkten. Forfattarna hoppades pé att kunna dra specifika kopplingar avseende eWOM, da
tanken att manniskor dgnar mer tid inomhus och 4r mer sysselsatta online, dock har
utmirkande samband inte kunnat erhallas utifran intervjupersonernas svar. Forfattarna har
daremot forknippat intervjupersonernas sdmre upplevelse med e-handeln till en
otillfredsstélld kundupplevelse, vilket kan trigga igdng en negativ eWOM-kommunikaton

som kopplas till den negativa altruismen.

5.3 Studiens bidrag

Denna studie har som bidrag att bringa till existens en djupare uppfattning inom
forskningsomradet kring situationella faktorns paverkan pd konsumentbeteendet och vilka
medverkande krafter som bidragit till detta, med hénsyn till 6vergangen fran fysiska butiker
till e-handeln nér det giller inkdp av livsmedel. Férutom detta kan studien bidra med
forstaelse inom forskningsomréadet géllande vilket sdtt konsumenter konsumerar under tider
av oro och ovetandes om framtiden. Slutstaserna som presenteras i denna studie, i samband
med ldrdom kring de olika teorierna som framforts, kan bidra till goda fordelar for foretag
och matbutiker som hanterar e-handel. Studien belyser bland annat de barridrer och hinder
konsumenter moter péd vid valet att handla via e-handeln, vilket kan vara vérdefullt for dessa

verksamheter att vara medvetna om 1 syfte att bedoma hur e-handeln ska utvecklas eller
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hanteras. Dessutom de faktorer som paverkar konsumentbeteendet och framjar ett visst

beteende under sérskilda situationer, likt den padgdende pandemin i skrivande stund.

Forfattarna visste genom tidigare studier att situationella faktorer kan pdtvinga fordndringar 1
konsumentbeteenden. Denna studie har tillfort en 6kad forstaelse for hur covid-19-pandemin

som en situationell faktor patvingar férédndringar i konsumentbetendet.

5.3.1 Forslag pé vidare forskning

Under studiens géng uppkom flera punkter och funderingar som forfattarna ansag vara
intressanta att undersdka mer djupgaende i framtiden. En av dessa funderingar hiarstammar
frdn empirin 1 studien, dir intervjupersonerna tog upp viktiga punkter gillande barridrer och
hinder som intervjupersonen upplever vid inkdp av livsmedel via e-handeln. Detta kan
eventuellt resultera i att konsumenten inte ldngre ser e-handeln som ett gynnsamt alternativ.
Diérav blir det av stor betydelse for butikerna som dr verksamma online att belysa de
gynnsamma faktorerna, som tillkommer vid e-handel och att dessa dr mer viktiga dn
konsumenternas upplevda hinder vid anvéndandet av tjénsten. Forslaget till vidare forskning
blir f6ljaktligen hur matbutikerna bor hantera detta och dvertyga deras kunder till att utnyttja
e-handeln, alltsa hur konsumenternas upplevda hinder/barridrer fortfarande upplevs men att
dessa overses med hjélp av e-handelns frimjande faktorer, eller hur dessa upplevda

hinder/barridrer kan behandlas i syfte att inte ldngre beddms som ett hinder eller en barriér.

Med tanke pa att studien endast dr avgrinsad till Salem och Sodertilje kommun, blir det
ytterligare av intresse att undersoka geografins paverkan pa e-handel. Svensk handel menar
att den geografiska aspekten spelar en stor roll 1 hur handeln ser ut, i ett omrade med storre
population, finns dven fler fysiska butiker (Svensk Handel 2019, s. 12-13). Denna studie ar
geografiskt avgrinsa dir endast tva kommuner undersokts och resultaten avspeglar enbart en
liten del av hela Sverige, dirav blir ett forslag till vidare forskning att underséka hur
e-handeln ser ut i andra omraden. Ar e-handeln mer forekommande i omréden med firre
fysiska butiker eller har den geografiska positionen ingen vidare betydelse? Detta hade varit

intressant att titta ndrmare pa och hur resultaten hade avvikit fran denna studies resultat.

Vidare skulle dven det fordndrade konsumentbeteendet mdjligtvis kunna péskynda

butiksddden. Om allt fler konsumenter véljer att handla livsmedel via nétet, bidrar det till
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butikernas minskade nddvandighet, alternativt kan kundflddet i matbutiker minska. Detta
hade varit intressant for vidare forskning att lyfta fram och undersoka kraften i ett sddant

forandrat konsumentbeteende som péaskyndar butiksdoden.
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7. Bilagor

7.1 Bilaga 1 - Intervjuguide
® Hur linge har du inhandlat livsmedel via e-handeln?
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Finns det nagon du kiinner som handlar livsmedel via e-handeln?
Om du kinner ndgon som gor det, vilken paverkan har det haft pa dig att ocksa

borja handla via e-handeln?

Tycker du att covid-19-pandemin tvingade dig till att handla livsmedel via

e-handeln?

Upplever du att det finns en viss skyldighet for samhidillet du lever i att handla

livsmedel via e-handeln?

Hur har din attityd gentemot inkop av livsmedel via e-handeln forindrats sedan

covid-19-pandemin?

I jimforelse med forsta gangen du handlat via e-handeln och innan

covid-19-pandemins uppkomst, hur kiinns det att handla livsmedel idag?

Innan covid-19-pandemin, hade du tinkt handla livsmedel via e-handeln?

Finns det underliggande orsaker bakom valet att for forsta gangen handla

livsmedel via e-handel under denna tidpunkt?

Vad iir anledningen bakom varfor du inte handlat livsmedel via e-handeln innan

covid-19-pandemin?

Vad tror du, dir detta en lingsiktig forindring vad giiller e-handeln framfor fysiska

butiker trots ndr covid-19-pandemin finner sitt slut?

Tror du att andras upplevelser har paverkat din intention att képa mat online under

covid-19-pandemin?

Alder
Kon
Bostadsort

69



o Sysselsittning

o Finns det ovriga synpunkter du vill lyfta fram kring dmnet?
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