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Sammanfattning

Undersokningens syfte ar att studera hur impulskdp ser ut online. Metoden som valdes var av
kvantitativ karaktdr i form av en digital enk&tundersokning och anvandes for att forsoka
besvara forskningsfragan “Vilka ar paverkansfaktorerna vid impulskép online, och vilka &r
paverkansfaktorerna vid impulskop av klider online?”. Enkiterna skickades ut via Facebook
och Instagram och insamlad data bestod av 177 respondentsvar.

Hawkins Sterns Impulse Buying Theory, Impulse Buying Tendencies (IBT) och Theory of
Planned Behavior (TPB) var de teorier som anvéndes i undersokningen och valet av dessa
baserades pa dess relevans och bidrag till forstaelse vad galler impulskdp och mdjliga
paverkansfaktorer vid impulskop. Ytterligare stod till undersokningens resultat, analys och
slutsatser bestod av vetenskapligt granskade artiklar som behandlar forskningsomradet som
studerats. Undersokningens resultat visar inga specifika mojliga paverkansfaktorer vid
impulskdp online eller vid impulskop av klader online.

Nyckelord: Impulskdp, paverkansfaktorer, online, klader, kdpbeteende.



Abstract

The purpose of this study is to examine and clarify what impulse purchases look like online.
The method chosen was of a quantitative nature in the form of a digital survey and was used to
try to answer the research question "What are the influencing factors when impulse buying
online, and what are the influencing factors when impulse buying clothes online?". The digital
surveys were shared on Facebook and Instagram and the data collected consisted of 177
responses.

Hawkins Stern's Impulse Buying Theory, Impulse Buying Tendencies (IBT) and Theory of
Planned Behavior (TPB) were the theories used in this study and they were chosen based on
its relevance and contribution to understanding impulse buying and possible influencing factors
when impulse buying. Additional support for the study’s results, analysis and conclusions
consisted of scientifically reviewed articles about the research area being studied. The results
of this study show no possible influencing factors when impulse buying online or when impulse
buying clothes online.

Keywords: Impulse buying, influencing factors, online, clothes, buying behavior.



Begreppsdefinition

Bruttolon, ar I6neersattning for arbete innan avdragen skatt (Skatteverket u.a.).

Demografi, &r vetenskapen om storlek, sammanséttning och foérdelning vad géller
befolkningen. Detta innefattar exempelvis kon, alder, religion, etnicitet, yrke, inkomst,
utbildning (Umea Universitet u.a.).

Impulsiv shoppare, ar en individ som tar snabba beslut vid kop utan att fundera pa potentiella
konsekvenser som kan uppsta efter kopet (egen definition).

Impulskdp, anvinds ofta som synonym till “oplanerat kop”, vilket syftar till ett kop som en
individ genomfor men inte planerat i forvag (Stern 1962, s. 59).

Paverkansfaktorer, ar alla potentiella faktorer som kan paverka och bidra till ett impulskop
(egen definition).

Generation Y, ar alla personer fodda ar 1980-1999 (Nationalencyklopedin u.a.).

Generation Z, ar alla personer fodda precis innan och efter ar 2000 (Nationalencyklopedin
u.a.).
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1. Inledning

1.1 Bakgrund

Internet &r en banbrytande informationsteknologi som finns i alla olika aspekter av livet, den
gar inte att separera fran manniskors dagliga livsstil (Budi Puspitasari et al. 2018, s. 1). En av
mojligheterna som dragits nytta av vad géller Internet, & anvéndningen av e-handel som ett
handlingsmedium som alla har tillgang till var som helst, nar som helst (Budi Puspitasari et al.
2018, s. 1).

Postnord (2021) pastar att 96 procent av Sveriges befolkning handlar via e-handel. Under de
senaste dren, ar 2020 och 2021, har e-handeln 6kat med hela 40 respektive 20 procent
(Postnord 2021). Detta med stor anledning av Corona-pandemin och den sociala distanseringen
som varat under en langre period an vad manga forvantat sig (Postnord 2021). | samband med
Corona-pandemin har manga foretag anstrangt sig for att utveckla, forbattra och marknadsfora
sina onlinebutiker (Koch, Frommeyer & Schewe 2020, s. 2). En av de branscherna som
paverkats och varit tvungen att anpassa sig efter detta ar kladbranschen (Koch, Frommeyer &
Schewe 2020, s. 3). Detta da foretag i branschen maste forstd konsumenternas nya beteenden
och képménster for att kunna tillfredsstélla deras behov och dnskemal (Koch, Frommeyer &
Schewe 2020, s. 3). Det finns olika uppfattningar om vad som paverkar en konsument att
genomfora ett kop, exempelvis menar Dittmar och Drury (2000, s. 110) att manga traditionella
modeller for konsumentbeteende antar en konsument som rationell, eftertdnksam och som
samlar information om en produkt/tjanst innan kdp. Andra motiv till kdpbeteende &r dels
sociala faktorer som inkluderar kultur, subkultur, social klass, referensgrupp och familj,
teknologiska faktorer, politiska faktorer och ekonomiska faktorer, dels personliga faktorer som
inkluderar motivation, sjalvbild, personlighet, inlarning, perception, tro och attityder (Grant
och Stephen 2005, ss. 452-453). Det finns aven sa kallade bakgrundsvariabler som skulle kunna
ligga till grund for en individs beteende, detta kan exempelvis vara social miljo under uppvaxt,
utbildning och familjeforhallanden (Psykologiguiden 2022). Det kan saledes finnas en skillnad
mellan paverkansfaktorer och bakgrundsvariabler och hur och varfér de paverkar en individ att
genomfora ett beteende.

Enligt Postnord (2021) star kladbranschen for 31 procent av den totala e-handeln och dess
tillvaxttakt har under det senaste aret 6kat med 17 procent. | och med den 6kade mangden
konsumenter som koper klader online, okar &ven sannolikheten att dessa konsumenter
genomfor impulskép (Lebo 2003). Anledningen till att impulskép inom specifikt
kladbranschen har stor sannolikhet att 6ka ar dels pa grund av att manga kladkdp redan kops
pa impuls (Bellenger et al. 1978 se Dawson & Kim 2009) men ocksa for att klader ar en av de
storsta produktkategorierna (DesMarteau 2004 se Dawson & Kim 2009).



1.2 Problematisering

Jeffrey och Hodge (2007, s. 367) skriver i sin artikel att impulskop ckade fran 38.2 procent till
50.9 procent redan under aren 1945 till 1959 och dessa impulskop syftade till kop dar kunden
inte planerat kopet sedan innan. Hausman (2000, s. 403) observerade att 30-50 procent av
forsaljningen i detaljhandeln harror fran impulskdp medan néstan 90 procent av konsumenterna
genomfor kdp pa impuls da och da. Av alla de pengar som spenderas pa e-handelswebbplatser
ar cirka 40 procent av dessa spenderade pa impulskop (Verhagen & van Dolen 2011, s. 320).
Idag fortsatter mangden impulskop att 6ka i samband med att e-handeln 6kar, da kopare lattare
och snabbare kan “klicka hem” varor hemma fran tv-soffan (Postnord 2022). Frestelsen av att
genomfora impulskdp genom ett fa antal “klick” online har aldrig varit s& stor som den &r idag
(Postnord 2022). Impulskdp uppstar nar en kund beslutar sig for att kdpa en produkt eller tjanst,
detta som ett resultat av till exempel kundens spontanitet eller avsaknad av tanke pa
konsekvenser som ett sadant beslut skulle kunna bidra till (Rook 1987, s. 191). Sannolikheten
att kunden verkligen genomfor ett impulskop beror troligtvis pa graden av tendens till
impulsiva kopegenskaper som kunden har, men ocksa beroende pa kundens normativa
omddme som kan tillata eller forbjuda olika impulskop (Rook & Fisher 1995, s. 305).

Stern (1962, ss. 59-60) menar att det finns fyra olika typer av impulskop, dessa ér “pure impulse
buying”, “reminder impulse buying”, “suggestion impulse buying” och “planned impulse
buying”. Han beskriver dessa som foljande: “Pure impulse buying” innebéar att konsumenten
frangér sitt vanliga kopbeteende och ersdtter det med ett nytt, “reminder impulse buying”
forekommer nar konsumenten blir pAmind om ett behov som han/hon har av en produkt, men
inte forrdn han/hon ser produkten i butiken, “suggestion impulse buying” uppstir nir en
konsument beslutar sig for att kopa en ny produkt utifran eget forslag (“self-suggestion”) men
inte har tidigare erfarenhet av den, samt “planned impulse buying” som innebér att kopet &r
delvis planerat men att det inte &r konsumenten som valt de produkter som ska kdpas. Jeffrey
och Hodge (2007, s. 367) menar att eftersom det gar att kategorisera en stor del av kop som
impulskop eller oplanerade kop, ar det viktigt att forsta de paverkansfaktorer som ligger till
grund for detta beteende. Stern (1962, ss. 60-62) forklarar att det finns manga
paverkansfaktorer vid impulskép och lyfter fram nio huvudsakliga sédana; “Low price”,
“Marginal Need for Item”, “Mass Distribution”, “Self-Service”, “Mass Advertising”,
“Prominent Store Display”, “Short Product Life”, “Small Size or Light Weight” och “Ease of
Storage”.

Jeffrey och Hodge (2007, s. 368) skriver att det tidigare genomforts studier vad géller
impulskop i traditionella fysiska butiker men att det inte finns sérskilt mycket forskning om
impulskdp online. I och med att sociala medier och anvéndning av internet dkar har &ven antalet
studier om impulskop online okat (e.g. Ek Styvén, Foster & Wallstrom 2017; Shahpasandi,
Zarei & Nikabadi 2020; Cavazos-Arroyo & Maynez-Guaderrama 2022). Pa grund av denna
0kning utsatts konsumenter konstant for marknadsféring som kan bidra till impulskdp (Dawson
& Kim 2009 s. 20). Ek Styvén, Foster & Wallstrom (2017, s. 416) menar att forskning foreslar
att enkelheten att soka och kdpa online i kombination med avsaknad av sociala férvantningar,
kan generera 0kade tendenser hos konsumenter att genomféra impulskop.



Det har gjorts begransad forskning vad galler impulskép via e-handel (Dawson & Kim 20009,
s. 22) och aven om vissa aspekter av impulsivt kdpbeteende studerats tidigare menar
Badgaiyan, Verma och Dixit (2016, s. 187) att det ar viktigt att utveckla en béattre forstaelse
vad galler tendenser som styr och skapar detta beteende. Det finns saledes ett forskningsgap
avseende impulskdp online, och eftersom kladkdp online och specifikt impulskép av klader
online oOkar, blir det intressant att studera potentiella paverkansfaktorer vad galler det
sistndmnda. Detta kommer att studeras vidare i denna undersokning.

1.3 Syfte

Syftet med undersokningen &r att studera hur impulskdp ser ut online.

1.4 Forskningsfraga

e Vilka ar paverkansfaktorerna vid impulskop online, och vilka ar paverkansfaktorerna
vid impulskop av klader online?



2. Teorli

2.1 Hawkins Sterns Impulse Buying Theory

Stern (1962, s. 59) forklarar att impulskop influeras av flera olika paverkansfaktorer sasom
ekonomi, tid, plats, personlighet och kulturella faktorer. Forfattaren menar vidare att dessa
paverkansfaktorer inte bara varierar vad géller olika kunder som Gvervager kop av samma
produkt men ocksa for samma kund som koper samma produkt under olika situationer. Detta
resulterar i en mix av olika varianter av impulskdp och det ar majligt att identifiera fyra olika

typer av impulskop enligt denna mix; “Pure Impulse Buying”, “Reminder Impulse Buying”,
“Suggestion Impulse Buying” och “Planned Impulse Buying” (Stern 1962, ss. 59-60).

Stern (1962, 5.59) beskriver “Pure Impulse Buying” som den sorten impulskdp som &r mest
enkel att sarskilja och menar att dessa kdp sannerligen ar impulsiva och bryter mot normalt
forekommande kopmonster. “Reminder Impulse Buying” uppstar nir en kdpare ser en produkt
som paminner koparen om att denna produkt finns lite av eller ar slut hemma (Stern 1962,
s.59). En huvudsaklig paverkansfaktor vid detta impulskop ar nar koparen kommer ihag
tidigare erfarenhet, till exempel reklam eller ett tidigare kop, alternativt kunskap som képaren
har av produkten, vilket “sparkar igang” impulskdpet (Stern 1962, ss. 59-60). Den tredje typen
av impulskdp, “Suggestion Impulse Buying”, menar Stern (1962, ss. 59-60) uppstar nar en
kopare ser en produkt for forsta gangen och visualiserar ett behov av denna produkt, detta trots
att koparen inte har tidigare erfarenhet av produkten. Den sista typen av impulskop, “Planned
Impulse Buying”, uppstar nér kdparen gar in i en butik och har specifika kop i atanke, men med
en forvantan och avsikt att kpa andra produkter utifran nedsatt pris, kuponger och dylikt (Stern
1962, s. 60).

Stern (1962, ss. 60-62) forklarar att nar ett kop ar enkelt, dvs. nér utgifter i form av pengar, tid,
fysisk- och mental anstrangning ar valdigt Iaga, tenderar kopet att med storre sannolikhet ha
impulsiv karaktar. Forfattaren diskuterar dven nio olika paverkansfaktorer vid impulskop;
“Low price”, “Marginal Need for Item”, ‘“Mass Distribution”, “Self-Service”, “Mass
Advertising”, “Prominent Store Display”, “Short Product Life”, “Small Size or Light Weight”
och “Ease of Storage”. Dessa paverkansfaktorer kan anvandas som kriterier for identifiering
av impulsvaror, dock ar dessa kriterier snarare vagledning an faktiska matt (Stern 1962, s. 61).
De tva paverkansfaktorer som anses vara relevanta for denna undersdkning ar “Low Price” och
“Mass Advertising” och dessa definierar Stern som foljande:

Stern (1962, s. 61) tydliggor att “Low Price” dr den paverkansfaktor som utovar mest kontroll
over impulskdp och att denna per automatik eliminerar produkter, exempelvis bilar, som
impulsvaror. Samtidigt paverkar det dven kop av dagligvaror, t.ex. nar en kopare planerat att
kopa tva produkter for ett angivet pris per styck men hittar ett specialerbjudande om att kopa
tre produkter istéllet, specialerbjudandet framjar saledes sannolikheten for impulskdp (Stern
1962, s. 61). Det gar dock inte att klargora vid vilken prisniva som en produkt blir en
impulsvara (Stern 1962, s. 61). Forfattaren menar &ven att en stor andel av impulskép baseras



pa kundens kunskap om produkten och att denna kunskap kommer fran tidigare erfarenheter
av produkten eller fran marknadsforing/reklam (“Mass Advertising”) (Stern 1962, s. 61). Trots
att marknadsforing i forsta hand har till syfte att influera planerade kdp, bér marknadsféringens
paminnelseeffekt fa storre betydelse eftersom impulskdp forekommer mer och mer (Stern
1962, s. 61).

2.2 Impulse buying tendencies (IBT)

Psykologer har pastatt att manniskor har olika tendenser vad galler dess impulsiva handlingar
(Parsad, Prashar & Vijay 2019, s. 44). Impulse Buying tendencies (IBT) ar ett matt pa en
individs sannolikhet att utféra oavsiktliga, omedelbara och oreflekterade kdp (Jones, Reynolds,
Weun, & Beatty 2003, s. 506). Jones et al. (2003 s. 505) har utéver de generella tendenserna
till impulsivt beteende, uppméarksammat produktspecifika tendenser till impulsivt beteende och
menar att dessa kan ses som manniskors tendenser till att reagera pa plotsliga uppmaningar och
saledes kdpa produkter i en viss kategori.

IBT ar kopplat till ett flertal demografiska- och personlighetsfaktorer (Sun & Wu 2011, s. 338).
Youn och Faber (2000, s. 181) forklarar att genomférande av ett impulsivt kép har en positiv
korrelation till bland annat bristande kontroll, stressreaktion och absorption, vilket syftar till en
persons kénslighet for overkliga och yttre stimuli.

Flight, Markley Rountree och Beatty (2014, s. 454) anser att IBT kan resultera i 6verdrivna
kop och ett 6kat kopintresse. De forklarar dven att de beteenden som forknippas med IBT har
en tendens att vara resultatorienterade, akuta, produktfokuserade eller situationsfokuserade.

2.3 Theory of Planned Behavior (TPB)

Theory of Planned Behavior (TPB) dr en av de modeller som anvénts mest frekvent vad géller
studier av en individs beslutsprocess (Han 2015, s. 167). Den version av TPB som Ajzen (1985)
till en borjan foreslog, utformades som en expansion av teorin “The Theory of Reasoned
Action”, som talar for att en individs beslut till storsta del bestdms av frivilliga faktorer
(Fishbein och Ajzen 1975 se Han 2015, s. 167). TPB redog6r for att en individs beteende
paverkas av dess avsikt att agera pa ett viss satt (Han 2015, s. 167). Han (2015, s. 167) forklarar
att konsumenters avsikt och beteende pdverkas av tre faktorer, vilka till skillnad fran “The
Theory of Reasoned Action” ér bade frivilliga och oavsiktliga (Lee & Back 2008, s. 301), och
dessa utgor grunden for TPB. | och med att TPB dven talar for oavsiktliga faktorer har teorins
formaga okat vad galler forutsagelse av en individs avsikt och beteende, speciellt nar dessa
avsikter och beteenden inte ar under fullkomlig frivillig kontroll (Ajzen 1991 se Lee & Back
2008, s. 301). Dessa faktorer ar attityd mot beteende, subjektiv norm och upplevd
beteendekontroll (Ajzen 1991 se Han 2015, s. 167).



Yang, Li och Zhang (2018, s. 2) forklarar innebdrden av dessa tre faktorer och menar att attityd
mot beteende avser en konsuments utvérdering av sin prestation vid ett visst beteende.
Subjektiv norm definieras som konsumentens upplevelse av social paverkan vid utférande av
ett visst beteende (Yang, Li och Zhang 2018, s. 2), eller social paverkan vad galler att inte
utfora ett specifikt beteende (Madden et al. 1992 se Buhmann & Brgnn 2018, s. 380). Upplevd
beteendekontroll beskrivs som den svarighetsgrad konsumenten anser att genomférandet av ett
beeteende har (Yang, Li & Zhang 2018, s. 2). Madden et al. (1992 se Buhmann & Brgnn 2018,
s. 380) forklarar upplevd beteendekontroll som en individs fortroende i att ha resurser,
mdjligheter, och kapaciteten som ar nddvandig for att utfora ett beteende. Ju mer resurser och
majligheter ménniskor har, desto mer kontroll tror de sig ha och desto mer sannolikt ar det att
de faktiskt utfor beteendet (Madden et al. 1992 se Buhmann & Brgnn 2018, s. 380).

2.4 Tidigare forskning

2.4.1 Faktorer som paverkar onlinekop

Jadhav och Khanna (2016, s. 10) genomférde en studie dar de studerade collagestudenters
kopbeteende online och undersokte vilka faktorer som paverkade detta kopbeteende. Deras
resultat visade att de huvudsakliga paverkansfaktorerna for onlineshopping var tillganglighet,
reklam, laga priser, jamforelser, bekvamlighet, kundservice, upplevd enkelhet vad galler
anvéandning, attityder, tidsmedvetenhet, tillit och sokande efter variation.

2.4.2 Impulskdp

2.4.2.1 Demografi

| en studie gjord av Ek Styvén, Foster och Wallstrom (2017, s. 417) karaktariseras konsumenter
som har hég IBT genom att jamféra dem med konsumenter som har lag IBT, detta i ett
onlineshopping sammanhang. Forfattarna analyserar &ven skillnaderna mellan dessa
konsumentgrupper utifran bland annat sociodemografiska variabler. Resultatet i denna studie
visar pa att konsumenter med hog IBT kan kategoriseras som yngre i alder samt att det ar stor
sannolikhet att de ar kvinnor, detta i forhallande till de konsumenter som har lag IBT (Ek
Styvén, Foster och Wallstrom 2017, s. 425). |1 och med detta ar det rimligt att konsumenter lar
sig kontrollera sin tendens att kdpa nagot pa impuls battre ju aldre de blir (Kacen & Lee 2002,
s. 165). Déremot finns ingen signifikant skillnad vad galler inkomst, vilket syftar till
konsumentens installning till att spendera sina pengar och inte bara den mangd pengar de har
(Ek Styvén, Foster och Wallstrom 2017, s. 425). Resultatet visar &ven att de med hogre IBT
har hogre intention att anvanda internet for att kopa klader och att de har kdpt storre méangd
klader online i forhallande till de som har Iagt IBT (Ek Styvén, Foster och Wallstrom 2017, s.
425). De med hog IBT visar dock aven pa beteende i motsatt riktning, da de med storre
sannolikhet 6verger varor som de lagt i elektroniska varukorgen pa grund av osékerhet och
tveksamhet 6ver om de verkligen behdver produkterna (Ek Styvén, Foster och Wallstrom 2017,
S. 425).



2.4.2.2 KOn och generation

| en studie gjord av Cavazos-Arroy och Maynez-Guaderrama (2022) analyserades effekterna
av Impulse Buying Tendencies (IBT) pa impulsivt kopbeteende online genom formedling av
normativ utvérdering och lusten att genomféra impulskdp online. Forskarna undersokte &ven
om kon (man vs. kvinna) och generation (generation Z vs. generation Y) hade nagon effekt pa
impulsivt kopbeteende online som ett sekundart mal med studien. Studiens resultat visade inga
signifikanta skillnader mellan kon vad galler tendensen till impulsivt kdpbeteende online
(Cavazos-Arroy & Maynez-Guaderrama 2022, s. 134). Resultatet visade dock signifikant
skillnad mellan generationerna vad galler forhallandet mellan IBT och impulsivt kopbeteende
online, dar effekten var storre pa generation Z (Cavazos-Arroy & Maynez-Guaderrama 2022,
s. 134). Moreno, Lafuente, Carredn och Moreno (2017 se Riley och Klein 2021, s. 133) menar
att generation Z tenderar att vara mer bekvama vad géller anvandning av Internet, medan
Cavazos-Arroy & Maynez-Guaderrama (2022, s. 134) menar att generation Y véxte upp
omringade av digital teknik och -kommunikation.

| en annan studie gjord av Pentecost och Andrews (2010) studerar forskarna vilken paverkan
demografiska och psykografiska drivkrafter vid frekvens och nivaer pa utgifter har vad galler
modeinkdp. Forskarna undersoker exempelvis skillnader mellan kén samt skillnader mellan
olika grupper sasom generationer (Pentecost & Andrew 2010, s. 43). Resultatet visade att
kvinnor generellt genomfor kop oftare & man och har specifikt signifikant hdgre tendens vad
géller drivkraften impulskdp (Pentecost & Andrew 2010, s. 43). Dock fanns ingen signifikant
skillnad mellan generation Z och generation Y kopplat till drivkraften impulskop (Pentecost &
Andrew 2010, s. 43).

2.4.2.3 Klader

Park och Forney (2011 s. 28) har genomfort en empirisk studie dar collegestudenter
studerades for att avgora och forutsaga impulskdp av klader och for att 6ka forstaelsen for de
faktorer som paverkar impulskop av klader. | deras studie avslojas tre typologier som ligger
till grund for impulskdp av klader och dessa &r modeorienterade impulskop,
minnesorienterade impulskdp och browsing-orienterade impulskép. Deras resultat visar pa att
en konsuments hedoniska tendens kan leda till att konsumenten genomfér impulskop av
klader nar de upplever en positiv kénsla och nar de kollar pa produkter i butik. Resultatet
antyder saledes att en positiv kansla vid ett kop har en tendens att minska komplexiteten av
ett beslut, exempelvis vid beslut om impulskdp. Forfattarna menar darfor att typologierna for
impulskop av klader kan forutsagas i en modell av en attitydkomponent sasom hedonisk
tendens, och emotionella faktorer sasom tillfredsstéllelse eller upphetsning. Park och Forney
(2011 s. 28) forklarar att kanslan vad géller ett kop &r en betydande paverkansfaktor vid
impulskop av kl&der. I och med detta &r collagestudenters impulskop av kléader kopplade till
ké&nslomaéssigt oplanerade kop och detta resultat ger aven stdod till att impulskdp kan ge
ké&nslomassig tillfredsstéllelse eller tillfredsstélla ett hedoniskt behov (Park & Forney 2011, s.
28).



2.5 Teorisyntes

Teorierna som anvands i denna undersokning valdes pa grund av att de behandlar och bidrar
med forstaelse vad galler impulskop och mojliga paverkansfaktorer vid impulskop.

Hawkins Sterns Impulse Buying Theory beror och forklarar olika typer av impulskép samt
beskriver paverkansfaktorer vid impulskop. Denna teori appliceras pa denna undersokning
eftersom undersokningen studerar paverkansfaktorer vid impulskop av klader online, vilket gor
att teorin anses vara anvéndbar och passande som stod till resultat och analys.

Impulse Buying Tendencies (IBT) ar ett matt for att mata sannolikheten att en individ utfor ett
impulskop och &r pa sa vis anvandbar for denna undersokning. Denna teori &r relevant for
undersokningen da en individs grad av tendens till att genomfora ett impulskop skulle kunna
forklara potentiella paverkansfaktorer vid impulskop.

Theory of Planned Behavior (TPB) forklarar de faktorer som influerar ndgons beetende och
avsikt vid ett kop. | och med att impulskop inte fran borjan ar ett kop som ar avsiktligt blir det
passande att anvanda denna teori, sarskilt den dimensionen av teorin som bestar av oavsiktliga
faktorer, for att se vad som influerar ett kdp som nagon inte haft i avsikt att genomfora.

Alla dessa teorier ar saledes anvandbara for denna undersokning och kommer ge stod till dess
resultat och analys.



3. Metod

3.1 Forskningsstrategi och forskningsdesign

| denna undersokning tillampas en kvantitativ forskningsstrategi bestdende av en
enkatundersokning. En kvantitativ forskningsstrategi fokuserar pa analys av data bestaende av
siffror och forutsatter ett deduktivt synsétt som centraliserar teoriprovning (Saunders, Lewis
och Thornhill 2019, s. 176). Undersokningen efterstravas dven utga fran ett positivistiskt och
objektivistiskt perspektiv, da detta karaktariserar en kvantitativ forskningsstrategi (Bryman &
Bell 2017, s. 58). Valet att genomfora en enkatundersokning baserades pa att det framjar
undersdkningens datainsamling genom att den ar kostnadseffektiv och gor det mojligt att
komma i kontakt med ett stérre antal potentiella respondenter, vilket i sin tur kan 6ka
mojligheten till generaliserbara resultat (Venkatesh & Vitalari 1991, s. 6). En
enkatundersékning ar aven tidseffektiv da det gar att skicka ut enkater till ett stort antal
potentiella respondenter vid en och samma tidpunkt (Bryman och Bell 2017, s. 239).

I denna undersokning tillampas en forskningsdesign i form av tvarsnittsdesign. En
tvarsnittsdesign innebér att datainsamling, i de flesta undersokningar, hamtas fran fler &n tva
fall och under en given tidsperiod (Bryman & Bell 2017, s. 81). Denna forskningsdesign kan
appliceras pa undersokningen da datainsamlingen agde rum under 13-20 april ar 2022 och
bestod av svar fran 177 respondenter.

3.2 Konstruktion av enkat

Metoden som anvénds i denna undersokning &r en digital enkatundersokning bestaende av 12
slutna fragor som behandlar impulskop av klader online. Enkéaten skapades i Google Formular
och valet av enkatfragor och hur de konstruerades har i syfte att besvara undersokningens
forskningsfraga.

Vid konstruktionen av enkétfragorna studerades tidigare forskning for att finna inspiration fran
de fragor som anvants i liknande enkatundersokningar. Denna undersokning har tagit
inspiration fran Badgaiyan, Verma och Dixit (2016), Dawson och Kim (2009), Rook och Fisher
(1995) och de fragor som dessa anvéande sig av. Fragorna har sedan 6versatts till svenska, delvis
omformulerats och kombinerats med kompletterande egenskrivna fragor.

Avsaknad av forklaring vad galler fragorna och undersokningens syfte i enkatens inledning var
ett medvetet val for att framja att respondenterna skulle svara pa enkéten utan att paverkas av
den informationen. Bryman och Bell (2017, s. 255) forklarar att slutna fragor underlattar bade
bearbetning av insamlad data samt respondenternas forstaelse av fragorna, darav valdes slutna
fragor till undersokningens enkét. Forfattarna menar ocksa att slutna fragor framjar méjligheten
att jamfora olika respondenters svar, vilket i sin tur & gynnsamt nar enkatsvaren skall
sammanstallas.



De forsta fragorna i enkaten fragar efter kon, alder, huvudsaklig sysselsattning och
manadsinkomst. Dessa fragor 6kar mangden perspektiv gallande varfor individer genomfor
impulskdp av klader online och kan vara anvandbara vid sammanstallning av data och analys.
Resterande fragor har formulerats i syfte att fa en god bild av varfér och nar nagon koper klader
online pa impuls. Alla fragor ar, som tidigare namnt, slutna och respondenterna kan endast
vélja ett alternativ per fraga.

Trots att Bryman och Bell (2017, s. 241) rekommenderar en kortare enkat da det genererar
lagre bortfallsfrekvens, &ar denna undersokningens enkat langre da det ar den enda
datainsamlingsmetoden som anvands. Forfattarna forklarar dock att respondenter kan vara
villiga att besvara langre enkater om de innehaller intressanta fragor, vilket kan ses som
ytterligare stod for undersokningens val av en langre enkat.

3.3 Population och urval

Undersokningens population bestar av alla i Sverige som koper klader online och dess urval
utgors av ett bekvamlighetsurval, vilket innebdr att de respondenter som besvarat enkaten &r
de som varit tillgangliga for undersékningen under datainsamlingsperioden (Ball 2019, ss. 415-
416). Respondenterna tog del av enkaten via Facebook och Instagram och dessa plattformar
valdes da de &r tids- och kostnadseffektiva samt att ett stort antal enkatsvar kan samlas in.
Urvalet utgors av 177 respondenter som inte valdes ut i férvag och deltagandet var helt frivilligt
och anonymt. Respondenterna efterfragades vara minst 18 ar till foljd av legala begransningar
som foreligger for minderariga att inga avtal. Barn, eller méanniskor under 18 ar, har inte
rattshandlingsformaga att inga avtal utan foraldrars tillatelse enligt 9 kap 1 § Foréaldrabalken
(FB). Det finns dock undantag som statuerar att barn dver 16 ar, som sjélvstandigt intjantat
pengar, i vissa fall kan ingd avtal och darigenom kdp online. For att undvika missforstand och
erhalla ett klart resultat valdes denna avgransning.

3.4 Datainsamlingsmetod

3.4.1 Genomfdrande

Undersokningens data samlades in med hjalp av en digital enkat som delades offentligt pa
Facebook och Instagram. Deltagandet i undersokningen var frivilligt och anonymt, och enkéaten
fanns tillganglig att besvara under 13-20 april 2022 for de som 6nskade delta. Undersokningens
data bestod av svar insamlade fran 177 medverkande respondenter. Den 20 april 2022 var
svaren insamlade och dérefter sammanstélldes och analyserades de i programmen Excel och
Jamovi. Resultatet presenteras under senare avsnitt “Empiri”.

| undersokningen anvandes 32 vetenskapligt granskade artiklar i syfte att fa en uppfattning om
forskningsomradet och expandera den teoretiska referensramen. Vid informationssékning och
fynd av relevanta artiklar anvandes sokmotorerna Soder Scholar och Google Scholar. Vid
avgorande vad galler artiklarnas relevans for undersokningen lastes mestadels nyckelord,
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abstrakt, inledning och resultat. I s6kprocessen brukades sokord som exempelvis “Impulse
buying behavior”, “Online shopping”, “Influencing factors” och ‘“Purchase motives”.
Anvandning av studentlitteratur har ocksa férekommit och varit ett hjalpmedel gallande
undersokningens struktur och uppbyggnad, sarskilt i metodavsnittet vid reflektion och
beddmning av studiens kvalitet.

3.4.2 Pilotstudie

Utformningen och innehallet av en enkat torde vara tydligt och enkelt att forstd utifran
respondentens perspektiv, vilket kan minska mangden bortfall (Bryman & Bell 2017, s. 241).
Det kan d&ven vara fordelaktigt att genomféra en pilotstudie innan den faktiska
enkatundersékningen for att bland annat sakerstélla att de valda enkatfragorna har formulerats
och tolkats pa det satt som ursprungligen var tankt (Bryman & Bell 2017, s. 266). | denna
undersokning gjordes en pilotstudie den 11 april 2022 som besvarades av 9 respondenter. Dessa
respondenter ombads att ge aterkoppling och papeka om nagon fraga var otydlig eller svar att
forsta, detta for att kunna utveckla och forbattra enkaten infor den egentliga undersokningen
och pa sa satt minska potentiella framtida bortfall. Efter insamlad aterkoppling gjordes vissa
andringar i enkaten sasom omformulering av fragor, rattning av stavfel och andring av intervall
pa svarsalternativ. Variationen pa svaren i pilotstudien undersoktes for att undvika fragor som
alla respondenter svarar likadant pa. Om alla respondenter svarar likadant pa vissa fragor kan
dessa bli irrelevanta fér undersokningen da de inte visar pa nagon skillnad (Bryman & Bell
2017, s. 266).

3.5 Undersokningens kvalitet

3.5.1 Téckningsfel och bortfall

Tackningsfel innebar att ett fel uppstar vad géller vilka som deltar i undersékningen, det kan
antingen gélla individer som borde delta men inte deltar eller individer som inte borde delta
men som anda deltar (Statistiska Centralbyran u.a.). Denna undersokning avser mata svar fran
individer som &r 18 ar eller aldre och ett tackningsfel skulle saledes kunna vara det faktum att
nagon yngre an 18 ar deltagit utan att detta upptacks. Nagon som ar yngre an 18 ar kan delta i
undersokningen genom att vélja till exempel aldersgruppen 18-24 ar, vilket i sadana fall leder
till tdckningsfel.

Bortfall avser nér vissa objekt saknar matvarden eller att vissa fragor saknar svar (Statistiska
Centralbyran u.a.). Det kan ocksa bero pa att en individ valjer att inte delta eller inte gar att na
(Statistiska Centralbyran u.a.). | denna undersckning finns inga identifierade bortfall vad galler
att fragor saknar svar. Daremot &r det troligt att det finns bortfall nar det géller individer som
valt att avsta fran att delta. Detta da manga potentiella respondenter troligen sett enkaten pa
Facebook och Instagram men anda valt att inte medverka. Det ar dock svart att upptacka det
exakta antalet av sadana bortfall eftersom det inte gar att veta for vilka enkaten ar tillganglig
och vilka av dessa som avstatt fran medverkan.
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3.5.2 Reliabilitet

Undersokningens kvalitet och huruvida den é&r intersubjektiv kontrollerbar, dvs. om
undersokningen far samma utfall och resultat om den genomfors en ytterligare gang, mats med
hjalp av kriteriet reliabilitet (Bryman och Bell 2017, s. 68). Utfallet och resultatet i
undersdkningen hade med storsta sannolikhet uppvisat en skillnad om den genomfordes igen.
Detta eftersom ett bekvamlighetsurval anvandes och att enkaterna delades pa Facebook och
Instagram. Underscékningens reliabilitet och huruvida den anses vara trovardig kan ifragasattas
da urvalet, trots att samma plattformar hade anvénts i en andra undersokning, troligtvis hade
tagit en annan form. Detta da det inte & mojligt att kontrollera vilka potentiella respondenter
som kommer vilja delta, dven vid det andra tillfallet som undersékningen genomfors.

3.5.3 Validitet

3.5.3.1 Begreppsvaliditet

Begreppsvaliditet &r ett kriterium som handlar om matning av anvénda begrepp och huruvida
de mater vad som &r tankt att understkas (Bryman och Bell 2017, s. 69). Genom att applicera
detta pd denna undersokning sker en reflektion Gver om potentiella respondenter forstar och
tolkar anvanda begrepp pa det satt som ar menat. Begreppsdefinition och -forklaring har
anvants i enkaten i syfte att forebygga att missforstand, som kan bidra till lagre
begreppsvaliditet, inte uppstar. Det har heller inte forekommit nagra fragetecken fran
respondenternas sida vad galler forstaelse av begrepp i enkaten, detta tyder pa god
begreppsvaliditet. Bryman och Bell (2017, s. 69) menar dock att begreppsvaliditeten kan
paverkas av undersokningens reliabilitet och att ett begrepp som inte har ett reliabelt matt inte
kan uppvisa hdg begreppsvaliditet. I och med att undersokningens reliabilitet har ifragasatts till
viss grad, ifrdgasatts nu dven begreppsvaliditeten.

3.5.3.2 Intern validitet

Med tanke pa att denna undersokning studerar paverkansfaktorer vid impulskop av klader
online &r intern validitet relevant att diskutera. Detta eftersom intern validitet inneb&r och mater
om det kausala sambandet mellan olika variabler verkligen beror pa varandra eller inte
(Bryman & Bell 2017, s. 69). Det ar svart att veta om impulskop av klader online verkligen
beror pa de mojliga paverkansfaktorerna eller om nagot annat, t.ex. antalet respondenter, har
influerat resultatet, darav ifragasatts den interna validiteten.

3.5.3.3 Extern validitet

Enligt Bryman och Bell (2017, s. 69) innebdr extern validitet huruvida undersékningens
resultat &r generaliserbart for mer &n endast undersékningens sammanhang. | och med att denna
undersokning anvéant ett bekvamlighetsurval anses resultatet inte vara fullstdndigt
representativt for populationen. Pa grund av detta blir den externa validiteten lag.

En annan aspekt som paverkar den externa validiteten &r att undersékningen genomfors med

en digital enkat och darmed via internet, vilket okar risk for att svaren pa enkaten &r bias (Zhang
2000, s. 58). Detta beror troligtvis pa att respondenterna som medverkar formodligen har

12



erfarenhet och ar bekvama med att anvanda sig av och orientera sig pa internetplattformar, i
detta fall digitala enkater. Pa grund av detta ar information som gar att avlasa fran insamlad
data inte alltid generaliserbar for hela populationen (Zhang 2000, s. 58). Det ar daremot svart
att avgora i vilken utstrackning svaren pa enkéten &r bias (Zhang 2000, s. 58). Detta kan saledes
ocksa bidra till lagre extern validitet.
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4. Empiri

4.1 Deskriptiv data

4.1.1 Demografi och beskrivning av respondenter

Fraga 1, 2, 3 och 4 i enkaten handlar om demografi och beskrivning av respondenterna. Tabell
1-4 visar sammanstélld data av respondenternas svar pa dessa fragor.

Kon N %
Man 47 26.6
Kvinna 130 73.4
Annat 0 0

Tabell 1: Kénsfordelning

Insamlad data i tabell 1 presenterar fordelningen av kon vad géller de medverkande 177
respondenterna. Det medverkade 47 mén och 130 kvinnor.

Alder N %
18-24 ar 84 47.5
25-34 ar 15 8.5
35-44 ar 6 34
45-54 ar 49 27.7
55-64 ar 17 9.6
65+ ar 6 34

Tabell 2: Aldersfordelning

Insamlad data i tabell 2 presenterar fordelningen av alder vad galler de medverkande 177
respondenterna. Det ar 84 respondenter som tillhor aldersgruppen 18-24 ar, 15 respondenter
som tillhor aldersgruppen 25-34 ar, 6 respondenter som tillhor aldersgruppen 35-44 ar, 49
respondenter som tillhor aldersgruppen 45-54 ar, 17 respondenter som tillh6r aldersgruppen
55-64 ar och 6 respondenter som tillhor aldersgruppen 65+ ar.
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Vad ar din N
huvudsakliga
sysselsattning?

Jobbar 109
Student 61
Arbetslos 1
Pensionar 4
Annat 2

%

61.6

345
0.6
2.3

11

Tabell 3: Huvudsaklig sysselsattning och manadsinkomst

Som gar att avlasa i tabell 3, ar det 109 respondenter som angivit att de jobbar, 61 respondenter
som &r studenter, 1 respondent som &r arbetslés, 4 respondenter som &r pensiondrer och 2

Vad har du for N %
manadsinkomst?

(Med

manadsinkomst

menas bruttoldn)

0-14.999 kr 52 29.4
15.000-29.999 kr 41 23.2
30.000-44.999 kr 47 26.6
45.000-59.999 kr 21 11.9
60.000-74.999 kr 10 5.6
75.000+ kr 6 34
Vill inte uppge 0 0

respondenter som valt svarsalternativet “Annat”.

| tabell 3 gar dven fordelningen av manadsinkomst att avlasa. Det dr 52 respondenter som har
en manadsinkomst mellan 0-14.999 kr, 41 respondenter som har en manadsinkomst mellan
15.000-29.999 kr, 47 respondenter som har en manadsinkomst mellan 30.000-44.999 kr, 21
respondenter som har en manadsinkomst mellan 45.000-49.999 kr, 10 respondenter som har en
manadsinkomst mellan 60.000-74.999 kr, 6 respondenter som har en manadsinkomst pa

75.000+ kr. Det var ingen respondent som valde svarsalternativet “Vill inte uppge”.
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4.1.2 Kladkop

Fraga 5, 7 och 8 i enkéaten handlar om kladkép och hur mycket tid samt pengar respondenterna
lagger pa kladkop online. Tabell 4-6 visar sammanstélld data av respondenternas svar pa dessa
fragor.

Var koper du majoriteten av N %
dina klader? (Klader inkluderar
aven skor och accessoarer).

Fysisk butik 100 56.5

Online 77 43.5

Tabell 4: “Var képer du majoriteten av dina kldder? (Kldder inkluderar dven skor och accessoarer).”

Tabell 4 visar fordelningen av huruvida de medverkande respondenterna kdper majoriteten av
sina klader i fysisk butik eller online. Det d&r 100 respondenter som kdper majoriteten av sina
kl&der i fysisk butik och 77 respondenter som kdper majoriteten av sina kléder online.

I genomsnitt, hur mycket tid N %
lagger du pa att kolla pa klader i

onlinebutiker under en vanlig

vecka?

0-30 minuter 119 67.2
30-60 minuter 40 22.6
60-90 minuter 12 6.8
90-120 minuter 3 1.7
Mer &n 120 minuter 3 1.7

Tabell 5: “I genomsnitt, hur mycket tid ldgger du pd att kolla pd kldder i onlinebutiker under en vanlig vecka? ”

Tabell 5 visar hur mycket tid respondenterna lagger pa att kolla pa klader i onlinebutiker under
en vanlig vecka. Det ar 119 respondenter som valt 0-30 minuter, 40 respondenter som valt 30-
60 minuter, 12 respondenter som valt 60-90 minuter, 3 respondenter som valt 90-120 minuter
och 3 respondenter svarade att de lagger mer an 120 minuter pa att kolla pa klader i
onlinebutiker under en vanlig vecka.
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I genomsnitt, hur mycket pengar N %
spenderar du pa kladkdp online

under en vanlig manad?

0-499 kr 89 50.3
500-999 kr 50 28.2
1.000-1.499 kr 19 10.7
1.500-1.999 kr 7 4.0
2.000-2.499 kr 6 3.4
2.500-2.999 kr I 3 I 1.7
3.000+ kr I 3 I 1.7

Tabell 6: “I genomsnitt, hur mycket pengar spenderar du pa kiddkop online under en vanlig mdnad?”

Tabell 6 visar sasmmanstalld data for hur mycket pengar respondenterna spenderar pa kladkop
online under en vanlig manad. Det &r 89 respondenter som spenderar 0-499 kr, 50 respondenter
som spenderar 500-999 kr, 19 respondenter som spenderar 1.000-1.499 kr, 7 respondenter som
spenderar 1.500-1.999, 6 respondenter som spenderar 2.000-2.499 kr, 3 respondenter som
spenderar 2.500-2.999 kr och 3 respondenter som spenderar 3.000+ kr pa kladkop online under
en vanlig manad.
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4.1.3 Impulskop

Fraga 6, 9, 10 och 11 behandlar impulskop pa olika satt. Tabell 7-10 visar sammanstalld data
av respondenternas svar pa dessa fragor.

Skulle du beskriva dig sjalv som en N %
impulsiv shoppare? (Med impulsiv

shoppare menas att du ofta tar snabba

beslut vid kop utan att fundera pa

potentiella konsekvenser som kan uppsta

efter kdpet).

Ja, alltid 5 2.8
Ja, ofta 77 43.5
Nej, sallan 84 47.5
Nej, aldrig 11 6.2

Tabell 7: “Skulle du beskriva dig sjilv som en impulsiv shoppare? (Med impulsiv shoppare menas att du ofta
tar snabba beslut vid kop utan att fundera pa potentiella konsekvenser som kan uppsta efter kopet).”

Ovanstaende tabell visar huruvida respondenterna ser sig sjalva som impulsiva shoppare eller
inte. Det &r 5 respondenter som valt svarsalternativet “Ja, alltid”, 77 respondenter som valt
svarsalternativet “Ja, ofta”, 84 respondenter som valt svarsalternativet “Nej, séllan” och 11
respondenter som valt svarsalternativet “Nej, aldrig”.

Planerar du dina kop i forvag? N %
Ja, alltid 8 4.5
Ja, ofta 98 55.4
Nej, sallan 64 36.2
Nej, aldrig 7 4.0

Tabell 8: “Planerar du dina kop i forvag?”

Tabell 8 presenterar respondenternas svar pa om de planerar sina kop i forvag. Det ar 8
respondenter som valt svarsalternativet “Ja, alltid”, 98 respondenter som valt svarsalternativet
“Ja, ofta”, 64 respondenter som valt svarsalternativet “Nej, sdllan” och 7 respondenter som valt
svarsalternativet “Nej, aldrig”.
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Koper du nagot utan att ha planerat kopet = N %

| forvag?

Ja, alltid 2 1.1
Ja, ofta 88 49.7
Nej, sallan 82 46.3
Nej, aldrig 5 2.8

Tabell 9: “Képer du ndagot utan att ha planerat kopet i forvig?”

Tabell 9 presenterar istallet respondenternas svar pd om de koper ndgot utan att ha planerat
kopet 1 forvdg. Det dr 2 respondenter som valt svarsalternativet “Ja, alltid”, 88 respondenter
som valt svarsalternativet “Ja, ofta”, 82 respondenter som valt svarsalternativet “Nej, sillan”
och 5 respondenter som valt svarsalternativet “Nej, aldrig”.

Vad anser du om impulskop? (Med N %
impulskdp menas ett kop som inte &r
planerat och gors pa impuls).

Positivt 28 15.8
Negativt 49 27.7
Varken eller 100 | 56.5
Tabell 10: “Vad anser du om impulskop? (Med impulskop menas ett kop som inte ar planerat och gors pa
impuls).”

Ovanstaende tabell visar vad respondenterna anser om impulskop, varav 28 respondenter
svarade “Positivt”, 49 respondenter svarade “Negativt” och 100 respondenter svarade “Varken
eller”.
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4.1.4 Kon och impulskdp

Foljande figurer presenterar konsfordelning hos de medverkande respondenterna vad géller
fragor som behandlar impulskdp. Detta i syfte att senare understka om kon kan vara en majlig
paverkansfaktor vid impulskdp av klader online.

Planerar du dina kop i forvag?

= Ja, ofta

MAN XVINNA

Figur 1: Konsfordelning for de som svarat “Ja,

ofta” pd fragan “Planerar du dina kop i forvdg? .

Skulle du beskriva dig sjdlv som en
impulsiv shoppare?

= Ja, ofta

18

MAN KVINNA

Figur 3: Konsfordelning for de som svarat “Ja,
ofta” pa fragan “Skulle du beskriva dig sjdlv som
en impulsiv shoppare? ”
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Koper du nagot utan att ha planerat
kopet i férvag?

= Ja, ofta

MAN KVINNA

Figur 2: Konsfordelning for de som svarat “Ja,
ofta” pd fragan “Koéper du ndgot utan att ha
planerat képet i forvig?”

Vad anser du om impulskop?

= Positivt

10

MAN KVINKRA
Figur 4: Kdnsfordelning for de som svarat

“Positivt” pd fragan “Vad anser du om
impulskop?”



4.1.5 Alder och impulskép

Foljande figurer presenterar aldersfordelning hos de medverkande respondenterna vad galler
fragor som behandlar impulskop. Detta i syfte att senare undersoka om alder kan vara en mojlig

paverkansfaktor vid impulskdp av klader online.

Planerar du dina kop i forvag?

= Ja, ofta
a7

11
. g
| = -
1824 AR 25-34 AR 35-44 AR 45-54 AR 55-64 AR 65+ AR
Figur 5: Aldersférdelning for de som svarat “Ja,
ofta” pd fragan “Planerar du dina kop i forvig?”

Skulle du beskriva dig sjdlv som en
impulsiv shoppare?

= Ja, ofta
37

2
7 7
3 2
- | -_—_

18-24 AR 2534 AR 35-44 AR 4554 AR 55-64 AR 65+ AR

Figur 7: Aldersfordelning for de som svarat “Ja,
ofta” pa fragan “Skulle du beskriva dig sjdlv som
en impulsiv shoppare?”

21

Koéper du ndgot utan att ha planerat
kopet i férvag?
= Ja, ofta

43
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18-24 AR 25-34 AR 35-44 AR 4554 AR 55-64 AR 65+ AR

Figur 6: Aldersfordelning for de som svarat “Ja,
ofta” pd fragan “Képer du ndgot utan att ha
planerat képet i forvig?”

Vad anser du om impulskop?

= Positivt

13

9
a4
2
: m

18-24 AR 2534 AR 35-44 AR 4554 AR 55-64 AR 65+ AR

Figur 8: Aldersfordelning fér de som svarat
“Positivt” pd fragan “Vad anser du om
impulskop?”



4.1.6 Inkomst och impulskop

Foljande figurer presenterar inkomstférdelning hos de medverkande respondenterna vad géller
fragor som behandlar impulskop. Detta i syfte att senare undersoka om inkomst kan vara en

mojlig paverkansfaktor vid impulskdp av klader online.

Planerar du dina kop i forvag?

u Ja, ofta

13
26
20
B ls . .
- | -
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Figur 9: Inkomstfordelning for de som svarat “Ja,
ofta” pd fragan “Planerar du dina kop i forvdg? .

Skulle du beskriva dig sjalv som en
impulsiv shoppare?

13, ofta

6
2
JE

@”’ @ &
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Figur 11: Inkomstfordelning for de som svarat “Ja,

ofta” pa fragan “Skulle du beskriva dig sjdlv som
en impulsiv shoppare?”.
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Koper du nagot utan att ha planerat kopet

i forvag?
® I3, ofta
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Figur 10: Inkomstfordelning for de som svarat “Ja,
ofta” pd fragan “Koéper du ndgot utan att ha
planerat képet i forvig?”.

Vad anser du om impulskép?

u Positivt

J|I|-L
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Figur 12: Inkomstférdelning for de som svarat
“Positivt” pd fragan “Vad anser du om
impulskop?”.



4.1.7 Huvudsaklig sysselséttning och impulskdp

Foljande figurer presenterar fordelningen av huvudsaklig sysselséttning hos de medverkande
respondenterna vad galler fragor som behandlar impulskop. Detta i syfte att senare undersoka
om huvudsaklig sysselsattning kan vara en mojlig paverkansfaktor vid impulskop av klader

online.

Planerar du dina kop i forvag?

 Ja, ofta

57
36
I : = .
JOBBAR

STUDENT PENSIONAR ARBETSLOS ANNAT

Figur 13: Fordelning av huvudsaklig sysselsattning
for de som svarat “Ja, ofta” pa fragan “Planerar
du dina kop i forvdg?”.

Skulle du beskriva dig sjalv som en
impulsiv shoppare?

13, ofta

51
24
. . g :
JOBBAR

STUDENT PENSIONAR ARBETSLOS ANNAT

Figur 15: Férdelning av huvudsaklig sysselsattning
for de som svarat “Ja, ofta” pd fragan “Skulle du
beskriva dig sjilv som en impulsiv shoppare?”.

23

Koper du nagot utan att ha planerat kopet

i forvag?
8 13, ofta
52
33
I . : :
JOBBAR STUDENT PENSIONAR ARBETSLOS ANNAT

Figur 14: Fordelning av huvudsaklig sysselsattning
for de som svarat “Ja, ofta” pa frdagan “Koper du
ndgot utan att ha planerat det i forviag?”.

Vad anser du om impulskop?
B Positivt

22

6

JOBBAR STUDENT PENSIONAR ARBETSLOS ANNAT

Figur 16: Fordelning av huvudsaklig sysselsattning
for de som svarat “Positivt” pd fragan “Vad anser
du om impulskop?”



4.1.8 Fraga 12 - “Hur stimmer foljande p&stienden in pé dig?”

Fraga 12 i enkaten bestod av olika pastaenden vad géaller bade klader, kladkop och impulskop.
Figur 17 och 18 visar hur respondenterna tycker att dessa pastaenden stammer in pa dem. Figur
19 visar fordelningen av de som svarat “Stdmmer ganska bra” péd pdstdendet “Nér jag koper
kldder online pdverkas mitt kop av tidigare erfarenheter jag har av kldder”, pd fragan “Koper
du nagot utan att ha planerat kopet i forvig?”.

"Hur stammer foljande pastdaenden in pa dig?"

JAG HAR ETT INTRESSE FOR  JAG TYCKER ATT DET AR ROLIGT  JAG KOPER BARA KLADER NAR JAG KOPER KLADER | JAG BRUKAR KOPA KLADER NAR JAG FAR HEM KLADER  NAR JAG AR UTTRAKAD KOPER
MODE OCH KLADER ATT KOPA KLADER ONLINE ONLINE OM JAG VERKLIGEN ~ ONLINEBUTIK KANNS DET INTE ONLINE SOM TROST NAR JAG SOM JAG XOPT ONLINE FARJAG  JAG OFTA KLADER ONLINE
BEHOVER DET SOM ATT JAG SPENDERAR LIKA  KANNER MIG NEDSTAMD EN KANSLA AV ATT JAG
MYCKET PENGAR SOM NAR JAG OMEDELBART VILL KOPA MER

KOPER KLADER 1 FYSISK BUTIK

8 Stimmerheit o Stimmerganskabra  ® Tveksam ®Stimmerinte 3 bra  ® Stimmerinte alls

Figur 17: Pastaende 1-7

Figur 17 visar fordelningen av respondenternas svar vad géller pastaende 1-7 i fraga 12. Det
svarsalternativ som valdes flest ganger pa pastaendena 1-3; “Jag har ett intresse for mode och
klader”, “Jag tycker att det ar roligt att kopa kldder online” och “Jag koper bara klader online
om jag verkligen behover det”, var “Stimmer ganska bra”. Det svarsalternativ som valdes flest
ganger pa pastdendena 4-7; “Nir jag koper kldder i onlinebutik kénns det inte som att jag
spenderar lika mycket pengar som nér jag koper kldder 1 fysisk butik”, “Jag brukar kopa klader
online som trdst nér jag kinner mig nedstimd”, “Nér jag far hem klader som jag kopt online
far jag en kiinsla av att jag omedelbart vill kopa mer” och “Nir jag ér uttrakad koper jag ofta
kldder online”, var “Stammer inte alls”.
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"Hur stimmer féljande pastdenden in pa dig?"

LAGA PRISER PAVERKAR MIG RABATTER OCH FRI FRAXT VID EN VISS NAR JAG KOPER KLADER  NAR JAG TITTAR PA KLADER  NAR JAG KOPER KLADER NAR JAG KOPER KLADER

ATT KOPA MER KLADER RABATTKODER PAVERKAR  UPPNADD KOPESUMMA ONLINE KAN JAG FA EN ONLINE SER JAG OFTA  ONLINE PAVERKAS MITT KOP ONLINE PAVERKAS MITT KOP
ONLINE AN VAD JAG MIG ATT XOPA MER KLADER PAVERKAR MIG ATT KOPA  KANSLA AV "DEN HAR KAN  XLADESPLAGG SOM JAG AV TIDIGARE AV TIDIGARE ERFARENHETER
PLANERAT ONLINE AN VAD PLANERAT ~ MER KLADER ONLINE AN VARA BRA ATT HA NAGON  ABSOLUT INTE KAN MOTSTA TIPS/REKOMMENDATIONER JAG HAR AV KUADER
VAD JAG PLANERAT GANG", VILKET GOR ATT JAG ATTKOPA JAG FATT FRAN
KOPER MER KLADER AN VAD VANNER/FAMIL
JAG PLANERAT
= Stimmer helt Stimmer ganska bra  « Tveksam  mStimmerinte sh bra  w Stimmer inte alls

Figur 18: Pastaende 8-14

Figur 18 visar fordelningen av respondenternas svar vad géller pastaende 8-14 i fraga 12. Det
svarsalternativet som valde flest ganger pa pastaende 8-10; “Léga priser paverkar mig att kopa
mer klidder online &n vad jag planerat”, “Rabatter och rabattkoder paverkar mig att kopa mer
kldder online &n vad planerat” och “Fri frakt vid en viss uppnadd kopesumma paverkar mig att
kopa mer kldder online én vad jag planerat”, var “Stdmmer ganska bra”. Det svarsalternativet
som valdes flest ganger pa pastaende 11-12; “Nir jag koper klider online kan jag fi en kiinsla
av “den héar kan vara bra att ha ndgon gang”, vilket gor att jag kdper mer kldder &n vad jag
planerat” och “Nar jag tittar pa klader online ser jag ofta klddesplagg som jag absolut inte kan
motsta att kdpa”, var “Stimmer inte alls”. Det svarsalternativet som valdes flest gdnger pa
pastdende 13; “Nir jag koper klider online paverkas mitt kop av tidigare
tips/rekommendationer jag féitt frdn védnner/familj”, var “Stimmer inte sd bra”. Det
svarsalternativ som valdes flest gadnger pa pastdende 14; “Nir jag koper kldder online paverkas
mitt kop av tidigare erfarenheter jag har av klader”, var “Stammer ganska bra”.
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4.1.9 Laga priser och impulskop

Figur 19 visar de respondenter som som svarat “Stimmer ganska bra” pa péstdendet “Laga

priser paverkar mig att kopa mer klader online an vad jag planerat”, och hur de har svarat pa
frdgan “Koper du nagot utan att ha planerat kopet 1 forvag?”. Tabell 11 presenterar data som
varit underlag till berdkning av Spearman’s rangkorrelation for att undersoka som det finns ett
samband mellan resultat ovanstaende fraga och pastaende.

Koper du nagot utan att ha planerat kopet
i forvag?

= SEmmer ganska bra

38
I 'Vb
1 I

JA, ALLTID JA, OFTA NEJ, SALLAN NEJ, ALDRIG

Figur 19: Hur de respondenter som svarat “Stimmer ganska bra” pad pdstdendet “Ldga priser paverkar mig att
kopa mer kldder online dn vad jag planerat”, har svarat pd fragan “Képer du ndgot utan att ha planerat kKopet i
forvdg?”.

Lé&ga priser paverkar mig att kop mer klader online &n vad jag planerat
Koper du nagot utan att ha | Stammer helt ~ Stammer Tveksam  Stdmmer inte  Stdmmer | Totalt

planerat kopet i forvag? ganska bra sa bra inte alls
Ja, alltid 0% 2% 0% 0% 3% 1%
Ja, ofta 55% 66% 35% 14% 49% 50%
Nej, aldrig 0% 2% 4% 14% 0% 3%
Nej, sallan 45% 31% 61% 71% 49% 46%
Totalt 100% 100% 100% 100% 100% 100%

Tabell 11: Korstabell med péstdendet ~ Laga priser paverkar mig att kop mer klader online &n vad jag
planerat” och fragan “Képer du ndgot utan att ha planerat képet i forvig? ”.

Utifran presenterad data i tabell 11 har Spearman’s rangkorrelation berdknats for att undersoka
om det finns ett samband mellan resultatet pa fragan “Koper du nagot utan att ha planerat kopet
1 forvag?” och pastdendet “Laga priser paverkar mig att kopa mer kldder online dn vad jag
planerat” fran fraga 12 i enkéten (se Bilaga 1 - Enkéat). Anledning till valet av Spearman’s
rangkorrelation baseras pa att undersokningens data till storsta del bestar av ordinaldata.

Berakningen utgick ifran en alfaniva pa 5 procent (a = .05) och det gjordes en tvasidig
provning. Berdkningen visar att Spearman’s rangkorrelationskoefficient (1) ~ .1573, N = 177,
df = 175, och ett p-varde pa ~ .9818. Berakningen visar saledes att p>.05 vilket indikerar att
det inte finns en signifikant positiv korrelation mellan resultatet pa dessa fragor da p-vardet ar
storre an alfanivan.

26



4.1.10 Tidigare erfarenheter och impulskop

Figur 20 visar de respondenter som som svarat “Staimmer ganska bra” pa pastdendet “Nér jag
koper klader online paverkas mitt kop av tidigare erfarenheter jag har av klider”, och hur de
har svarat pa frdgan “Koper du nagot utan att ha planerat kopet 1 forvag?”. Tabell 12 presenterar
data som varit underlag vid berdkning av Spearman’s rangkorrelation for att undersoka som
det finns ett samband mellan resultat ovanstaende fraga och pastaende.

Koper du nagot utan att ha planerat kopet
i forvag?
® Stdmmer ganska bra

43

| 1

JA, ALLTID JA, OFTA NEJ, SALLAN NEJ, ALDRIG

Figur 20: Hur de respondenter som svarat “Stimmer ganska bra” pd pdstdendet “Ndr jag koper kidder online
pdverkas mitt kop av tidigare erfarenheter jag har av kidder”, har svarat pa fragan “Képer du ndgot utan att
ha planerat képet i forvig?”.

Nar jag képer klader online paverkas mitt kop av tidigare erfarenheter jag
har av klader
Koper du nagot utan att ha Stdmmer  Stdmmer  Tveksam  Stdmmer inte Stammer | Totalt

planerat kopet i forvag? helt ganska bra sa bra inte alls
Ja, alltid 0% 1% 0% 0% 5% 1%
Ja, ofta 44% 57% 38% 63% 43% 50%
Nej, aldrig 6% 1% 0% 0% 10% 3%
Nej, séllan 50% 41% 63% 38% 43% 46%
Totalt 100% 100% 100% 100% 100% 100%

Tabell 12: Korstabell med pastaendet "Néar jag koper klader online paverkas mitt kop av tidigare erfarenheter
jag har av klader ” och fragan “Koper du ndgot utan att ha planerat kopet i forvig?”.

Utifrén presenterad data i tabell 12 har Spearman’s rangkorrelation berdknats for att undersoka
om det finns ett samband mellan resultatet pa fragan “Koper du nagot utan att ha planerat kOpet
1 forvag?” och pastdendet “Nér jag koper kldder online paverkas mitt kdp av tidigare
erfarenheter jag har av klider” fran fraga 12 i enkéaten (se Bilaga 1 - Enkat).

Berakningen utgick ifran en alfaniva pa 5 procent (a = .05) och det gjordes en tvasidig
provning. Berdkningen visar att Spearman’s rangkorrelationskoefficient (73) = -.0,002, N =
177, df = 175, och ett p-varde pa .5085. Berakningen visar saledes att p>.05 vilket indikerar att
det inte finns en signifikant positiv korrelation mellan resultatet pa dessa fragor da p-vardet ar
storre an alfanivan.
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4.1.11 Roligt att kdpa klader online och impulskdp

Figur 21 visar de respondenter som svarat “Stdmmer ganska bra” pa pastaendet “Jag tycker att
det &r roligt att kopa klader online”, och hur de har svarat pa fragan “Koper du négot utan att
ha planerat kopet 1 forvag?”. Tabell 13 dr presenterar data som varit underlag till berdkning av
Spearman’s rangkorrelation for att undersdka som det finns ett samband mellan resultat pa
ovanstaende fraga och pastaende.

Koper du nagot utan att ha planerat kopet
i forvag?

= Stammer ganska bra

34 33

1 1

JA,ALLTID JA, OFTA NEJ, SALLAN NEJ, ALDRIG

Figur 21: Hur de respondenter som svarat “Stdmmer ganska bra” pad pdstdendet “Jag tycker att det dr roligt
att képa kldder online”, har svarat pa fragan “Képer du ndgot utan att ha planerat kdpet i forvig? .

Jag tycker att det &r roligt att kdpa klader online
Koper du nagot utan att ha | Stammer Stdmmer Tveksam Stdmmer inte Stammer | Totalt
planerat kopet i forvag? helt ganska bra sa bra inte alls
Ja, alltid 0% 1% 0% 0% 6% 1%
Ja, ofta 63% 49% 53% 30% 44% 50%
Nej, aldrig 6% 1% 0% 0% 6% 3%
Nej, séllan 31% 48% 47% 70% 44% 46%
Totalt 100% 100% 100% 100% 100% 100%

Tabell 13: Korstabell med pdstdendet “Jag tycker att det dr roligt att kdpa kidder online” och fragan ~ Koper
du négot utan att ha planerat kipet i forviig? ”.

Utifrén presenterad data i tabell 13 har Spearman’s rangkorrelation beréknats for att undersoka
om det finns ett samband mellan resultatet pa fragan “Koper du nagot utan att ha planerat kopet
1 forviag?” och péstaendet “Jag tycker att det dr roligt att kopa klader online” fran fraga 12 1
enkaten (se Bilaga 1 - Enkat).

Berakningen utgick ifran en alfaniva pa 5 procent (a = .05) och det gjordes en tvasidig
provning. Berékningen visar att Spearman’s rangkorrelationskoefficient (r;) =~ .1405, N = 177,
df = 175, och ett p-varde pa .9689. Berakningen visar saledes att p>.05 vilket indikerar att det
inte finns en signifikant positiv korrelation mellan resultatet pa dessa fragor da p-vardet &r
storre an alfanivan.
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5. Analys

5.1 Paverkansfaktorer vid impulskop online

5.1.1 Planering av kop

Resultatet fran frdgorna “Planerar du dina kop i1 forvag?” och “Koper du négot utan att ha
planerat kopet 1 forvdg?” (se Tabell 8 och 9) visar att majoriteten av respondenterna valt
svarsalternativen “Ja, ofta” eller “Nej, sdllan”. Foérdelningen mellan de som valt dessa tva
alternativ var jamn, pd bada fragorna. Analysen av resultatet fran frdgan “Planerar du dina kop
i forviig?” ir séledes att manga anser sig planera sina kop i forviig men att det dven dr manga
som inte planerar sina kop i forvdg. Analysen av resultatet fran frigan “Koper du nagot utan
att ha planerat kopet i forvag?” ar séledes att manga koper nagot utan att ha planerat kopet
innan men att nastintill lika manga respondenter inte kdper nagot utan att ha planerat kopet
innan. Nagot som enligt Theory of Planned Behavior (TPB) skulle kunna forklara varfor nagon
planerar sina kop i forvag men ocksa varfor nagon inte kdper nagot utan att ha planerat kopet i
forvég, ar faktorn “Upplevd beteendekontroll”. Upplevd beteendekontroll talar for att ju mer
kontroll en individ har Over ett beteende, i detta fall ett kdp, desto stérre sannolikhet att
individen utfor beteendet (Madden et al. 1992 se Buhmann & Brgnn 2018, s. 380). Vid tolkning
av planering som en typ av kontroll vid ett kop kan denna faktor saledes forklara varfér nagon
hellre planerar sina kop dn att inte planera dem. | och med att resultatet fran dessa fragor
daremot ar jamnt fordelade ifragasatts denna forklaring vad galler denna undersokning.

5.1.2 Kon som paverkansfaktor

Med tanke pa att det inte var nagon medverkande respondent i denna undersokning som
identifierade sig som svarsalternativet “Annat” i frdgan berdrande kon i enkéten har detta
uteslutis fran analysen, saledes jamfors enbart man och kvinnor.

Figur 1-3 visar att kvinnor och man har ett relativt jamn grad av impulsivt kopbeteende baserat
pa fragorna 6, 9 och 10 i enkaten (se Bilaga 1 - Enkat). Enligt figur 4 var andelen man, i
forhallande till alla medverkande mén, stérre an andelen kvinnor, i forhallande till alla
medverkande kvinnor, som ansag att impulskop ar positivt utifran fraga 11 (se Bilaga 1 -
Enkaét). 1 och med att férdomar fanns vad géller att kvinnor har stérre tendens till impulsivt
kopbeteende &n man, sarskilt av klader, var detta resultat ovantat. En studie gjord av Cavazos-
Arroy och Maynez-Guaderrama (2022, s. 134) visar att det inte finns signifikanta skillnader
mellan méan och kvinnor kopplat till tendensen att impulsivt kopa nagot online. Deras resultat
bekraftar saledes denna undersokningens resultat.

Enligt teorin IBT finns daremot en koppling mellan nagons tendens till impulsivt beteende och
demografiska faktorer (Sun & Wu 2011, s. 338), exempelvis kon (Umea Universitet u.d.). En
ytterligare studie, gjord av Pentecost och Andrews (2010, s.43), visar ocksa pa detta genom att
kvinnor genomfor generella kop oftare &n man, och &ven specifikt vad géaller impulskop.
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Baserat pa att dessa studiers resultat motsager denna undersoknings resultat kan kon
ifrdgasattas vara en mojlig paverkansfaktor vid impulskdp online.

Nagot som gor denna undersokningens resultat problematisk och ifragasatt vad galler att
undersoka om kon skulle kunna tolkas vara en paverkansfaktor vid impulskop online, ar
fordelningen av de medverkande respondenterna. | undersékningen deltog 130 kvinnor och 47
man.

5.1.3 Alder som péverkansfaktor

Figur 5-7 visar att de tva aldersgrupperna som indikerar pa storst grad av impulsivt
kopbeteende, utifran fragorna 6, 9 och 10 i enkaten (se Bilaga 1 - Enkdt), dr “18-24 ar” och
“45-54 ar”. Aven i detta fall blir IBT relevant att diskutera i och med att den talar for kopplingen
mellan tendens till impulsivt beteende och demografiska faktorer (Sun & Wu 2011, s. 338),
exempelvis alder (Umea Universitet u.d.). Vad giller ldersgruppen “18-24 &r” var resultatet
inte forvanande da det fanns en tidigare uppfattning om att yngre personer och generationer ar
mer vana och bekvama vad géller anvéndning av Internet 6verlag, men éven nér det galler att
genomfora kdp online. | en studie genomford av Cavazos-Arroy och Maynez-Guaderrama
(2022, s. 134) visar resultatet att forhallandet mellan IBT och impulsivt koptbeteende online
har storre effekt pa generation Z till skillnad fran generation Y. Cavazos-Arroy och Maynez-
Guaderrama (2022, s. 134) menar att detta resultat stammer 6verens med Moreno et al. (2017
se Riley och Klein 2021, s.133) tanke om att generation Z har tendens att vara mer bekvama
med Internet.

De respondenter som ar 18-24 ar, som tidigare namnt &r en av de grupper som indikerar pa
storst grad av impulsivt kbpbeteende i denna undersokning, ar fédda mellan 1997-2004 och
foddes saledes strax innan och efter & 2000 och tilln6r diarmed generation Z
(Nationalencyklopedin u.a.). Med hansyn till detta stimmer undersokningens resultat i figur 5-
8 overens med vad Cavazos-Arroy och Maynez-Guaderramas (2022, s. 134) studie pavisar
samt idén i teorin IBT om att det finns en koppling mellan tendens till impulsivt beteende och
demografi, i detta fall alder. Utifran detta kan alder eventuellt ses som paverkansfaktor vid
impulskdp online. Dock ar undersokningens fordelning av respondenter vad géller alder inte
jamn, vilket istallet ifragasatter alder som mojlig paverkansfaktor vid impulskop online.

5.1.4 Inkomst som paverkansfaktor

Figur 9, 10 och 11 visar att de tva manadsinkomstgrupperna som tyder pa storst grad av
impulsivt kopbeteende, utifran fragorna 6, 9 och 10 i enkaten (se Bilaga 1 - Enkit), dr “0-
14.999 kr” och “30.000-44.999 kr”. Trots att dessa grupper har en tydligare koppling till
impulsivt kopbeteende dn andra, ar de inte tillrackligt framtradande da férdelningen overlag ér
valdigt jamn. Figur 12 visar till exempel en mer jamn fordelning mellan
manadsinkomstgrupperna vad galler att ha en positiv syn pa impulskop (se Bilaga 1 - Enkat).
Som tidigare namnt handlar teorin IBT om en individs tendens till impulsivt beteende och att
denna tendens bland annat ar kopplad till demografiska faktorer (Sun & Wu 2011, s. 338),
exempelvis inkomst (Umea Universitet u.d.). En studie gjord av Ek Styvén, Foster och
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Wallstrom (2017, s. 425) visade dock att det inte fanns nagon signifikant skillnad vad galler
inkomst, mellan nagon med hog respektive lag IBT. | och med detta och undersokningens
resultat kan inkomst ifragasattas vara en paverkansfaktor vid impulskdp online.

5.1.5 Huvudsaklig sysselsattning som paverkansfaktor

Figur 13-16 visar att de tva sysselsattningarna som indikerar storst grad av impulsivt
kopbeteende samt har en positiv installning till impulskop utifran fragorna 6, 9, 10 och 11 i
enkéten (se bilaga 1), var “Jobbar” och “Student”. Detta skulle kunna bero pa dels att de som
jobbar tjanar mer pengar &n de andra och saledes kan kopa mer dverlag, dels att de som studerar
troligtvis tillhdr en yngre generation som &r mer vana och insatta vad géller shopping online.
Enligt teorin IBT finns en koppling mellan en individs tendens till impulsivt beteende och
demografi (Sun & Wu 2011, s. 338), exempelvis yrke och uthildning (Umea Universitet u.a.).
Det presenterade resultatet tyder pa att denna koppling mellan demografi och impulsivt
beteende skulle kunna vara trolig. Daremot visar resultatet for huvudsaklig sysselséttning inte
en jimn fordelning och att majoriteten av de medverkande respondenterna har valt “Jobbar”
eller “Student”, vilket ifragasétter huvudsaklig sysselsittning som mdjlig paverkansfaktor vid
impulskdp online.

5.2 Paverkansfaktorer vid impulskop av klader online

5.2.1 Laga priser som paverkansfaktor

| undersokningens enkat beror ett av pastaendena i fraga 12 huruvida laga priser paverkar
respondenterna att kopa mer klader online &n vad de planerat (se Bilaga 1 - Enkét). Resultatet
visar att 40 av 177 respondenter valt svarsalternativet “Stdmmer helt” och 58 av 177
respondenter valt svarsalternativet “Stdmmer ganska bra” (se Figur 18). Majoriteten av
respondenterna anser saledes att laga priser mer eller mindre paverkar dem att kopa mer klader
online an vad de planerat. Detta stammer Gverens med resultat fran en studie gjord av 55 och
Khanna (2016, s. 10), som undersokte paverkansfaktorer vid kopbeteende online hos
collegestudenter. En av paverkansfaktorerna som visade sig influera onlinekop hos dessa
studenter var laga priser (Jadhav & Khanna 2016, s.10). Detta bekraftar dven Sterns forklaring
att begreppet impulskdp ofta anvinds som synonym till “oplanerat kop” och att en
paverkansfaktor vid impulskop dr “Low price” (1962, ss. 59, 61).

Figur 19 visar hur de respondenter som svarat “Stdmmer ganska bra” pa pastdendet “Laga
priser paverkar mig att kdpa mer kléder online &n vad jag planerat”, har svarat pa frigan “Koper
du nagot utan att ha planerat kopet 1 forviag?”. De flesta av dessa respondenter har svarat “Ja,
ofta” eller “Nej, séllan” och fordelningen mellan dessa ar relativt jamn. I och med detta &r det
svart att styrka att laga priser ar en mojlig paverkansfaktor vid impulskop av klader online.
Utifrén presenterad data i tabell 11 har dessutom en berdkning av Spearman’s rangkorrelation
gjorts som visar att det inte finns en signifikant positiv korrelation mellan respondenternas svar
pa pastdendet “Léiga priser paverkar mig att kopa mer kldder online &n vad jag planerat” och
frigan “Koper du ndgot utan att ha planerat kopet 1 forvag?”. Detta motsdger istéllet bade
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Jadhav och Khannas (2016, s. 10) resultat om att laga priser ar en paverkansfaktor vid
onlinekdp och Sterns (1962, s. 61) tanke om att laga priser ar en paverkansfaktor vid impulskop.
Baserat pa detta ifragasatts laga priser vara en maojlig paverkansfaktor vid impulskop av klader
online.

5.2.2 Tidigare erfarenheter som paverkansfaktor

Resultatet for pastdendet “Niar jag koper kldder online paverkas mitt kop av tidigare
erfarenheter jag har av klader”, i frdga 12 i undersokningens enkét, visar att 32 av 177
respondenter valt svarsalternativet “Stdmmer helt” och 76 av 177 respondenter valt
svarsalternativet “Stdmmer ganska bra”. Dessa svar skapar tillsammans en majoritet som visar
pa att respondenterna anser att tidigare erfarenheter paverkar de att kopa mer klader online an
planerat. En paverkansfaktor vid impulskép som Stern (1962, s. 61) belyser dr “Mass
Advertising”. Han menar att impulskop grundar sig pa kdparens kunskap vad géller produkten
och att denna kunskap baseras pa tidigare erfarenheter eller reklam. Tidigare resultat skulle
kunna tolkas, med stod av Sterns idé om tidigare erfarenhet och reklam som paverkansfaktor
vid impulskop (1962, s. 61), vara en mojlig paverkansfaktor vid impulskdp av klader online.

Figur 20 visar hur de respondenter som svarat “Stimmer ganska bra” pa pastdendet “Nér jag
koper klader online paverkas mitt kop av tidigare erfarenheter jag har av klader”, har svarat pa
fragan “Koper du nagot utan att ha planerat kopet 1 forvdg?”. De flesta av dessa respondenter
har svarat “Ja, ofta” eller “Nej, séllan” och fordelningen mellan dessa r relativt jimn, vilket
inte ger tillrackligt stod till huruvida tidigare erfarenheter skulle kunna vara en mojlig
paverkansfaktor vid impulskop av klader online. Utifran presenterad data i tabell 12 har
berdkning av Spearman’s rangkorrelation genomforts for att ta reda pd om det finns ett samband
mellan respondenternas svar pa pastaendet “Nér jag koper klader online paverkas mitt kdp av
tidigare erfarenheter jag har av kldder” och frdgan “Kdoper du nagot utan att ha planerat kopet
i forvag?”. Berdkningen visade dock att det inte finns ndgon signifikant positiv korrelation
mellan detta pastaende och fraga, detta motséager istallet Sterns (1962, s. 61) idé om tidigare
erfarenhet och reklam som paverkansfaktor vid impulskop. Baserat pa detta ifragasatts tidigare
erfarenheter som en majlig paverkansfaktor vid impulskop av klader online.

5.2.3 Roligt att kopa klader online och oplanerade kop

Figur 21 visar hur de respondenter som svarat “Stammer ganska bra” pd pastaendet “Jag tycker
att det ar roligt att kopa kldder online”, har svarat pa fragan “Kd6per du ndgot utan att ha planerat
kopet 1 forvag?”. De flesta av dessa respondenter har svarat “Ja, ofta” eller “Nej, sdllan” och
fordelningen mellan dessa ar jamn. Baserat pa detta ar det darfor svart att dra nagra slutsatser i
denna undersokning kring huruvida nadgon som tycker det ar roligt att kdpa klader online dven
genomfor impulskop. Utifran presenterad data i tabell 13 har Spearman’s rangkorrelation
beraknats och berakningen visar att det inte finns nagon signifikant positiv korrelation mellan
respondenternas svar pd péstdendet “Jag tycker att det &r roligt att kdpa kldder online” och
fragan “Koper du ndgot utan att ha planerat kopet 1 forvdag?”. En studie genomford av Park och
Forney (2011, s. 28) visar dock att collegestudenters positiva kénsla kopplat till ett kladkdp ar
en faktor som kan bidra till impulskdp av kléder, deras studie ar daremot inte kopplat till
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onlinekdp. Denna positiva kansla kopplat till ett kladkdp skulle kunna motsvara en kénsla att
det roligt att kdpa klader online i kontexten av denna undersokning. Denna undersékning har
dock motségande resultat till deras slutsatser vilket ifragasatter kanslan att det ar roligt att kopa
klader online som en majlig paverkansfaktor vid impulskop av klader online.
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6. Slutsats

Baserat pa undersokningens syfte, att studera hur impulskop ser ut online, och undersékningens
forskningsfraga “Vilka &r paverkansfaktorerna vid impulskép online, och vilka ar
paverkansfaktorerna vid impulskop av klader online?” har inga specifika slutsatser dragits.

Utifran den analys som gjorts vad galler undersokningens resultat och hur detta forhaller sig
till anvénda teorier och tidigare forskning, har alla de undersokta variablerna i denna
undersokning (e.g. kon och laga priser), som skulle kunna vara majliga paverkansfaktorer vid
impulskdp online och vid impulskop av klader online, ifragasatts. Dérav har inga slutsatser
kring vilka variabler som skulle kunna vara mojliga paverkansfaktorer dragits.

Den viktigaste insikten som denna undersokning resulterat i ar det faktum att urvalet inte &r
jamnfordelat vad galler exempelvis kén och alder. Detta har bidragit till att mojligheten att
upptacka och definiera mojliga paverkansfaktorer vid impulskép online och vid impulskop av
klader online varit begrénsad. FOrutsatt ett mer representativt urval hade méjligheten till detta
troligtvis varit betydligt stérre och slutsatser hade kunnat dras.

Denna undersokning har dock byggt vidare pa befintlig forskning inom omradet impulskdp och
onlinekp av klader. Bland annat visar resultatet pa hur respondenternas instéllning till
impulskdp ser ut, deras sjalvinsikt vad galler om de ar impulsiva shoppare eller inte samt hur
mycket tid och pengar de spenderar pa onlinekop av klader.
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7. Avslutande diskussion

7.1 Metodkritik

Valet att anvanda en kvantitativ forskningsstrategi baserades pa dess relevans vad galler
insamling av numerisk data och att genom ett deduktivt och positivistiskt perspektiv (Saunders,
Lewis och Thornhill 2019, s. 176), studera hur impulskdp ser ut online, och specifikt vilka
paverkansfaktorer som finns vid impulskop av klader online. Det fanns dven en stravan att
undersokningens resultat skulle baseras pa fakta och tolkas utifran synen pa verkligheten som
objektivistisk, darfor ansdgs en kvantitativ forskningsstrategi bast lampad for denna
undersokning (Bryman & Bell 2017, s. 166). Nagot som dock genererar brister i denna
undersokning, till skillnad fran en kvalitativ undersokning, ar det faktum att insamlad data ger
begransat djup vid forstaelsen av respondenternas svar (Bryman & Bell 2017, s. 239).
Exempelvis kan en kvalitativ intervju ge en mer fordjupad forstaelse da intervjupersonen kan
svara mer fritt pa fragorna som intervjuaren stéller, och att intervjuaren kan stalla oplanerade
fragor under intervjuns gang som uppféljning till intervjupersonens svar (Bryman & Bell 2017,
s. 452). Dock kraver kvalitativ forskning, till exempel intervjuer, mer tid att genomféra och
genererar data som ar tidskrdvande att koda (Bryman & Bell 2017, s. 453). En kvantitativ
undersdkning stravar istéllet efter data som ar enkel och tidseffektiv att koda och bearbeta
(Bryman & Bell 2017, s. 453), vilket &r en anledning till att denna undersékningen anvande en
kvantitativ forskningsstrategi.

Enkatundersokning valdes som datainsamlingsmetod i och med datainsamlingen &r tidseffektiv
(Bryman & Bell 2017, s. 239), och kostnadseffektiv samt att det framjar mojligheten att na ut
till ett stort antal potentiella respondenter vid ett specifikt tillfalle (Venkatesh & Vitalari 1991,
s. 6). Nagra brister med enkater, i forhallande till exempelvis strukturerade intervjuer, &r att det
inte sakert gar att veta vem som besvarar enkaten och det ar svart att stalla manga fragor da
respondenterna kan trottna pa fragorna vid omfattande enkater, vilket ar en orsak att risken for
bortfall blir stérre (Bryman & Bell 2017, s. 240). Utover tidigare fordelar med en
enkatunderscékning ar en fordel, till skillnad fran strukturerade intervjuer, att besvarande av
enkaten inte behover schemaléggas utan respondenterna kan svara nar det passar dem utifran
tid och nér de har mgjlighet (Bryman & Bell 2017, s. 239).

Anvandning av Facebook och Instagram som plattformar for att samla in data i form av digitala
enkater baserades pa att det framjar effektiv datainsamling vad galler tid och kostnader. Det
okar aven rackvidden att na potentiella respondenter och pa sa vis fa in ett stort antal svar under
kort tid. Efter genomforande av undersékningen misstanktes dock dessa plattformar ha kunnat
paverka aldersfordelningen hos de medverkande respondenterna da det inte ar séarskilt manga
over 65 ar som anvander Facebook och Instagram, i forhallande till yngre aldersgrupper. Andra
tillvagagangssatt hade darfor kunnat anses fordelaktiga for att uppna ett mer representativt
urval vad géller alder.
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Med hénsyn till att undersdkningens férdelning av respondenter vad galler exempelvis kén och
alder varit ojamn, har mojligheten att definiera paverkansfaktorer vid impulskdp online varit
begransad.

7.2 Teori- och kallkritik

De anvéanda teorierna i denna undersokning kan kritiseras och ifragasattas vad géller dess
relevans och hur de applicerats i forhallande till undersokningens syfte och forskningsfraga.
Dock beddms teorierna som anvénts vara lampliga for denna undersékning eftersom de stodjer
och tillfor olika perspektiv vad galler forskningsomradet som studerats.

Undersokningen innehdller bade primar- och sekundardata, varav primardata utgors av
insamlade enkatsvar fran enkatundersokningen och sekundardata utgors av vetenskapligt
granskade artiklar, kurslitteratur och myndigheters publikationer. Kritisering av
undersokningens primérdata, dvs enkatsvaren, kan vara att respondenter som medverkat i
enkatundersékningen eventuellt angivit tendentiosa svar. Dock har inga tecken pa tendentiésa
svar upptacks. Vad galler kritisering av undersokningens sekundardata uppfattas de
vetenskapligt granskade artiklarna vara tillforlitliga och relevanta eftersom de ar granskade av
experter, sa kallat “peer-reviewed”. En utokning av antalet anvénda vetenskapligt granskade
artiklar hade troligtvis framjat undersokningens trovardighet ytterligare. Kritik riktat mot
kurslitteratur éverlag hade majligtvis kunnat vara att utdka den anvanda metodlitteraturen for
att fa ytterligare perspektiv och bredare forstaelse vad géller metoden. Daremot riktas ingen
kritik mot den anvéanda kurslitteraturen da den rekommenderats for studenter pa Sodertorns
Hogskola.

7.3 Etik

7.3.1 GDPR

Det &r viktigt att principer vad galler personuppgifter och hur dessa behandlas tas till hdnsyn
enligt dataskyddsforordningen (GDPR). De sju grundldggande principerna ar “laglighet,
korrekthet och Oppenhet”, “ansvarsskyldighet”, “lagringsminimering”, “integritet och
konfidentialitet”,  “riktighet”,  “&dndamdlsbegransning” och  “uppgiftsminimering”
(Integritetsskyddsmyndigheten 2021).

En personuppgift &r ndgot som gar att harleda, direkt eller indirekt, till en levande fysisk individ
(Sodertorns Hogskola 2020). | denna undersokning samlades endast kon och alder in vad galler
personuppgifter. Utdver dessa samlades inga ytterligare personuppgifter in, i och med att alla
medverkande respondenter ar anonyma. Under och efter denna undersékning fanns saledes
inga personuppgifter som behdvde skyddas och bevaras.
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7.3.2 Riktlinjer for forskningsetik

Fyra omraden som &r viktiga inom forskningsetik ar “samtyckeskravet”, “informationskravet”,
“konfidentialitetskravet” och “nyttjandekravet” (Vetenskapsradet 2002).

Vad géller samtyckeskravet ska respondentens medverkan vara frivillig, respondenten valjer
sjalv om den vill delta i undersékningen (Vetenskapsradet 2002). | och med att medverkan i
denna enkatundersokning inte varit ett maste for potentiella respondenter och att det framgatt
att deltagandet &r fullstandigt frivilligt uppfyller undersokningen detta krav.

Enligt informationskravet ska respondenterna bli informerade om undersékningens
forskningsomrade och syfte (Vetenskapsradet 2002). Med avsikt att undvika att
respondenternas svar skulle paverkas och undvika att de bildar forutfattade meningar om
undersokningen och dess syfte, utesléts information om detta i enkéaten. Pa grund av detta har
informationskravet inte fullstandigt tagits i beaktande.

Konfidentialitetskravet tillgodoses genom att de medverkande respondenternas integritet
skyddas (Vetenskapsradet 2002). Personuppgifter ska saledes inte vara tillgangliga for nagon
som inte har behorighet till den informationen (Vetenskapsradet 2002). Alla respondenterna i
denna unders6kning var anonyma, vilket innebar att de inte behdvde uppge nagra
personuppgifter, utdver kon och alder, nar de deltog i undersokningen genom att besvara
enkaten. Nagot att ta hansyn till & dock att alder vid vissa tillfallen kan betraktas som en
personuppgift (Sodertérns Hogskola 2020).

Undersokningens insamlade data och information om respondenterna ska enbart brukas for
undersokningens syfte, detta for att uppfylla nyttjandekravet (Vetenskapsradet 2002). Vid
stravan att uppfylla detta krav har denna undersokning enbart anvént insamlad data och
information om respondenterna som stod till besvarande av undersékningens forskningsfraga,
och saledes inget annat.
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8. Vidare forskning

Vidare forskning foreslas fokusera pa urval och de eventuella skillnader som kan uppsta
kopplat till detta, vad géller impulskop av klader online. Detta da det skulle kunna finnas
skillnader i resultat beroende pa vilket urval undersokningen har. Baserat pa denna
undersokningen skulle dessa skillnader kunna forekomma inom exempelvis ett kons-, alders-
eller sysselsattningsperspektiv. Det hade varit efterstravansvart att kunna visa pa dessa
skillnader da det troligtvis bidragit till upptackt av annu fler eller helt andra paverkansfaktorer
vid impulskép av klader online. Innan genomférande av denna undersokning fanns dock inte
nagon kannedom om att det inte skulle vara mojligt att visa pa sadana skillnader. Det hade
darfor varit intressant och aktuellt om vidare forskning bygger vidare pa undersokningens
resultat vad galler impulskop av klader online med fokus pa urvalsskillnader.
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10. Bilagor
10.1 Bilaga 1 - Enkat

Enkat till C-uppsats

Hej!

Wi dr tva studenter som ldser ekonomiprogrammet pa Sodertérns Hogskola och ar i full
gang med att skriva vart examensarbete. Vi &r tacksamma om ni vill hjélpa oss genom att
besvara denna enkat, det tar ca 5 minuter. Deltagandet &r helt frivilligt och anonymt!
Informationen vi samlar in genom era svar, kommer enbart hanteras av oss och anvinds
enbart i syfte fér var undersékning. Vi dnskar att du som svarar pa enkéten dr minst 18 ar
gammal.

Tack pa farhand!

Linda Kristiansson & Linnea Stone

*Obligatorisk

Kén *

(O Man
O Kvinna
O Annat

Alder *

(O 18244r

(O 25344r
35-44 &r
45-54 ar
55-64 &r

65+ ar

O O OO0



Vad ar din huvudsakliga sysselsattning? *

(O Jobbar

Student
Arbetslos

Pensionar

O O 0O O

Annat

Vad har du for manadsinkomst? {(Med manadsinkomst menas bruttolon) *

0-14.999 kr
15.000-29.999 kr
30.000-44.999 kr
45.000-59.999 kr
60.000-74.999 kr
75.000+ kr

Vill inte uppge

O OO0O0O0O0O0

Vart kdper du majoriteten av dina klader? (Klader inkluderar dven skor och
accessoarer). *

O Fysisk butik

(:) Online



Skulle du beskriva dig sjalv som en impulsiv shoppare? (Med impulsiv shoppare
menas att du ofta tar snabba beslut vid kop utan att fundera pa potentiella
konsekvenser som kan uppsta efter kopet). *

O Ja, alltid
(O Ja, ofta
O Nej, sallan

O Nej, aldrig

| genomsnitt, hur mycket tid lagger du pa att kolla pa klader i onlinebutiker under
en vanlig vecka? *

0-30 minuter
30-60 minuter
60-90 minuter

90-120 minuter

O OO0OO0O0

Mer an 120 minuter

| genomsnitt, hur mycket pengar spenderar du pa kladkop online under en vanlig
manad? *

(O 0-499kr

() 500999 kr
(O 1.000-1.499 kr
(O 1.500-1.999 kr
(O 2.000-2.499 kr
(O 2.500-2.999 kr

(O 3.000+kr



Planerar du dina kop i forvag? *

(O Ja,alltid
O Ja, ofta
O Nej, séllan

O Mej, aldrig

Koper du nagot utan att ha planerat kopet i forvag? *

(O Ja,alltid
O Ja, ofta
O Nej, sallan

O Mej, aldrig

Vad anser du om impulskép? (Med impulskép menas ett kép som inte &r planerat
och gors pa impuls). *

(O Positivt
O Negativt

O Varken eller



Hur stdmmer foljande pastaenden in pa dig? *

Jag har ett intresse for
mode och kldder

Jag tycker att det ar
roligt att kipa klader
online

Jag koper bara klader
online om jag verkligen
behover det

Mér jag koper klader i
onlinebutik kdnns det
inte som att jag
spenderar lika mycket
pengar som nér jag
kiper kldder i fysisk
butik

Jag brukar képa klader
online som trést nér
jag kénner mig
nedstamd

Nér jag far hem klader
som jag képt online far
jag en kdnsla av att jag
omedelbart vill kipa
mer

Mér jag &r uttrakad
kiper jag ofta klader
online

Stammer
helt

O

O

Stammer
ganska bra

O

O

Tveksam

O

O

Stammer
inte sa bra

O

O

Stammer
inte alls

O

O



Léga priser paverkar
mig att kdpa mer
klader online dn vad jag
planerat

Rabatter och
rabattkoder paverkar
mig att kdpa mer
klader online an vad
planerat

Fri frakt vid en viss
uppnadd kdpesumma
paverkar mig att képa
mer klader online an
vad jag planerat

Mér jag koper kldder
online kan jag fa en
kidnsla av "den har kan
vara bra att ha nagon
gang"”, vilket gor att jag
kdper mer kldder &n
vad jag planerat

Nar jag tittar pa klader
online ser jag ofta
klidesplagg som jag
absolut inte kan motsta
att kdpa

Nér jag koper klader
online paverkas mitt
kip av tidigare
tips/rekommendationer
jag fatt fran
vanner/familj

Nér jag kbper klader
online paverkas mitt
kop av tidigare
erfarenheter jag har av
kldder



