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Abstract:

Sammanfattning:

A study based on the consumer buying decision process to discover the typical use
of the Internet in the consumer buying decision process when buying clothes. The
matter is researched through an Internet survey which discovers how the consumer
use the Internet in each step of the buying decision process by using predetermined
options. As a result, the conclusion is that people most commonly use the
traditional alternatives in the buying decision process of clothes. However,
information about a product is often collected on the Internet, mostly on different
webshops. The main reason, for people to buy clothes on the Internet, is that the
consumers consider it is more convenient and time saving. Even so, the result
shows that people prefer buying their clothes in a physical store. The major reason
for using the Internet when searching for information is the possibility to create an

overview of the supply.

Keywords: Internet, webshop, the buying decision process, physical store,

traditional alternatives

En studie baserad pa konsumentens képprocess for att undersdka hur konsumenten
anvéander sig av Internet i sin kdpprocess vid handel av klader. Med forvalda
alternativ undersoks problemet med en internetenkat for att ta reda pa hur
konsumenten utfor de olika stegen i sin kopprocess. Resultatet av denna
undersokning ar att manniskor vanligen anvénder sig av traditionella alternativ i
kopprocessen av klader. Daremot visade undersokningen att konsumenten gérna
utfor informationssokning om ett kladesplagg med hjalp av Internet, framst i form
av webbshop. Studien visar dven pa att de storsta anledningarna till att manniskor
handlar klader pa Internet ar for att de anser att det ar bekvamare och for att de
sparar tid. Dock visar resultatet att de flesta foredrar att handla sina klader i fysisk
butik. Den stdrsta anledningen for internetanvéndning vid informationssékning ar

mojligheten att snabbare skapa en 6verblick av utbudet pa marknaden.

Nyckelord: Internet, webbshop, képprocess, fysisk butik, traditionella alternativ
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1. Inledning

| detta kapitel far lasaren en inblick i Internets framvaxt i samhallet och hur det skapat mojlighet till en
modernare marknad och handel av klader. Bakgrund och problemdiskussion mynnar ut i uppsatsens syfte

samt fragestallning och avgréansning.

1.1 Bakgrund

Internet ar ett globalt natverk som kopplar samman datorer med varandra och pa sa satt underlattar
kommunikationen mellan manniskor varlden 6ver.' Detta fenomen bérjade som ett hjalpmedel for
manniskor pa en del arbetsplatser, men ar idag dven en vanlig tillgang i de svenska hushallen. Detta kan
man se da 88 % av den svenska befolkningen over 12, ar 2011, hade tillgang till Internet i hemmet och
hela 90 % av denna andel visade sig ha egen dator.” Den 6kade anvandningen bland ménniskor har givit
mojlighet till Internets utveckling och pa sa satt kunnat skapa en modernare motesplats for foretag och
konsumenter, framst inom handel.®> E-handel &r dérfor ett av de omraden som man kan se véxa sig allt
storre bland foretag inom detaljhandeln och kan definieras som marknadsféring och férsaljning av varor
och tjanster via Internet.” Produkter som annars ar svara att fa tag i kan med hjalp av Internet lattare sokas
upp och konsumeras av kunden. Idag ar det inte langre omajligt att specialbestélla en vara och fa den
levererad hem till dorren, utan detta &r oftast bade ett lattare och billigare alternativ for bade kund och
séljare.” Bara under ar 2011 6kade forsaljningen via Internet med hela 10,6 %, medan detaljhandeln i stort
minskade sin férsaljning med 0,2 %. Detta medforde att e-handeln ar 2011 stod for hela 5 % av den totala

handeln i Sverige dér klader och skor visade sig vara de tvé starkaste varugrupperna.® ’

Handeln av klader i Sverige kan delas in i tre utvecklingssteg. Forsta steget handlar om detaljhandelns
borjan. Vad galler klader som varugrupp fanns det da endast fysiska butiker, bortsett fran nagra fa
postorderforetag som var verksamma pa marknaden. Eftersom Internet da inte var speciellt utvecklat var
kundens mojlighet att se utbudet av klader pa marknaden begransat till att antingen besoka fysisk butik

eller att anvanda sig av kataloger. Den digitala revolutionen som egentligen bérjade runt 1980, men som

Dagens Nyheter (2011), Vad &r Internet?

Findahl, Olle (2011)

Fredholm, Peter (2002), s. 39

Lundén, Bjorn (2000), s. 12

Fredholm, Peter (2002)

Forsberg, Erik (2011)

Posten, Svensk Distanshandel och Handelns utredningsinstitut (2012), e-barometern Q4 2011
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tog fart forst 1996 i Sverige, forandrade handeln. Detta blev bérjan pa steg tva i detaljhandelns utveckling
och konsumenten fick nu majlighet att vélja bland tva butiksvarldar, den digitala och fysiska. Istéllet for
att ta sig fran butik till butik for att hitta det billigaste priset pa en vara kunde kunden, och kan sjalvklart
an idag, jamfora 6nskad vara pa Internet for att se vilken butik som tillfredsstaller behovet bést. Dock var
manniskor fortfarande ovana med sjalva kopet och manga valde darfor att bara anvanda Internet for att ta
reda pa information for att sedan utféra kopet i en fysisk butik. | detaljhandelns tredje steg, som samhallet
idag befinner sig i, har manniskors syn pa e-handel mer och mer forandrats. Fler manniskor spenderar
dagligen tid pa Internet och paverkas bade medvetet och omedvetet av annonser och annan reklam som
sprids inom detta natverk. Skillnaden pa konsumenten i utvecklingssteg tre i jamforelse med steg tva ar
att konsumenten idag allt oftare upptacker sina behov pa Internet. Dérefter kan sokprocessen fortsétta pa
Internet eller genom traditionella alternativ for att antingen mynna ut i kop pa webbplatsen eller for att se

i vilken fysisk butik man kan finna varan till ett bra pris.?

1.2 Problemdiskussion

Klader &r en varugrupp som manniskor ofta ser som en osaker vara att kopa pa Internet och skiljer sig
darfor en del fran manga andra varugrupper. Av denna anledning kommer den har studien fokusera
narmare pa klader. Att kopa en mobel, elektronikvara eller liknande produkt kan ofta ses som ett sakert
val vad galler passform och storlek. Kunden kan ta reda pa hur produkten ser ut genom information om
matt, material och farg, vilket gor att priset vanligen &r det som stélls i avgérande fraga om personen vet
att det ar just den produkten som onskas. Vid handel av klader sker det séllan prisjamfarelser pa Internet.
Undersékning visar pa att endast 11 % brukar jamfora ett kladesplaggs pris innan kopet.® Vad géller
passform kan kunden exempelvis vid ett kop av en mobel méata platsen dar den ska placeras for att veta att
den passar in. Vid ett kbp av en trgja vet kunden hur plagget ser ut, men kan omdjligt veta exakt hur den
sitter pa! Detta kan skapa en viss osakerhet och medféra att personen avbryter kopet eller véljer att istéllet

vanda sig till fysisk butik for att genomféra kopet.™

Att anvanda Internet vid handel av klader blir som ovan namnt vanligare bland manniskor, men vad &r det
egentligen som gor att kunden ser Internet som attraktivt och véljer att anvidnda fenomenet i sin
kopprocess? Siddiqui et al. menar att det finns olika faktorer som gor att konsumenten valjer att handla pa

Internet. Framst pekar han pa att varuexponeringen pa webbplatsen ar viktig for att kunder ska kanna att

8 Warma Faring, A.
o Posten, Svensk Distanshandel och Handelns utredningsinstitut (2012)
19 Erankel, A. (2007)



de kan fatta ratt kopbeslut. Han menar att foretagen inte forstar det viktiga i att exponera sina produkter
pa ratt satt sa att kunden blir n6jd och aterkommer till just den webbplatsen nasta gang de ska handla.
Manga foretag tror att det racker med att visa upp sitt sortiment sa att kunden har majlighet att se de olika
produkter, vélja ut vad de vill ha och sedan betala. En e-handel laggs darfor ofta upp utifran foretagets

perspektiv och tar inte hansyn till hur kunderna faktiskt upplever handelsplatsen.™

Flera andra skribenter instammer med Siddiqui et al., bland annat Overby som i sin artikel framhaver hur
viktig kundupplevelsen &r. Han menar att en webbshop bor vara virtuell, alltsa liknande verkligheten i en
fysisk butik for att konsumenten ska kénna sig mer trygg att handla dar.*? Chen et al. menar dessutom att
konsumenten, vid anvandning av Internet, upplever vissa fordelar med faktorer som geografiskt avstand,
tid, pris, service och information. Dessa, menar han, ska ha paverkan pa kunden i sitt val att handla, bade i
fysisk butik och pa Internet. Dessutom anser han att faktorerna har visat sig ha en stor inverkan pa
konsumentens upplevda varde nar de koper en vara.** Dock visar undersokningar att olika faktorer &r
olika viktiga for olika kundgrupper nér de fattar sina kdpbeslut. Geografiskt avstand och tid ar enligt
tidigare undersokning viktiga anledningarna for kvinnor till varfor de véljer att handla pa Internet. For

man daremot &r priset den hogst varderade faktorn som péverkar kopbeslutet.*

Trots dessa fordelar kan man se att en del manniskor upplever nackdelar med att bara anvénda Internet
vid kop av klader.® Bland annat beror detta pé att kundens képprocess vid handel av klader pa Internet
blir annorlunda jamfort med den upplevelse de far i en fysisk butik. Exempelvis finns det inte méjlighet
att pa webbplatsen kanna pa eller prova det plagg som é&r tankt att kopas, vilket kan skapa osakerhet hos
kunden.'® Konsekvensen av denna osékerhet kan bland annat bli att kunden valjer att inte handla p&
webbplatsen, utan bara anvander Internet som ett hjalpmedel for att pa lattaste satt komma fram till sitt
képbeslut.*” E-handel har pa senare tid tagit storre plats bland manniskor i samhallet och en del valjer att
byta ut handeln av klader i fysiska butiker mot denna nya handelsform, medan andra av olika anledningar
inte vagar ta detta steg fullt ut. Det innebér inte att kunden valjer att utesluta Internet helt i sin kdpprocess,

utan kan istéllet kombinera alternativa kanaler med och utan anvéandning av detta fenomen.*®

1 Siddiqui, N. et al. (2003)
12 Overby, E. (2008)

13 Chen et al. (2003)

14 Mossberg, P. (2010)

13 Frankel, A. (2007)

18 Overby, E. (2008)

7 Lilja, B. (2012)

18 Mossberg, P. (2010)



Forfattarna i denna studie ser vissa alternativ som sarskilt relevanta i kundens kdpprocess av klader. Utan
Internet kan traditionella alternativ som bland annat reklam i form av tv, radio eller direktutskick paverka
eller vacka maénniskors intresse. Ett foretags anvéndning av dessa kanaler &r ett satt att sdnda ut ett
oadresserat budskap som kan na ut till alla manniskor. Aven tidningsannonser och billboards 4r kanaler
som kan finga en potentiell kunds intresse utan att rikta sig direkt till denne.™® Konsumenten kan ocksa pa
egen hand vécka ett behov genom att sjélv ta del av information i sin narhet. Detta kan bland annat ske
genom besok i fysiska butiker, rekommendationer fran vanner och bekanta eller genom att titta pa olika
utbud 1 kataloger. Nar behovet véckts borjar personen sin informationssékning om produkten och om
alternativa produkter.?’ Utan hjalp av Internet kan detta bland annat ske genom traditionella alternativ
som kundtjanst over telefon, information om plagget i katalog eller genom radgivning av séljare i butik,
vanner eller familj. Né&r tillréckligt med information samlats in kan personen ha olika alternativa
kladesplagg att valja mellan och maste nu se éver vilket av dessa som tillfredsstéller behovet pa bésta sétt.
| denna utvardering av alternativ kan personen fraga vanner och familj om deras personliga asikt eller
erfarenhet, samt vanda sig till butik for att prata med séljare. Dessutom kan konsumenttester i tidningar
anvandas for att se vad som ar mode, vilken kvalitet och passform som anses vara bast och sa vidare. Alla
dessa alternativ kan anvandas for att slutligen komma fram till ett kopbeslut. Kopet, pa traditionellt sétt,
kan sedan utforas i fysisk butik eller genom postorder. Nar képet &r gjort delar kunden med sig av sin
erfarenhet av plagget genom att sprida sin asikt vidare. Detta kan utforas muntligt genom att beratta om
upplevelsen for vanner och familj, men dven genom att visa plagget i butik eller i katalog for att

rekommendera eller varna manniskor i sin narhet om just detta kop.

Med hjalp av Internet kan ett budskap séandas snabbt och nd flera manniskor pa en och samma gang.
Banners, liknande tidningsannonser, och billboards &r alternativ. som kan anvandas for att paverka
manniskor oadresserat pa Internet. Sociala medier och bloggar kan &ven skapa kannedom om ett
kladesplagg genom publicering av bilder och kommentarer eller genom rekommendationer av vénner,
familj och bekanta.?! 1 den informationssékning som féljer kan kunden, med Internets hjalp, soka
information om produkten och om alternativa produkter. Forfattarna pekar har framst pa
informationskanaler som kundtjanst dver Internet, sokmotorer, webbshop, samt rekommendationer i
sociala medier eller bloggar. Néar alternativen sedan ska utvarderas for att komma fram till ratt produkt

kan konsumenten bland annat anvanda prisjamforelsesidor pa Internet, sokmotorer, webbshop, testsajter

19 Dahlén, M. Lange, F. (2003), s. 424

20 Kotler, P. et al. (2009)
2! Nina L. Foretagets hemsida - hetaste marknadsforingskanalen



samt dven hér sociala medier och bloggar. Nar kladesplagget ar valt kan kunden fortsatta processen
genom att kopa det pa Internet via foretagets webbshop. Efter kdpet delar konsumenten vanligen med sig
av sin &sikt, sa kallat utvardering av kop.?? P4 Internet &r en persons budskap l4tt att sprida till flera
genom bland annat mail eller rekommendation om webbplats déar produkten inhandlats. Genom sociala
medier och bloggar kan konsumenten uppdatera sin asikt om kdpet och pa sa sétt har mojlighet att sprida
budskapet till mdnga nya manniskor.?® | modellen nedan visas en tydlig struktur ver de férklarade

alternativen ovan som denna studie valt att utga ifran.

Alternativ utan Internet Alternativ med Internet

Skyltfonster, TV-reklam, radioreklam, tidningsannons,
direktutskick, katalog, billbords, muntlig rekommendation,
siljare

Webbplats, videoreklam, nyhetsbrev via mail, banners, sociala
medier, bloggar

Kundtjanst dver telefon, katalog, radgivning i butik, vanner och  Kundtjanst over Internet, webbshop, sokmotor, sociala medier,
familj bloggar

Sociala medier, testsajter, sckmotor, prisjamforelsesidor,

Vanner och familj, konsumenttester, butiker bloggar, webbshop

Butik, postorder Webbshop

Skickar asiltt via e-mail, uppdaterar asikt pd sociala medier,

Muntlig/fysisk spridning, katalog, rekommenderar butik uppdaterar Asikt p4 blogg, rekommenderar webbplats

Internet har skapat nya méjligheter och format nya plattformar for manniskor att konsumera klader pa.
Tidigare har undersokningar gjorts om hur kopprocessen utformar sig nar kunden utfor alla stegen pa
Internet, samt hur manniskor koper klader helt utifran traditionella alternativ. Dock véljer manga att inte
handla pa Internet, men anda utnyttja fenomenet i sin képprocess av klader. Anvandandet av diskuterade
kanaler ovan kan se olika ut, mycket beroende pa de fordelar och nackdelar som personen sjalv ser i de

22 Kotler, P. et al. (2009), s. 253
23 Blomgvist, K. Internetstrategier



bada handelssatten. Genom att kombinera olika kanaler med eller utan Internet i sin kdpprocess kan
konsumenten utforma den kdpprocess som passar personen bast. Av denna anledning syftar denna studie

till att ta reda pa hur och nar i kdpprocessen som kunden anvénder sig av Internet nar de handlar klader.

1.3 Fragestallning

Hur anvands Internet i konsumentens kopprocess vid handel av klader?

1.4 Syfte

Syftet med den har studien ar att utifran forvalda alternativ ta reda pa i vilket eller vilka steg i

kdpprocessen som konsumenten anvénder sig av Internet vid handel av klader.

1.5 Avgransning

Studien avgransar sig till handel av klader bland manniskor inom Stockholms lan. Utgangspunkten
kommer att vara teorin om kdépprocessen och undersokningen kommer utforas pa manniskor 6ver 18 ar

med tillgang till Internet.

Forfattarna har valt att undersoka manniskors kopprocess av klader utifran forvalda alternativ som
presenteras i text och modell ovan i problemdiskussionen och dven i bifogad enkat (bilaga 1). Dessa
alternativ anses vara sérskilt relevanta eftersom forfattarna sjalva ser dem som de vanligaste och mest
aktuella alternativen vid kop av klader. Alternativen ar begransade for att kunna skapa en bra analys for

studien och utifran dessa utgora skillnad i kdpprocessen av klader med och utan anvandning av Internet.
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1.6 Begreppsdefinition

Internet - Internet ar bestaende av lokala och regionala nét i ett sasmmanlankade globalt datornatverk.

Inom dessa natverk kommunicerar alla datorer pA samma villkor enligt visst kommunikationsprotokoll.*

Webbplats - Webbplats, aven kallat sajt, bestar av en presentation av exempelvis ett amne, en

organisation eller ett foretag pa Internet.
Hemsida - Hemsida &r en startsida eller ingéngssida for en webbplats.?®

Webbshop - Webbshop ar en av manga benamningar pa den webbplats dar e-handel sker. Webbshop &r
en virtuell butik dar manniskor saljer, koper, och betalar via Internet. Varan levereras sedan fran foretag
till kdpare som kan vara b&de konsument (business to consumer) eller foretag (business to business).?’

E-handel - E-handel &r en forkortning av elektronisk handel, &ven kallat nathandel. Begreppet kan
definieras som marknadsfdring och forsaljning av varor och tjanster via Internet och star for olika former

av handel som utfors med datakommunikation.?8%°

Fysisk butik - En fysisk butik kan definieras som en plats dar aktiviteter kring forséljning av varor eller

tjanster sker fysiskt, direkt till slutkonsument.*

Traditionell handel - Forfattarna kommer anvéanda sig av begreppet traditionell handel utifran egen
definition dar begreppet innebar handel som sker utan Internet, exempelvis handel i fysisk butik eller

postorder.

24 Internet, Nationalencyklopedin

2 Webbplats, Nationalencyklopedin

26 Hemsida, Nationalencyklopedin

21 Webbshop, Collinson Latitude

28 Elektronisk handel, Nationalencyklopedin
29 | undén, B. (2000), s. 12

30 \Whiteley, D. (2000)
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2. Teoretisk referensram

| detta kapitel kommer de teorier och utgangspunkter, som studien valt att utga ifran, presenteras och
forklaras. Lasaren kommer héar fa en forstaelse av fordelar och nackdelar med e-handel och fysisk butik,

samt en inblick i tidigare forskning om @mnet.

2.1 Teori

Studien utgar fran teori genom att deduktivt studera kundens kopprocess vid handel av klader. Den teori
forfattarna valt att utga ifran ar képprocessen. For att kunna begransa undersokningen har forfattarna valt
att utgd fran forvalda alternativ som kunden kan anvanda i sin kopprocess med och utan Internet.
Alternativen ar uppdelade i undersdkningens enkét efter de olika stegen i teorin om kdpprocessen som

beskrivs nedan.

2.1.1 KOpprocessen

Kopprocessen kan ses som konsumentens véag fran problem till 16sning. Med detta menas den process
som tar kunden fran identifikation av ett behov till att efter kop reflektera dver valet och utvardera det kop
som gjorts. Det sista steget, utvardering efter kop, visar om konsumenten ar nojd eller missnéjd och avgoér

om denne kommer kopa produkten igen. Hela processen utgar fran nedanstaende beskrivna delar.

Alternativ Utvardering
utvardering efter kdp

Kdpprocessen (Wildestam, Fritt efter Gezelius, 2007, s. 220)

Behovsidentifikation

Ménniskor har olika behov och soker hela tiden efter att tillfredsstélla dessa. Nar de mest grundldggande
behoven som exempelvis mat, dryck och boende ar uppnadda, uppstar nya behov som manniskan vill
tillfredsstélla. Det finns alltsé alltid “hal att fylla” i olika grader av nddvandighet. Har ménniskan det som
behovs for att dverleva och klara sig i vardagen, kan behovet att kla sig snyggt eller 6ka sin status pa
annat satt komma som nésta steg. Detta ar ett exempel pa att manniskan aldrig blir n6jd, utan soker efter
att hela tiden forbéttra sin tillvaro genom att tillfredsstalla nya behov. Detta forsta steg i kdpprocessen
kallas behovsidentifikation och innebar att ett individuellt behov identifieras. For foretag ar det viktigt att

12



mota sina kunder just i denna fas, for att tidigt véacka intresse som kan leda till slutgiltigt kop. Foretaget

méste visa att de kan erbjuda lésningen till personens problem.®

Informationssokning

Nar personen, konsumenten, identifierat det behov som ska tillfredsstallas behdver denne se Gver och
samla information om olika alternativ som finns for att uppna detta. Processen i detta steg beror till stor
del pad vad for produkt som efterfrdgas. Ar det en produkt for att lésa kanslan av hunger, blir
informationsskningen oftast inte ldngvarig, utan kan ske direkt pa plats. Ar det daremot en produkt som
kraver mer eftertanke kan informationssokningen bli mer avancerad. Personen lagger da behovet pa
minnet och soker darefter information om bésta alternativ for att tillfredsstélla det. Bland annat nar det
géller klader kan olika varumarken, material, och priser vara faktorer som intresserar kunden i sitt
sokande av information. Har kan en saljare paverka kunden genom tv- eller radioreklam, samt
tidningsannonser som manniskan dagligen stéter pa, sd kallad traditionell marknadsforing. Aven pa
Internet kan manniskor dagligen stota pa liknande information i form av bland annat banners, sékmotorer
och webbshop. Nar konsumenten gor sin informationssoékning blir denne samtidigt medveten om olika

varumarken och kan samla ny kunskap om produkter som kan vara alternativa val infor kpbeslutet.*?

Alternativ utvardering

Efter det att konsumenten sokt information om olika alternativ som skulle kunna tillfredsstélla det
identifierade behovet, maste konsumenten utvérdera sina potentiella val. | tidigare fas har konsumenten
sokt information utifran olika faktorer som denne sjalv anser ar viktiga egenskaper for just den produkt
som efterfragas. | utvarderingen kommer darfor dessa faktorer spela en mer avgérande roll. Bland annat
kan pris, varumarke eller kvalitet vara omraden som spelar stor roll i konsumentens beslutsfattande®
Fordelar och nackdelar med dessa ses Gver och konsumenten kan pa sa satt vélja den produkt som

vardesatts hogst utifran dennes egna preferenser och uppfattningar.

Kop
Precis innan kopet finns det tva faktorer som kan paverka hur och att det faktiska kopet kommer
genomforas. Dessa &r externa faktorer och tillfalligheter.>* Externa faktorer kan vara primara kallor som

sprider negativ information om produkten, vilket gor att konsumenten véljer att inte kopa. Tillfalligheter

31 Kotler, P. et al. (2009), s. 247
32 Kotler, P. et al. (2009)

33 Kotler, P. et al. (2009), s. 249
3% Kotler, P. et al. (2009), s. 251
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ar sadant som kan ske precis nar konsumenten tankt képa produkten. Exempel pa detta kan vara allt i fran
att konsumenten inser att de inte har tillrackligt med pengar, till att de handelsevis rakar se ett annat

erbjudande som de vérderar hogre.

Utvardering efter kopet

Nar konsumenten gjort kdpet kommer denne gora en granskning av om det var ett bra kop eller inte. Har
ser konsumenten 6ver om produkten uppnar de preferenser som forvantades och om det ar en produkt
som personen skulle kunna tanka sig att kopa igen eller inte.* Detta steg &r aven viktigt for sjalva
foretaget i feedback processen for att se 6ver om kunderna ar néjda med foretagets prestation och dess
produkt.

2.2 Tidigare forskning

2.2.1 E-handel

Handel pa Internet kallas ofta for e-handeln och kan, som ovan namnt, definieras som marknadsforing
och forsaljning av varor och tjanster via Internet.*® Redan i bérjan av 1980-talet bérjade e-handel ta form
bland foretag som handlade med varandra. Det fanns da inte mojlighet till offentlig handel mellan foretag
och konsument, utan aktiviteten utférdes endast inom slutna system mellan foretag. Detta utvecklades
snabbt och redan 1993 fick denna sorts handel i USA namnet “e-commerce”. Ar 1995 skapades och
oppnades de forsta webbplatserna med e-handel i USA och ar 1996 blev det dven Sveriges tur att borja
anvénda sig av detta handelssétt.>” De verksamheter som d framst lyckades med att starta och driva en e-
handel var, redan befintliga, postorderforetag. Anledningen till att just dessa foretag lyckades bést
berodde framst pa att e-handel i princip ar detsamma som handel via postorder. Den enda skillnaden &r att
kunden ser utbudet pa sin datorskarm istallet for i katalog, samt att bestallningen sker med ett enkelt
knapptryck, istallet for bestallningsformular via telefon.*®

Genom aren har man kunnat se att en e-handel ofta har lattare att klara av ekonomiska nedgangar &n de
traditionella butikerna. Anledningen till detta beror ofta pa att det &r billigare att driva en e-handel &n att
driva en fysisk butik. Dessutom kan foretag vid anvandning av e-handel undvika en del tillkommande

35 Kotler, P. et al. (2009), s. 253
%6 | undén, B. (2000), s. 12

3 Ahlberg, J. Vad &r e-handel?
38 Jakobsson, P. (1998)
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transaktionskostnader som uppstar vid traditionell handel i fysisk butik.*® I borjan ség man framst pris och
snabbhet som férdelen med handel pa Internet. Men idag bérjar e-handeln dven konkurrera med fysiska
handelns fordelar i form av 6kad service och information. Detta &r en av anledningarna till att man kunnat
se e-handel som vaxande handelstyp i samhallet de senaste &ren.*° Internet mojliggér dessutom en bredare
och storre marknad for kunden. Att handla i fysisk butik behdver inte betyda att hela kopprocessen
hanterats utan Internet. Istéllet kan en kombination av e-handel och fysisk butik bli den idealiska vagen i
kundens kopprocess.** Anledningen till detta &r att konsumenten kan anvanda sig av fordelarna fran
handel i fysisk butik i form av att kunna testa plagget och dessutom anvanda sig av fordelarna med e-

handel, namligen att bestalla p& Internet och fa plagget levererat.*?

2.2.2 Fysisk butik

En fysisk butik kan definieras som en plats dar aktiviteter kring forséljning av varor eller tjanster sker
fysiskt direkt till slutkonsument. Konsumenten moter saljare och transaktionen sker i butik.*® I fysisk
butik ar inte kunden ensam utan omringas av siljare som kan hjélpa till och radgiva i valet av
kladesplagg. Manga manniskor ser detta som en trygghet, da de sjélva ar osékra pa om plagget ar det ratta
valet gallande exempelvis passform eller farg.* Den fysiska butiken ger konsumenten en upplevelse som
inte kan uppnas i samma form pa Internet da en e-handel ar virtuell. Eftersom manga kunder vérdesétter
kopupplevelsen i butik blir det viktigt for foretag som anvander e-handel att forsoka skapa en liknande,

virtuell kénsla pa sin webbplats.*

2.2.3 Jamforelse mellan handel av klader pa Internet och i butik

Internet har utvecklat nya satt att handla klader pa och e-handel har blivit en ny del av manga méanniskors
liv. Det forsta steget i kdpprocessen, behovsidentifiering, kan ha stor paverkan pa det fortsatta valet av
inkdpskanal. Vet konsumenten varumérke och produkt som de letar efter kan det gynna dem att anvénda
Internet 1 sin kdpprocess. Detta beror pa att Internet mdjliggor hela “marknaden” genom en och samma
kanal. N&r kunden vet varumérke och produkt &r det ofta pris och tillganglighet som blir avgérande

faktorer vid valet. Detta beror ofta pa att kunden da pa ett lattare satt kan soka efter varan och dess pris pa

39 Schmidt Thurow, H. (2004)

0 Forsberg, E. (2012)

*1 Frankel, A. (2007)

*2 Wolfinbarger, M. Gilly, M. (2001)
3 Whiteley, D. (2000)

44 Bostrém, M. Hernant, M. (2010)
45 Solomon, M. et al. (2010)
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Internet, istéllet for att leta i olika fysiska butiker.*® Om kunden déremot inte vet varumérke eller produkt
utan endast ungefér vilket sorts kladesplagg som 6nskas, kan det bli mer aktuellt for denne att ta sig till
olika fysiska butiker. Anledningen till detta beror ofta pa osakerheten i vad som faktiskt ar det basta
alternativet for att personen ska kunna tillfredsstalla sitt specifika behov.*” En del valjer att byta ut den
traditionella handeln i butik med e-handel, vilket kan bero pa olika anledningar. Faktorer som bland annat
tid, information, pris och leverans kan ses som stora fordelar med att handla sina varor pa Internet. Dock
anser manga, enligt tidigare studier, att det kanns béttre att handla klader i fysisk butik eftersom handel pa
Internet har en del nackdelar. Nagra utav de framsta faktorerna bland nackdelar med e-handel &r
beddmningen av kvalitet och passform, betalning, personlig service och datorvana.*® Nedan beskrivs ovan
namnda positiva och negativa faktorer utifran perspektiv av handel av klader pa Internet och handel i
butik.

2.2.4 Tid och tillganglighet

En av fordelarna med att handla klader pa Internet framfor handel i fysisk butik ar just tiden och den
bekvamlighet som konsumenten kan uppna. Att spara tid innebér att det vanligtvis tar mindre tid att ga in
pa ett foretags hemsida, se dver utbudet och darefter gora kdpet an att ta sig till den fysiska butiken och
utféra samma process. Har kommer bekvamligheten in i bilden. I och med att féretaget har mojlighet att
genom e-handel finnas tillgdnglig for kunden dygnet runt behdver konsumenten inte anpassa sig efter
Oppettider. De slipper pa detta sétt stressen att ta sig till butik och kan istéllet i lugn och ro sitta hemma

och gora sitt kop.*°

2.2.5 Information och personlig service

Information ar viktigt i kundens kdpprocess. Innan ett kop soker kunden information om produkten for att
veta om det verkligen &r den varan som personen soker och vill ha. Vid handel i butik har kunden
mojlighet till personlig service av séljare pa plats, dock finns sdllan den méjligheten vid handel pa
Internet. En fordel med den skriftliga informationen vid handel pa Internet &r dess ofta valdigt detaljrika
utformning for varje produkt for att fanga kundens intresse. En nackdel blir daremot att foretag har svart
att erbjuda personlig service pa Internet och informationen blir darfor mer allmént riktad till alla kunder
istallet for specificerad. Att fa personlig service av en produkt pa Internet kraver ofta att konsumenten

sjalv tar kontakt med kundtjanst genom telefon eller mail. Detta kan ta tid och blir darmed en mer

%6 Chiang, K. Dholakia, R. (2003)

" Tauber, E.M. (1972)

* Hermundstad, H. Ostlund, A. (1999), 5.53-56
*9 Hermundstad, H. Ostlund, A. (1999), 5.53-56
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komplicerad process &n att ta sig till butik. Fordelen med handel i butik blir darfor den personliga service
som kan erbjudas och kan gora att kunden kénner sig sakrare i sitt kop.*

2.2.6 Pris

Priset & ndgot som manga kunder vérdesatter i valet av produkt. For foretag som bara driver e-handel
finns mojlighet att ta ut lagre priser. Detta beror pa att foretaget pa detta sétt kan undvika mellanhander
och spara den kostnaden for att i sin tur kunna erbjuda lagre priser pa sina produkter. Dessutom har de
mojlighet till storre forsaljningsvolymer &n manga fysiska butiker da de inte &r knutna till viss geografisk
plats. Detta anses vara en fordel for bade foretag och konsument jamfort med fysiska butiker da foretaget
kan hélla nere kostnaden och konsumenten kan handla sina varor billigare.”* Dock kan priset ibland
ifragasattas i och med tillkommande kostnader vid handel pa Internet. Leveranskostnad och avgifter for
administrativt arbete kan tillkomma och darmed gora totalsumman hogre an vad konsumenten fran bérjan

forvantat sig.

2.2.7 Betalning och leverans

Tva steg som ofta kan skapa osékerhet hos konsument vid handel pa Internet ar betalning och leverans.
Alla manniskor &r inte vana att betala via Internet och en del véljer darfor att istéllet vanda sig till fysisk
butik. Bland annat kan detta bero pa att personen inte vet vilket betalningssatt de ska anvéanda sig av. ldag
finns ingen standardiserad betalningsform for handel pa Internet, istallet finns olika alternativ sasom
faktura, direktbetalning, postforskott och kontokort. Dock kan detta innebéra extra avgifter, vilket manga
manniskor kan kanna &r en onddig kostnad och darmed en nackdel jamfort med att handla i fysisk butik.
Foretag med e-handel bor anvénda sig av enkla och sakra betalningssatt for att konsumenten ska kanna
sig bekvam med att handla. Det manga méanniskor kanner risk med ar att lamna ut personlig information
som kredit- eller kontonummer. Férdelen med att handla i fysisk butik blir darfor att konsumenten ofta
kanner sig sakrare i och med att de kan hantera betalningen pa ett mer anonymt och kontrollerat satt.>

Vad galler leverans kan detta ocksa kdannas som en risk. Att inte kunna halla kladesplagget i handen direkt
efter betalning kan skapa osékerhet hos kunden da denne inte kan vara helt sdker pa att leveransen
kommer ske som den ska och att varan kommer i tid.>® Att handla i fysisk butik kan har ses som en fordel

da konsumenten pa detta satt far varan direkt efter betalning.

%0 Hermundstad, H. Ostlund, A. (1999), 5.53-56

* Hermundstad, H. Ostlund, A. (1999), s. 53-56
52 Philsgard, A. Skandevall, B. Svensson, P. (2007)
53 Pauwels, K. Srinivasan, S. (2004)
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2.2.8 Kvalitet och passform

Att handla eller bestélla klader pa Internet innebér att konsumenten inte har mojlighet att se eller kanna pa
plagget i verkligheten. Detta medfor en nackdel for konsumenten i jamforelse med handel i butik. Att
genom information pa webbplatsen fa reda pa farg, material och storlek ar inte samma sak som att fa se,
kdnna pa och testa kladesplagget i butik. Manga manniskor har svart att kanna tillit till plagget da de inte
kan vara sakra pa att varan i verkligheten upplevs pa samma satt som personen forvantar sig efter att ha
sett bild av varan p& webbplatsen.> Passformen blir dessutom en osédker faktor vad géller kép av klader
pa Internet. Att inte kunna prova plagget gor att manga manniskor valjer att istallet vanda sig till en fysisk
butik. Detta beror ofta pa att kunden inte vill kdnna sig lurad nar de val far plagget levererat. Att handla i
fysisk butik ses darfor utifran denna synpunkt som en fordel da det dkar chansen att lyckas hitta de plagg

personen vet passar.”®

2.2.9 Datorvana

Datorvana vaxer hos oss manniskor, trots detta ar det manga som kanner en stor osakerhet och detta
hindrar nagra att handla pa Internet. Detta gor att manga ser handel i fysisk butik som en férdel da de inte
har tillrackligt med datorvana for att kédnna sig sikra i sina kop pa Internet.*®

> Eredholm, P. (2002)
> Philsgard, A. Skandevall, B. Svensson, P. (2007)
*® Hermundstad, H. Ostlund, A. (1999) s. 53-56
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3. Metod

| detta kapitel kommer forfattarnas synsatt samt de metoder som studien anvént sig av presenteras utifran
ett vetenskapligt och teoretiskt forhallningssatt. Lasaren far har veta hur primér- och sekundérdata
samlats in och varfor forfattarna valt att anvanda sig av dessa metoder. Analysmetoder forklaras och de
data som samlats in bedoms utifran dess validitet och reliabilitet. Slutligen kommer metoderna kritiseras

I en metoddiskussion dar aven forslag till andra metoder som kunnat anvands tas upp.

3.1 Vetenskapligt synsatt

For att kunna samla information och utveckla ny kunskap om ett &mne ar det viktigt att utféra empiriska
undersokningar. Detta beror pa att olika manniskor har olika bilder och syner pa verkligheten och det

racker darfor inte med en persons &sikt for att skapa en generell helhet om hur en viss situation ser ut.>’

Inom vetenskapen finns det tva huvudsakliga synsatt, positivism och hermeneutik.®® Positivism har sitt
ursprung i naturvetenskapen dar vetenskap till hog grad agt rum. Med ett positivistiskt synsétt gar
forskaren in i empirin for att upptacka monster samt regelbundenheter inom det omrade som studeras. En
positivistisk forskare ser inte sig sjalv som en del av den vetenskapliga undersokningen, utan forsoker
istallet st& utanfor och se vad som sker utan att paverka.> Forskaren kan p& detta satt, enligt positivismen,
med hjalp av olika metoder upptacka och bekrafta monster och regelbundenheter i empirin for att forsta
hur verkligheten ser ut.®® Hermeneutik grundar sig mer pa forstaelse och tolkningslara. Forskaren férsoker
forsta hur manniskor uppfattar empirin. Till skillnad fran positivisten vill hermeneutiken inte fokusera pa

hur empirin ser ut, utan istallet p& hur den uppfattas.®

Det synsatt som forfattarna i denna studie valt att utga ifran ar positivistiskt. Detta pa grund av att de,
liksom positivisten, vill understka den absoluta verkligheten genom att sjalva se hur ménniskor anvander

sig av Internet i kbpprocessens olika steg.

> Jacobsen, D.I. (2002)

>8 Denscombe, M. (2000)

% Hunt, Shelby, D. (2010)

% Denscombe, M. (2000), s. 281
o1 Denscombe, M. (2000)
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3.2 Forskningsansats

De tre huvudsakliga forskningsansatser som kan anvandas for att undersoka ett omrade ar induktion,
deduktion och abduktion. Induktiv forskningsansats innebar att man gar in i empirin och utifran
undersékning skapar egna teorier om hur verkligheten ser ut. Val av empiri sker alltsa innan val av teori.®?
Att anvanda en deduktiv forskningsansats innebar att man utgar fran redan befintliga teorier och principer
nar man studerar empirin.®® Abduktion som &r den tredje huvudsakliga forskningsansatsen innebar att
man kombinerar den deduktiva och induktiva ansatsen genom att anvanda den teoretiska utgangspunkten

tillsammans med forskarens egen forstelse.®*

| denna studie anvands en deduktiv ansats for att studera problemet. Genom att utga fran teorin om
kopprocessen kan de pa ett objektivt satt studera empirin for att se hur verkligheten ser ut. Dessutom
utgar undersokningen fran forvalda alternativ som konsumenten kan anvanda i sin kdpprocess. Med dessa

gar forfattarna in i empirin for att studera en begransad del av verkligheten.

Anledningen till valet att anvanda en deduktiv forskningsansats beror pa att forfattarna anser att de pa
detta satt har mojlighet att samla in relevant data fran verkligheten. Eftersom studien utgar fran
kopprocessens olika steg kan man genom en deduktiv ansats fokusera pa teorins delar i empirin och
darefter analysera data for att kunna besvara studiens fragestallning. Den nackdel forfattarna kan se med
en deduktiv forskningsansats &r att det ar latt att ga miste om kringliggande data som paverkar det omrade
som studeras. Detta beror pa det begransade fokus forfattarna studerar verkligheten utifran. Genom att
utga fran en teori gar forfattarna in med en viss syn pa verkligheten, vilket kan paverka resultatet. Skulle
en induktiv ansats istallet anvants, skulle forfattarna ga in i empirin utan tidigare kunskap och samla all
data som de anser ar relevant for studien. Dock &r denna uppsats avgransad till att utga fran teori och

darav valet av forskningsansats.

3.3 Vetenskapliga angreppssatt

Vid insamling av data kan man anvanda sig av tvd huvudsakliga metoder, kvalitativa och kvantitativa.®

Kvalitativa metoder anvands for att skapa en forstaelse kring forskningsfragan. Metoderna ar inte lika hart

%2 patel, R. Davidson, B. (2003)
63Johannessen, A. Tufte, P. (2007), s. 35

o4 Olsson, Henny & Sorensen, Stefan (2007)
% Andersen, Ib (1998), s. 31
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strukturerade som i kvantitativa metoder, utan fokuserar istdllet pa att analysera och tolka data for att
forstd de omraden som studeras.®® Kvantitativa metoder behandlar mer statistiska matt som antal, mangd
och frekvens. | anvandning av kvantitativa metoder ser forskaren pa amnet genom anvandning av olika

variabler for att kunna samla kunskap kring omradet.®’

Denna studie ar baserad pa kvantitativa metoder for att samla data om empirin. Metoden som anvands &r
datainsamling i form av Internetenkater. Att anvanda en kvantitativ metod anser forfattarna ar en fordel
eftersom det blir lattare att sammanstélla data. Dock kan metoden ses som en nackdel nar det galler den
mangd data man samlar in. En kvalitativ metod skulle i detta fall ge forfattarna mer specifik och
detaljerad information om hur och varfor manniskor véljer att gora som de gor. | detta fall syftar studien
endast till att se hur manniskor anvander sig av Internet i sin kdpprocess vid handel av klader och soker
darfor inte efter djupare asikt hos respondenten. Istéllet vill forfattarna skapa en Gvergripande syn pa hur

verkligheten ser ut och anser darfor att en kvantitativ metod ar mer l&mplig for undersékningen.

3.4 Datainsamling och material

Vid datainsamling finns det framst tva typer av data, primar- och sekundardata.®® Primardata ar de data
forskaren genom anpassade metoder samlar in. Metoderna ar anpassade for det omrade studien valt att
undersoka och primérdata ar darfor information som dar relevant for att kunna besvara studiens
fragestdllning. Fordelen med priméardata ar att det ar data som é&r aktuell och fokuserad pa
forskningsomradet. Nackdelen ar att dessa data ar framtaget av forskaren sjalv och kraver mer tid och

ibland storre kostnad att fa fram &n vid anvandandet av sekundardata.®®

Sekundardata &r data som tidigare samlats in och sammanstallts for ett specifikt syfte. Dessa data behdver
inte vara framstalld av forskaren sjélv eller i syfte att svara pa studiens problem, utan kan anvandas som
kalla till att skapa en bredare syn pa det som ska undersokas. Fordelen med sekundardata ar, som tidigare
namnt, den tid och kostnad forskaren tjanar genom att inte behdva utfora insamlingen av data sjalv.
Nackdelen kan déremot vara att sekundardata inte ar aktuell idag eller att data inte ar lika relevant for det

omrade som forskaren valt att underska. Dessutom &r det viktigt att stéalla sig kritisk till sekundardata for

%8 Christensen, L. Engdahl, N. Grass, C. Haglund, L. (2010), s. 69-71

67 Christensen, L. Engdahl, N. Gréas, C. Haglund, L. (2010), s. 69-71
%8 Andersen, Ib (1998), s. 150

69 Christensen, L. Engdahl, N. Gréas, C. Haglund, L. (2010)
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att se hur tillforlitlig kallan faktiskt &r. Detta kan gbras genom att se Over de metoder som anvénts vid

tidigare insamling av data.”

Sekundardata har i denna undersokning samlats in genom vetenskapliga texter, litteratur och
internetartiklar. Dessa har anvénds for att kunna skapa en tydligare bild dver hur internetanvandningen
spridit sig i samhallet, samt hur kundens sétt att handla pa férandrats i och med nya plattformar for handel
av klader. Studien har anvant sekundardata for att cka forstdelsen och utveckla den primardata som
samlats in genom Internetenkater. Internetenkaterna mojliggor aktuell data om hur ménniskor anvéander
sig av Internet i sina kop av klader idag, vilket gor att forfattarna med relevant data kan besvara studiens
fragestallning.

3.4.1 Internetenkat

For insamlingen av primérdata valde forfattarna en kvantitativ metod i form av internetenkat. Detta
eftersom denna insamlingsmetod anses vara en fordel for bade respondent och forskare. Fordelen for
respondenten &r att denne kan svara pa enkaten i lugn och ro och kanna en storre tillit for sin anonymitet i
sina svar. Anonymiteten tror forfattarna kan oka tillforlitligheten i svaren, eftersom manniskor kan svara
utan att k&nna sig utpekade eller stressade. Anvéndningen av internetenkét kan forskaren dessutom ge
mojlighet att nd fler personer pa kortare tid, samt anvanda webbverktyg for att pa ett effektivare satt
sammanstalla data.”* Den framsta nackdelen med internetenkat &r att forskarna bara nar personer med
tillgang till Internet.”® Dock anser forfattarna att detta inte &r ndgot problem for denna studie, eftersom de

valt att avgransa urvalet till manniskor med tillgang till Internet.

3.4.2 Internetenkatens utformning

Internetenkatens fragor ar valda utifran omraden forfattarna anser vara av relevans for att samla data som
besvarar den fragestallning studien syftar till att besvara. Fragor i en enkét kan vara 6ppna, stangda eller
uppbyggda med skala.” Oppna fragor ar fragor utan forgivna svarsalternativ. Fordelen med denna form
av fragor ar ofta att respondenten inte blir styrd i sina svar utan kan svara precis pa de satt som de tolkar
fragan. Nackdelen kan dock vara att personen inte tolkar fragan pa det sattet forfattarna tankt, vilket gor
att respondenten da inte tanker i samma banor som forfattarna néar de svarar pa fragan. Detta gor att

enkaterna kan ge svar som inte ar betydelsefulla for undersokningen. Stangda fragor i en enkét ar fragor

70 Christensen, L. (2010)
& Christensen, L. (2010)
"2 Dahmstrém, K. (2011)
73 Kylén, Jan-Axel (1994)
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med forgivna svarsalternativ dér respondenten svarar genom att ange det svarsalternativ som passar denne
bast.”* Fordelen med denna uppbyggnad av frgor anser forfattarna ar att de ger svar pa fragor inom det
omrade som ar relevant for studien. Dessa data blir dessutom lattare att sammanstélla och generalisera da
det endast finns begransade svarsalternativ. Nackdelen &r att det ar lattare att gar miste om detaljerad och
precis data som endast kan uppnas om respondenten far svara fritt och pa det satt som denne tolkar
fragan.

Internetenkéaten i denna studie borjar med tre frdgor om respondenten dar personen bekraftar att denne
representerar det urval forfattarna valt att rikta sig till. Darefter foljer totalt atta fragor som &r relevanta
for studiens undersokning. De fem forsta ar fragor dar respondenten svarar utifran faststéallda
svarsalternativ i graderad form utifran skalan; alltid, ofta, sallan eller aldrig. Anledningen till en fyrfaldig
skala ar for att undvika ett mittenalternativ da respondenten vid ovisshet kan undvika ett
stallningstagande. De tre sista fragorna &r slutna fragor med svarsalternativ som utesluter varandra for att
fa ett exakt svar som latt gar att sammanstalla. Anledningen till detta val av utformning ar att manniskor
inte alltid foljer samma monster nar de handlar klader. En del gor vissa av sina kop pa Internet och de
andra i fysisk butik. De forvalda svarsalternativen i samband med skala skapar ett monster fér hur

respondenterna vanligtvis agerar nar de koper klader, vilket ar syftet med denna undersékning.

3.4.3 Urval

Undersokningen baseras pa ett bekvamlighetsurval déar urvalsramen stracker sig till personer inom
Stockholms lan, aldern 18 ar eller aldre och med tillgang till Internet. Begransningen av urvalet till
personer med tillgang till Internet beror pa att studiens syfte ar att ta reda pa hur konsumenterna vanligtvis
anvander sig av Internet nar de gor sina kopbeslut. Urvalet avgréansas till aldrarna 18 ar och &ldre med
grund i konsumentverkets regler som kraver att en kund ingar i ett avtal varje gang denne handlar pa
Internet. For att ingd i ett avtal behGver personen vara myndig, eller inneha foraldrars godkannande med

observation for vissa avvikelser som att ha flyttat hemifran eller tillgéng till egna intjanade pengar.”

Bekvamlighetsurvalet innebar i detta fall att internetenkaten skickades ut till de respondenter som var
|attats att n&.”® Nar urvalets storlek diskuterades var tiden en vasentlig faktor i beslutet. Att lata s& manga

som mojligt besvara enkéten blev darmed I6sningen. Som mal hade forfattarna att na minst 200 personer

™ Trost, J. (2007)
7> Konsumentnatverket (2011), For ung for att handla pa natet?
76 .

Gunnarsson, R. Urvalsstrategier
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for att kunna samla tillrackligt med data fran manniskor av olika aldrar och kén med en tidsperiod pa max
sju dagar. For att na dessa delades enkaten pa Facebook.

3.5 Genomfdrande

Den 18 april 2012 delades internetenkaten till 500 personer jamt fordelat mellan kvinnor och méan pa
Facebook i form av en lankadress. Utdver enkaten medfoljde en text dar enké&tens syfte och krav
presenterades. | texten bad forfattarna aven de tillfragade att skicka vidare enkaten till personer i deras

natverk for att utoka spridningen av undersékningen.

Nar enkéaten legat ute i tre dagar hade 153 personer svarat. Forfattarna skickade da ut en pAminnelse om
att de tillfrdgade och dven andra personer skulle vara med och bidra med svar till undersokningen. Efter
ytterligare tre dagar hade 200 personer svarat pa enkaten och forfattarna tog bort den fran Facebook.
Tidsramen for mojligheten att besvara enkéten var tidigare bestdmt av forfattarna att vara sju dagar, men
da antalet svar Overstigit 200 stycken redan efter sex dagar fattades beslutet att avsluta undersokningen.
Forfattarna borjade da arbetet med att sammanstilla och analysera de data som samlats in. Data
sammanstélldes med hjalp av ett formularverktyg fran Google Docs, dar enkaten aven skapades. Dessa
data anvandes sedan av forfattarna for att formulera egna diagram som tydligare visade resultaten av
undersokningen. Dessa diagram presenteras i empirikapitlet nedan.

3.6 Analysmetod

For att analysera data kan olika analysmetoder anvéndas. | denna studie har forfattarna valt att
sammanstélla de data som samlats in for att skapa en Gvergripande syn pa amnet. Materialet delas sedan
upp i mindre delar for att forsoka finna regelbundenheter i empirin. Pa detta sétt kan forfattarna fokusera
pa det viktigaste i de data som samlats in och pa sa sett skapa en mer generell bild av hur verkligheten ser
ut. Sekundardata, som ndmnts ovan, jamfors sedan med primardata som samlats in genom internetenkéater

for att finna liknande monster som forfattarna darefter kan anvanda i analysering och tolkning av empirin.
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3.7 Kallkritik och metoddiskussion

Att hela tiden tanka kritiskt anser forfattarna ar viktigt nar man ser éver de kéllor man anvént sig av.
Validitet och reliabilitet blir darfor tva viktiga delar att fokusera pa. Validitet innebér att data ska vara
giltig och relevant for undersokningen for att kunna besvara de fragor som stallts. Detta kan delas in i tre
olika omraden: Intern validitet, extern validitet och begreppsvaliditet. Intern validitet handlar om att se
kausaliteten i de slutsatser man dragit. Det viktiga har blir att se om slutsatserna ar trovardiga eller ej.”’
Extern validitet handlar om att se generaliserbarheten i de slutsatser som dras. Detta innebdr att man ser
over huruvida det gér att generalisera slutsatsen s de kan anvédndas aven i andra situationer.”
Begreppsvaliditet &r den tredje sortens validitet och innebdar att réatt begrepp ska anvandas for att kunna
gora det fenomen studien undersoker forstaelig.” Reliabilitet i sin tur innebér att de metoder som anvands
i syfte att besvara fragestallningarna &r tillforlitliga och trovardiga.!® Forfattarna har jobbat med att under
studiens gang sakerhetsstalla validiteten och reliabiliteten, genom att se till att de data som anvands ar
relevant och att metoderna ér tillforlitliga.

Sekundardata har i denna studie, som ovan namnt, samlats in genom vetenskapliga texter, litteratur och
Internetartiklar. Denna sorts data har inte forfattarna sjélva framstéllt, utan har tidigare tagits fram i syfte
for andra fragestallningar. Av denna anledning blir det viktigt att se dver validiteten genom att se kritiskt
pa dessa kallor. Forfattarna har varit noga med att inte anvanda for gammal data da de vill fa en aktuell
syn pd amnet. Daremot kan kritik foras mot sekundardata i form av att personen som publicerade
materialet inte samlat dessa data primart pa ratt satt pa grund av bristande kunskap om @mnet. | och med
att sekundardata som anvénts i denna studie till ar framtagen i annat syfte &n syftet i denna undersokning,
kan forfattarna se vissa risker med validiteten i dessa sorts data. Bland annat kan ett annat syfte gora att
data tolkas annorlunda an vad forfattarna i denna studie skulle gjort. Det &r dessutom viktigt att se kritiskt
pa innehallet i dessa sekundara kallor eftersom data kan vara en annan persons egen synvinkel och inte
framstallt fran vetenskapliga kallor. Att utga fran andras egna synvinklar kan vara riskabelt och medféra
lag validitet, eftersom forfattarna inte kan veta sakert om personen som publicerat dessa data talar sanning
eller bara beskriver hur de tror att verkligheten ser ut. For att undvika detta pa basta sétt har forfattarna
forsokt samla data utifran manga olika kallor for att forsoka se monster som liknar varandra. Att utga fran

en kélla som inte sdger samma sak som andra kallor, k&nns inte trovardig och darfor har denna metod

™ Intern validitet, Uppsatsordlistan

"8 Extern validitet, Uppsatsordlistan

" pedhazur, E. J. Schmelkin, L. P. (1991)
80 Jacobsen, D.I. (2002), s 21
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varit till hjalp for att skapa validitet i sekundardata. Internetartiklar kan dven kritiseras da palitligheten &r
svar att bedéma. En artikel kan skrivas av vem som helst och kraver ingen vetenskaplig grund.
Forfattarna har trots denna risk valt att anvanda sig av artiklar for att samla data om hur offentliga

diskussioner fors om handel pa Internet idag och om dess framtid.

Intern validitet i de priméardata som samlats in genom Internetenkat ar svar att méta och forfattarna maste
darfor utga fran att data ar trovardig och att den leder till trovardiga slutsatser i denna studie. Risken &r att
respondenterna inte svarat helt sanningsenligt med hur de faktiskt agerar i verkligheten, vilket gor att
validiteten i dessa data minskar. Det ar svart att sakra denna risk genom olika metoder eftersom
forfattarna inte vet hur respondenten agerar i verkligheten. Daremot har forsok att minska denna risk
gjorts genom att uttrycka svarsalternativen tydligt for att respondenten ska forstd och kunna besvara
fragan pa basta satt. Vad galler extern validitet sa &r den ganska lag i de primardata som samlas in. Detta
beror framst pa tva saker. For det forsta anvander forfattarna ett bekvamlighetsurval, vilket skapar
begrénsad generaliserbarhet. For det andra beter sig alla ménniskor olika och véljer att handla sina klader
pa olika satt, vilket gor att de data som samlas in kommer vara olika och darfor svart att generalisera pa
ett trovardigt satt. Dock har forfattarna i syfte att se det monster som visar sig vara vanligast i manniskors
kopprocess av klader, vilket gor att den externa validiteten far bearbetas utifran det for att kunna skapa
lardom kring amnet. Vad géller begreppsvaliditet maste de begrepp som anvants vara relevanta for
undersokningen. De kanaler och alternativ som forfattarna fokuserat pa begransar undersokningen och
utformar den enkat som anvants vid insamling av priméardata. Dessa alternativ ar utvalda av forfattarna
sjalva vilket gor att undersokningen gors utifran vad de sjélva anser &r de vanligast anvanda alternativen i
manniskors kopprocess av klader. | och med denna utgangspunkt kommer primardata bli riktad till att

forklara studiens omréade utifran forfattarnas forvalda alternativ.

Reliabilitet handlar om att data ska vara framtagen genom tillférlitliga forskningsmetoder. Att anvanda ett
kvantitativt angreppssétt anser forfattarna sjalva var det basta metoden att samla primardata pa i denna
studie. Anledningen till detta var framst pa grund av mojligheten att samla information fran ett storre
urval méanniskor. De fragor som skulle besvaras var inte grundade for att skapa detaljerad data, utan
snarare for att forsoka se monster i den empiri som skulle utforskas. Risken med denna metod &r att
forfattarna inte lyckas samla tillrackligt med information genom de enkéatfragor de anvént sig av.
Tillforlitligheten i analysen skulle i sa fall minska da studien egentligen kunde ha behévt mer priméardata
till grund for en fullstandig analys och slutsats. Tillforlitligheten i den metod som anvands for att sénda ut
enkaterna kan ocksa diskuteras. Att anvanda socialt media som plattform att utféra en undersokning pa ar

inte alltid det basta sattet, da det kan satta vissa begransningar, bade vad géller alder och geografiskt
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utgangslage hos respondenten. Dock har forfattarna forsokt na olika manniskor i olika aldrar och av olika
kon, genom att se till att dela enkaten till bestamt urval som i sin tur kan sprida enkéten vidare till sina
vanner. Detta anser forfattarna ar ett effektivt satt att nd manga manniskor av olika slag. Risken finns att
personer under 18, som inte ingar i urvalet, svarar pa enkaten. Diskussion om denna risk har skett under
arbetets gang, och forfattarna kom till slut fram till att trots detta anvanda denna metod vid utskick av
enkéater. | forsok att minska denna risk foljde en text med tillsammans med enkéten dar det tydligt
framgick att personen endast fick svara pa enkaten om denne var 6ver 18 ar och boende inom Stockholms
lan. Trots att alder &r en av fragorna som besvaras i enkaten kan forfattarna inte vara sakra pa att det

stammer, men har valt att trots detta anta att respondenten svarat sanningsenligt.

Analysmetoden som anvants bygger pa att se monster i respondenternas svar om hur de anvander Internet
i sin kopprocess av klader. Eftersom respondenterna svarat olika finns det ingen mojlighet att fa fram ett
exakt resultat eller en exakt syn pa verkligheten. Detta minskar reliabiliteten i analysen, men utifran
forfattarnas tolkning kommer en tillforlitlig slutsats anda kunna presenteras i form av den syn som de

sjalva utgatt ifran vid insamling av primardata.
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4. Empiri

| detta kapitel presenteras de data som samlats in fran internetenkater. Diagram sammanstallda utifran

studiens resultat visas aven for att skapa en tydligare bild for l1asaren.

Internetanvandningen hos ménniskor har som tidigare nadmnts blivit allt vanligare i Sverige.®* En
internetenkat anvandes som undersokningsverktyg med teorin om kopprocessen som utgangspunkt, for att
se hur manniskor beter sig i teorins olika steg. Utifran forvalda alternativ begransade forfattarna

undersokningen for att pa ett lattare satt kunna gora analys pa de data som samlats in.

4.1 Internet i kdpprocessen

De personer som besvarat enkaten har ndgon gang handlat klader pa Internet och har darfor svarat pa
enkatens fragor utifran hur de utfor sin kdpprocess vid handel av klader. Respondenten fick svara utifran
skala pa fem av fragorna, vilket medfor att varje alternativ i en fraga fick en total en procentansats pa 100
%. Anledningen till detta &r att konsumenten kan anvanda sig av alla alternativ men olika mycket, vilket i

sin tur visar ett resultat av den vanligaste och inte den generella kdpprocessen.

81 Findahl, 0. (2011)
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1. Mitt behov av att kopa ett klidesplagg piverkas av
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Diagram 1

Enkatens fragor var uppbyggda i ordning efter de olika stegen i teorin om kdpprocessen. Forsta steget ar
behovsidentifikation, alltsa hur en person blir medveten om ett kladesplagg och skapar ett behov for det.
Utifran de alternativ som forfattarna utgick fran kunde man se att de flesta vécker sitt behov av klader i
skyltfonster eller genom rekommendation fran vanner eller familj. Bada dessa alternativ valdes av hela 48
% av de svarande och anses darfor vara det vanligaste sattet for manniskor att véacka sitt behov pa vad
galler klader. Aven webbplats pa Internet visade sig vara ett vanligt satt for manniskor att skapa intresse

for ett plagg. Hela 40 % svarade att de ofta vacker ett intresse for ett kladesplagg pa en webbplats.

| diagram 1 ovan kan man se att det &ven finns alternativ som stor del av respondenterna svarade att de
séllan eller aldrig upplever att de vécker sitt behov genom. 62 % av de svarande menade att de aldrig
vacker sitt behov av klader genom videoreklam pa Internet. Dessutom visar undersékningen att personer

séllan eller aldrig vacker sitt behov genom nyheter via mail, banners, sociala medier eller bloggar.
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2. Niir jag siker information om ett kléidesplagg
anvinder jag mig av foljande
100
90
a0
i)
4]

kS L]
0 Alltid
30
S 0fta
20 .
o Sillan
1.
. I sl M. 4 ul AN Bl uW s
o S N By e - o
& g° $ S 0 6 §°
a 3 - WE L L & Z
P = i s < gh o e
2 G o \1_&»’ e et
o e A, i "
".'\‘- @- o = .;_':?"
o :}{" L el £]
_\'\} = -l o
P 5
+ o
-~

Diagram 2

Det andra steget i kdpprocessen ér informationssokningen déar konsumenten soker information om vilka
kladesplagg som finns pa marknaden och som stammer 6verens med det som personen soker. Resultatet
visas i diagram 2 ovan. Man kan dar se att 53 % av de manniskor som svarat ofta anvander sig av
rekommendationer fran vanner och familj. Dessutom valjer 43 % ofta att vanda sig till butik for att fa
radgivning om plagget. Dock visade undersékningen att 35 % séllan véljer att vanda sig till butik for
radgivning, vilket gor att manniskor visar sig vara valdigt splittrade i sin handling vad galler detta satt att
soka information pa. Webbshop och sékmotorer ar &ven de tva alternativ som bade visade sig vara
populdra och mindre populdra alternativ. Vad galler webbshop svarade 37 % att de ofta anvénder sig av
detta alternativ, medan 25 % svarade sallan och hela 28 % svarade aldrig. Sokmotorer visade ungefar
samma resultat da 35 % svarade ofta, 25 % svarade sallan och 29 % aldrig. De alternativ som inte alls var
vanliga for informationssokning av klader visade sig vara kundtjanst. Kundtjanst 6ver telefon svarade 86
% att de aldrig anvande sig av och kundtjéanst via Internet visade sig inte heller vara vanligt da hela 64 %

svarade att de aldrig anvander sig av detta alternativ.
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3. Niir jag jamfor klidesplagg tar jag hjilp av
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Diagram 3

Tredje steget i kdpprocessen ar alternativ utvardering dar konsumenten anvander information fran, steget
innan, for att jamfora de kladesplagg som de anser vara alternativ for kop. Resultatet for denna fraga visas
i diagram 3 ovan. For att ta reda pa vilket alternativ som ar bast for personen anvéander de flesta, 54 %,
sig ofta av rekommendation fran vanner och familj. Det nast vanligaste alternativet, dar 53 % svarande
ofta, visade sig vara att kunden sjalv besoker fysisk butik for att fa radgivning, se och prova plagget. Vad
géller sokmotorer och webbshop var svaren véldigt olika bland respondenterna. 31 % sédger att de
anvander webbshop i detta steg, medan 28 % svarat sédllan. VVad galler sokmotorer anvander sig de flesta
inte av det, men 24 % ser det &nda som ett satt att jamfora sina plagg infor kop och svarar darfor ofta pa
detta alternativ. De alternativ som &r mindre anvanda bland respondenterna ar sociala medier dar 66 %
svarat aldrig och 25 % séllan. 69 % svarade att de aldrig och 20 % att de sallan anvénder sig av bloggar
nar de jamfor sina klader. Testsajter ar inte heller aktuella i de flesta ménniskors jamforelse av klader da

63 % svarat aldrig och 26 % sallan.
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4. Jag genomfor mina kop av klider via
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Diagram 4

Det fjarde steget i kbpprocessen presenteras i diagram 4 ovan. | detta steg sker sjalva képet som kunden
gor nar de kommit fram till sitt beslut. Resultatet visar pa ett tydligt monster da hela 47 % svarade att de
alltid gor sina kop i fysisk butik medan endast 6 % svarade att de alltid handlar pa Internet. Daremot visar
undersokningen att 28 % av de tillfragade ofta handlar pa Internet trots att 6vervagande del handlar i
fysisk butik. VVad géller postorder svarade hela 80 % att de aldrig anvander sig av detta alternativ nar de

koper klader.
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5. Nir jag kopt ett nytt klidesplagg
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Diagram 5

| det femte steget i kdpprocessen utvérderar kunden det kop som gjorts pa olika satt. | diagram 5 ovan
visas resultatet av denna enkatfraga. Man kan dar se att 25 % alltid och att 47 % ofta sprider sin asikt
muntligt eller visar upp sitt kop for manniskor i sin omgivning. Det nést vanligaste alternativet &r
rekommendation av butik dar plagget ar kdpt. Undersokningen visar att 55 % ofta anvénder sig av detta
alternativ nar de kopt ett plagg de &r néjda med. Vad géller rekommendation av webbplats sé ar resultatet,
som i en del av de andra fragorna, ganska splittrat mellan olika svar. Dock tyder det mesta pa att detta
alternativ inte ar sa vanligt da 48 % svarade aldrig och 33 % séllan. De resterande alternativen i denna
fraga svarade de flesta séllan eller aldrig pa. De alternativ som nastan aldrig anvands av manniskor ar att
dela sin asikt via mail eller uppdatera den pa sociala medier eller blogg. 81 % svarar aldrig och 18 %
svarade sallan pa att de delar sin asikt via mail. VVad géller uppdatering pa social media, som exempelvis
Facebook, svarade 72 % aldrig och 22 % sallan. Blogg visar sig vara ahnu mer ovanligt da hela 88 %

svarade aldrig.
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6. De ginger jag viljer att handla kldder i butik
istéillet for pd Internet, gir jag det for att

¥ lag tycker att det kinns sakrare med betalningen

¥ Jag kan prova plagget

¥ Jag kan kinna pd materialet

¥ lag kan fd rekemmendationer av sdljare pd plats

¥ Jag tycker om att gd i butiker

¥ Jag tycker det &r krdngligt att handla pd Internet
Jag vill ha personlig kentakt med saljaren

Inget ovan, jag handlar inte kldder i butik

Annat

Diagram 6

De tre sista fragorna i enkaten syftade till att se den vanligaste anledningen till varfor manniskor véljer att
handla i butik eller pa Internet, samt vilket sétt de foredrar. | diagram 6 ovan kan man se ett tydligt
monster da 32 % hellre handlar klader i fysisk butik for att kunna prova plagget och 27 % for att kunna
kdnna pd materialet. 16 % svarade dven att de garna handlar i fysisk butik for att ha méjlighet till att fa
rekommendation av séljare pa plats. Respondenterna hade aven chans att lamna egna svarsalternativ om
de inte instaimde med fragans slutna svarsalternativ. Daribland skrev manniskor bland annat att
spontankop och véardet i att fa varan direkt for anvandning efter kop, var fordelar som gjorde att de géarna
handlar i fysisk butik.

Den framsta anledningen till att manniskor istéllet véljer att handla pa Internet visas i diagram 7 nedan
och tyder pa ett mer splittrat resultat. 18 % svarar att de handlar pa Internet for att de pa sa satt sparar tid
och 16 % for att de anser att det ar ett bekvamare satt att handla klader pa. 15 % handlar pa Internet nar
priserna ar billigare pa webbshopen an i fysisk butik. | respondenternas egna svarsalternativ, som dven
fanns i denna fraga, skrev en del bland annat att en webbshop ofta har ett storre utbud i jamforelse med
fysisk butik. En annan anledning var ocksa att en del véljer att handla pa Internet nér den fysiska butiken
inte finns i Sverige. | sista frdgan som, visas i diagram 8 nedan, var respondenterna nastan eniga da hela

90 % svarade att de hellre handlar i fysisk butik an pa Internet.
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7. De ginger jag viiljer att handla klider pi Internet
istillet for butik, gor jag det for att

B Jag sparar tid

¥ Jag tycker det dr bekvimtforkar inte gi tll butik
¥ Jag foredrar att fa kliderna hemlevererade

W Jag ser hela utbudet pa bilder

¥ Jag vet inte vart butiken jag siker ligger

¥ Jag hittar enklare det jag soker

“ Jag finner billigare priser pa Internet

" Jag kan littare j[imféra olika klidesplagg

Inget ovan, jag handlar inte klider pd Internet

“ Annat

Diagram 7
8. Jag foredrar att handla klider pa/i
¥ nternet
B Butik
Diagram 8
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5. Analys

| detta kapitel kommer empiri analyseras utifran den undersékning som gjorts i denna studie.

Utifran undersokningen som gjorts kunde forfattarna se att manniskors beteende vid kop av klader ser
valdigt olika ut, men vissa monster visade sig vara tydligare an andra och kunde darfor vidare analyseras.
Forfattarna analyserade resultatet genom att forsoka se regelbundenheter i den empiri som undersokts. De
data som samlats in primért genom internetenkéater sammanstalldes och granskades. Det visade sig, som
ovan namnt, att manniskor anvander sig av Internet pa olika sétt eller inte alls i sin kopprocess av klader.
Det man kan se utifran empirin ovan visar tydligt pa att traditionella handeln inom kladeshandeln ar i

starkt 6vertag, trots att handel pa Internet mer och mer okat de senaste aren.?

5.1 Analys av kdpprocessen

Trots att traditionella alternativ mestadels anvands av manniskor i képprocessen av klader, kan man i
resultatet nedan se att en del dven viljer att anvanda sig av Internet under processens gang. Detta trots att
flera manniskor i slutandan koper plagget i fysisk butik. Webbshop och webbplats ar exempel pa
alternativ till traditionella kanaler, som visat sig anvandas bade ofta och séllan av de svarande i studien. |
forsta steget i kopprocessen menar hela 40 % att de ofta skapar intresse for ett plagg pa en webbplats. |
informationssokningen anvands bade sokmotorer och webbshop for att samla information, dock var
andelen som svarade ofta och andelen som svarade sallan snarlika for bada alternativen. Detta kan enligt
empirin ha att géra med att en del anvander Internet i just informationssokningen mer och mer, medan

andra haller sig kvar vid traditionella monster.

Utifran undersokningen kan forfattarna se tre olika stereotyper som kopprocessen vanligen kan uttrycka
sig genom. En av dessa formar sig efter de personer som véljer att bara anvénda sig av traditionella
alternativ genom alla steg i sin kdpprocess néar de handlar kldder. Andra stereotypen formar sig efter de
méanniskor som valjer att anvanda Internet i alla steg i sin kopprocess. Syftet med denna uppsats &r att se
hur kbpprocessen ser ut ndr manniskor kombinerar Internet med traditionella alternativ, vilket formar den
tredje stereotypen som é&r aktuell for denna studie. For att fd fram denna stereotyp maste forfattarna
utifran undersékningen se i vilka steg manniskor viljer att anvanda de forvalda internetbaserade
alternativen. Som ndmnt ovan visar empirin att det framst ar traditionella alternativ som anvands, men att

manniskor tenderar till att mer och mer kombinera dessa med kanaler pa Internet. Webbshop &r nagot som

82 Posten, Svensk Distanshandel och Handelns utredningsinstitut (2012)
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ofta anvands, men aven sékmotorer. Manniskor vill utnyttja Internet pa grund av dess respektive fordelar,
men de flesta vill inte utfora kdpet dar eftersom de ser fler fordelar med att istéllet utfora kopet i fysisk
butik. Undersdkningen visar att manniskor handlar i butik for att de vill ha mojlighet att testa och kanna
pa plagget, medan de som handlar pa Internet vanligen gor det for att spara tid och for att det ar

bekvamare da de slipper ta sig till fysisk butik.

Forfattarna kan genom undersdkningen se hur kdpprocessen med viss anvandning av Internet kan se ut
och har analyserat de data som samlats in. Kunden anvander sig garna av webbshop eller webbplats i
nagot eller i alla de tre forsta stegen i kopprocessen; behovsidentifiering, informationssokning och
alternativ utvardering. Sociala medier framst i form av blogg &r ett alternativ dar manniskor kan soka efter
plagg eller skapa sig ett behov, genom att se bloggaren sjéalv ha plagget pa sig eller rekommendera det. En
del manniskor i denna undersokning menar att de skapar ett behov genom paverkan fran andra personers
kladval. Pa en blogg kan darfor manga manniskor skapa sig ett intresse av ett plagg som de sedan soker
upp via Internet eller i butik.

Manniskor tittar garna runt pa olika webbplatser for att skapa sig en uppfattning av olika kladesforetags
utbud och erbjudanden. Pa detta satt sparar de tid och kan fa en éverblick av marknaden pa ett bekvamare
satt genom att snabbt kunna ta sig fran en webbplats till en annan. Samma sak géller for att samla
information. Kunden har véckt ett behov av ett plagg och vill nu sdka information om det och om
liknande alternativ. De flesta manniskor foredrar, enligt undersokningen, att samla information fran
vanner och familj eller genom radgivning i butik. En webbshop erbjuder ocksa information om plagget
som manga manniskor valjer att anvanda sig av. Sokmotorer ar aven det ett effektivt alternativ som ofta
anvands vid informationssokning. S6kmotorer ar anvandbara i informationssdkningen da priser och
material kan jamforas mellan olika plagg. Dock har tidigare undersokningar visat att manniskor séllan
prisjamfor sina klader pa Internet, men empirin visar pa att en sokmotor istallet kan anvandas i syfte for
att soka information om olika alternativ av ett sorts kladesplagg. Med en kombination eller ensidig
anvandning av webbshop eller sckmotorer kan kunden pa ett snabbt och enkelt sétt leta information om

kladesplagg samt skapa en uppfattning kring foretaget.
| det tredje steget i kopprocessen, alternativ utvérdering, véljer konsumenten ofta att vénda sig till priméra

kéllor som vanner och familj innan de tar det slutliga kopbeslutet. De valjer alltsa forst och framst att

vanda sig till de narmaste och mest palitliga kallorna for att ta beslut om kdpet ska genomforas eller gj.
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| sista steget, utvardering efter kop, véljer konsumenten vanligen att muntligt sprida sin asikt men manga
valjer ocksa att rekommendera den webbplats de besokt. Detta medfor att sjalva handlingen i detta steg
ofta utfors pa ett traditionellt satt, det vill sdga muntligt, men att det fortfarande kan leda nya manniskor
till den webbshop dar plagget ar kopt. Webbshop kan darfor ses som en central del i manga manniskors
kopprocess oavsett om kopet sker pa Internet eller i fysisk butik. Undersokningen visar att det ar fa
manniskor som valjer att sprida sin asikt genom uppdatering pa sociala medier som blogg eller Facebook.
Dock kan de som gor det paverka andra manniskor i den behovsidentifikation som beskrivs ovan, och

darmed skapa en borjan till en ny kbpprocess hos en annan person.
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6. Resultat

| detta kapitel kommer fragestallningen besvaras och visa det resultat som forfattarna genom analys av

empiri ovan kunnat komma fram till.

6.1 Hur anvander kunden Internet i kOpprocessen av klader?

Utifran den undersokning och analys som gjorts kan forfattarna nu forma ett resultat om hur och i vilka
delar av kdpprocessen som manniskor anvénder Internet nar de handlar klader. I modellen nedan visas de
olika stegen och de alternativ som anvénds fore, under och efter kdp. Manniskor vacker ofta ett behov
genom att se ett kladesplagg i fysisk butik, eller genom rekommendation fran vanner och familj. I nésta
steg soker personen information om plagget och liknande alternativ. Manga véljer har att anvanda
webbshop for att se olika utbud pa ett snabbare satt. Genom att anvanda Internet anser manga att de sparar
tid da de slipper ta sig till fysisk butik. Efter att de samlat information maste de valja mellan de aktuella
alternativen. | detta steg kanner sig manga manniskor mer sékra med att vanda sig till personer i sin
narhet eller till personal i butik eftersom de ofta litar mer pa deras omdome. Kopet sker sedan for de flesta
i fysisk butik, mycket pa grund av de fordelar som manniskor ser med detta sorts handelssatt. Efter kopet
delar kunden med sig av sin asikt om plagget. Detta sker oftast muntligt eller genom att visa upp plagget
for andra personer, men det kan ocksa ske i form av rekommendation av butik eller webbshop dar plagget

inhandlats.

= Fysisk butik
« Vinner och familj

Behov identifikation

= Webbshop

= Ridgivning i butik
= Familj och vénner

= Fysisk butik

= Berdttar muntligt/visar upp
= Rekommenderar webbplats eller butik
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6.2 Slutdiskussion

I studiens problemdiskussion ovan ndmns Chen et al. som menar att konsumenten genom anvandning av
Internet i sin kopprocess upplever fordelar med geografiskt avstand, tid, pris, service och information.®® |
undersokningen som gjorts kan forfattarna se att faktorer som geografiskt avstand, tid och pris anses vara
fordelar manniskor ser med att handla klader pa Internet (Diagram 7). Dock kan forfattarna se att for att
fa service anvander sig kunden hellre av traditionella alternativ i sin kopprocess. Vad géller insamling av
information sker denna process antingen traditionellt eller med hjalp av Internet. Detta kan man se da 53
% av respondenterna ofta soker information och jamfor sina kladesplagg genom rekommendation fran
vanner och familj, men 37 % svarar ocksa att de ofta anvander webbshop i detta steg. Radgivning i butik
visade sig vara vanligt forekommande val vid alternativ utvardering. Man kan har se att manniskor verkar
kanna sig mer trygga i att jamfora alternativ med hjalp av traditionella kallor. Forfattarna tror att detta kan
ha att géra med att manga manniskor litar mer pa priméara kallor, som véanner och familj, an sekundéara
kéllor som exempelvis information i tidningar eller reklam. Nagot som férvanade forfattarna var att de
flesta méanniskor nastan inte alls anvander sociala medier eller bloggar i sin kopprocess. Detta kan bero pa
att manniskor, som tidigare namnt, inte riktigt litar fullt ut pa sekundara kallor. En uppdatering pa blogg
eller social media ké&nns antagligen inte lika riktat till den konsument som soker informationen, som om

den skulle ges muntligt av nagon som personen litar pa.

Genom enkatundersokning har forfattarna kunnat ta reda pa anledningen till varfor manniskor foredrar att
handla sina klader i fysisk butik och pa Internet. Resultatet av detta kan jamforas med den vetenskapliga
diskussion som fordes innan studien. Siddiqui et al., som ndmns i problemdiskussionen ovan, menar att
det finns olika faktorer som gor att konsumenten ser en webbplats som en attraktiv handelsplats. Han
menar att varuexponeringen ar viktig for att en konsument ska vilja anvanda sig av webbplatsen som

|.84

kdpkanal.”™ Overby ar en annan skribent som i sin artikel menar att kundupplevelsen &r det viktigaste for
att fa konsumenter att anvanda Internet vid sina kop. Med detta menar han att en webbplats maste vara
virtuell och ge kunden en liknande kansla som i en verklig fysisk butik.®® Efter den undersdkning som nu
gjorts instammer forfattarna med dessa vetenskapliga asikter om att kundupplevelsen &r viktig for
manniskor vid valet av handel pa Internet. Detta med tanke pa studiens resultat dar man kan se att den
framsta anledningen till att manniskor hellre handlar i fysisk butik ar for att de pa sa satt kan kanna pa

plaggets material och prova det pa. Dessa anledningar & omdjliga att erbjuda pa Internet, vilket

83 Chen et al. (2003)
8 Siddiqui, N. et al. (2003)
8 Overby, E. (2008)
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forfattarna tror ar anledningen till att hela 90 % svarar att de foredrar att handla klader i butik framfor

Internet.
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8. Kritik och reflektioner

| detta kapitel kritiseras studiens genomférda utféranden, vad som kunde ha gjorts annorlunda samt hur
valet av metod kan ha paverkat resultatet. Vidare kommer forfattarna presentera egna reflektioner kring
varfor handel pa Internet inte tagit 6ver fysisk handel, samt hur framtiden kan komma att se ut. Detta har
forfattarna inget belagg for, utan ar nagot som de under studiens gang reflekterat 6ver och sjélva kommit

fram till.

8.1 Egen kritik

Att undersoka hur manniskor beter sig och gor i vardagen kan vara komplicerat da de flesta hanterar
situationer pa olika satt. Att se hur manniskor utfor sina kop av klader anser vi som forfattare darfor har
varit svart men intressant. For att lyckas forma undersokningen och arbetet i sig har vi under arbetets
gang varit valdigt noga med att stanna upp da och da och tinka tillbaka pa vad vi gjort och varfor.
Anledningen till detta var for att se till att vi anvént oss av relevant data och metod for att kunna besvara
studiens fragestallning. Undersokningen gav oss information om empirin som kunde analyseras och
darefter forma studiens resultat. Under arbetets gang har vi insett en del saker som skulle kunna ha
hanterats annorlunda och funderat 6ver anledningar till varfor resultatet blev som det blev. Nedan
diskuteras en del punkter som vi tror har paverkat studien och hur vi méjligen kunde gjort vissa delar
annorlunda for att fa ett battre resultat.

8.1.1 Urvalet

Syftet i den hér uppsatsen var inte att jamfora kdpprocessen av klader mellan kvinnor och man, utan
endast se den allmanna processen bland manniskor. Trots detta kan svar fran olika kon ha paverkat den
primérdata som samlats in och darmed aven undersdkningens resultat. Internetenkaten skickades ut till
lika manga man som kvinnor, men trots detta var det fler kvinnor 4n man som svarade. 31 % av de
svarande var man och 69 % var kvinnor. Anledningen till detta &r flera, men en av dem kan vara intresset
for att handla klader i allmé@nhet. Som presenterades i bakgrunden ovan &r det, enligt tidigare
undersokning, fler kvinnor &n méan som nagon gang handlat klader pa Internet. Att fler kvinnor valde att
svara pa enkaten kan bero pa att de har storre intresse &n man inom omradet. Detta kan pavisas i en del
kommentarer vi fick om enkaten nar vi delade den bland personer pa Facebook. Bland annat fick vi tre
kommentarer fran man som ansag att enkaten inte var lika riktad till deras kon som till kvinnor. Vi drar
darigenom antagande om att det inte bara var de personer som kommenterade som ansag detta, utan

antagligen fler mén som ténkte samma sak. Detta kan darfor vara en forklaring till att fler kvinnor &n man
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svarat pa enkaten. Ytterligare en forklaring kan vara att enkéten spridit sig till fler kvinnor &n mén pa
Facebook. Detta kan ha skett om de respondenter som forst fick tillgang till enkéaten fran oss som
forfattare i sin tur spridit den till fler kvinnor &n man i sina natverk. Nu i efterhand kan vi tycka att vi
endast borde haft kvinnor i urvalet for att begransa studien mer. Hade vi gjort sa skulle vi kunnat dra
slutsatser kring kvinnors satt att handla klader med och utan Internet. Dock ar detta inget som paverkar
den slutsats vi nu dragit utifran denna undersékning, men de kunde ha gett ett mer konsekvent resultat om

respondenterna bara var av det kvinnliga konet.

Att anvanda sig av ett bekvamlighetsurval berodde framst pa den begransade tid som fanns for studien.
Skulle mer tid funnits till godo skulle vi forsokt na lika manga personer fran olika aldersgrupper for att fa
ett bredare urval. | och med att enkaten delades bland manniskor pa Facebook hade vi bara kontroll Gver
de forsta personerna som fick tillgang till enkaten. Eftersom vi bad dem att vidarebefordra enkéten till
manniskor inom sitt natverk kunde vilken person som helst fa tillgang till den. Denna metod gynnade oss
da vi snabbt kunde na manga personer som kunde svara pa var enkéat. Dock skulle en noggrannare metod
kunnat utféras genom att se till att ha storre kontroll dver vilka som svarar pa enkaten och sortera det
utefter alder. Vi ser inte detta som nagot som paverkade resultatet i studien, men daremot som nagot vi

skulle kunna tankt pa innan for att ha mojlighet att analysera resultatet utifran fler synvinklar.

8.1.2 Enkaten

Internetenkatens fragor ar mestadels uppbyggda med skala. Anledningen till detta ar eftersom méanniskor
kan anvanda sig av alla de forvalda alternativ, men olika mycket. Av denna anledning ansag vi att
uppbyggnaden av fragorna som valdes var den som skulle passa bast for undersokningens syfte. Vid
analys insag vi att det blev svart att fa en 6versiktlig bild pa hur manniskor svarat. Detta berodde pa att
varje alternativ i en fraga hade en procentsats pa 100 %. Nackdelen med att anvdnda skala som
svarsalternativ var att det ar svart att fa ett tydligt resultat pa hur kopprocessen faktiskt ser ut for en
person. Trots denna nackdel anser vi att vi anvande oss av ratt utformning av fragorna i enkaten for just

denna studie.

| undersokningen utgick vi fran alternativ som vi sjalva ser som vanligt férekommande i processen vid
kop av klader. Nackdelen med att utga fran forvalda alternativ ar att det styr respondentens svar da de
endast kan valja mellan vissa alternativ. Fordelen blir daremot att vi kan begransa oss till de omraden vi
vill utga ifran och undvika enstaka svar som skiljer sig fran resterande resultat. Dock valde vi att ha
alternativet “annat” pa de tre sista fragorna da de var slutna med ett begrdnsat urval av alternativ.
Alternativen vi utgick ifran var dessutom riktade mot just klader som varugrupp. Skulle en annan
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varugrupp undersokas tror vi att alternativen antagligen skulle sett annorlunda ut och format ett

annorlunda resultat.

8.2 Egna reflektioner

8.2.1 Varfor har inte Internet tagit éver handeln av klader helt?

| slutdiskussionen instammer vi som forfattare med tidigare vetenskapliga asikter om att kundupplevelsen
ar viktig for att manniskor ska handla pa Internet. Detta tror vi ar anledningen till att Internet inte tagit
over handeln av klader. De fordelar ménniskor ser med fysisk handel &r for starka for att med dagens
kunskap kunna foras 6ver till Internethandeln. Att testa plagg och kénna pa plaggets material &r omojligt
pa en webbshop, vilket gor att manga manniskor valjer fysisk butik. Teknologin utvecklas hela tiden och
redan idag gors forsok att utveckla webbshopar och géra dem mer lik en fysisk butik. Nedan presenteras
en forklaring pa hur vi tror att framtidens forhallande mellan handel av klader i fysisk butik och pa

Internet kommer se ut.

8.2.2 Framtidens handel av klader

Vad galler framtiden tror fOrfattarna i denna studie att e-handel och fysisk handel kommer integrera och
samexistera. Detta pa grund av de fordelar och nackdelar som de olika formerna inte kan konkurrera ut
varandra med. Konkurrensen kommer antagligen dka och vissa branscher kan minska markant pa grund
av e-handelns véxande anvéandning bland manniskor. Den framsta anledningen till valet av handelstyp
beror pa den produkt som képs. Vad galler klader tror vi som forfattare att framtidens e-handel kommer
oka konkurrensen pa marknaden. Daremot dr chansen att denna handelsform kommer ta 6ver handel av
klader i fysisk butik inte ar sa stor eftersom denna varugrupp ofta ar kansligare for kunden att kopa pa
Internet. Anledningen till att klader anses vara en speciell varugrupp jamfort med andra varugrupper &ar
bland annat problemet med passform och kvalitet. Anledningen till att e-handel troligtvis inte kommer sla
ut handel av klader i fysisk butik tror vi framst beror pa detta problem. Framtiden kan komma att bjuda pa
ny teknologi som exempelvis Kinect, dar kameror hjalper till att skapa virtuella provrum foér méanniskor
bade i butik och pa Internet. Detta ar en l6sning, men virtuell handel kommer aldrig kunna bli exakt det
samma som fysisk handel. Vi vagar pasta detta utan belagg, eftersom stor del av det som anses vara fordel
med fysisk handel kommer forbli fordel for denna sorts handel. Dock har e-handel stor mojlighet att med
framtidens teknologi bli en starkare konkurrent och mojligtvis skapa ett dvertag gentemot fysisk handel

av klader. Pa detta satt kommer foretag som endast driver handel pa Internet ta 6ver en del av de kunder
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som handlar i butik i hopp om att konkurrera ut den fysiska handeln av klader. Detta Gvertag kan ske, men
en utslagning av fysisk handel tror vi inte pa, utan snarare en integration av dessa tva handelstyper.
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Bilaga 1

Enkat: Hur handlar du klader idag?

Hej! Vi 3r tva studenter som skriver kandidatuppsats och just nu kan du vara med och bidra genom att firlla i den hir enkiten.
Krav: Du ska vara & &r eller Sldre och bo i Stockholms [8n.

Syfte: Ta reda pd hur och nér kansumenten anvinder sig av Internet vid kip av klader.

Enkidten tar ndgra minuter, tack pa farhand!

Hilsningar Mathalie och Andrea

*Obligatorisk

Bekrdfta att du bor i Stockholms ldn: *
Om inte, s tackar vi for visat intresse di studien utgir frin Stockholms lEn.

() Jag bor i Stockholms Lin
Kén *

(0 Kvinna

0 Man

Alder: *
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1. Mitt behow av att képa ett klidesplagg paverkas awv: *
Dessa alternativ 8r dem wi valt att utgd ifran i studien, bortse frin att det finns ytterligare alternativ.

Alltid Ofta Sillan Aldrig
"""""""" Bk (dytiatey o o e o T
T Neediorekem s e e e
"""""""""" Tininguonars o 6 e g T
T Divektutskickviapest s e s e 7
= O o o L
Billboards {ex. reklam pd stan) 0 0 0O 0
"""" perigeuptledsn 020 8. B8 8
S S S O O o o T o 7 o T o T
"""""""" Shjebuticbiiden @ o e e T
Webbshop 0 0 0 0
""""""" Videoskampiltemet @ 6 e e T
""""""""" Mhheand B8 @& g T
_______________ igltioggd _© o o o
Sociala medier (ex. Facebook, Twitter) 0 0 0 0
Bloggar s 0 0 0

2. MEr jag soker information om ett klidesplagg anvinder jag mig av fdljande: *
Dessa alternativ 3r dem i valt att utgd ifrén i studien, bortse frin att det finns ytterligare alternativ.

Alltid Ofta Sallan Aldrig
St iibinifonyho Y. R S - S
i S
Sttt U SR SSRON - SN - SO
ooy Y. R I - Y.
S oD SR - ISR - SNSND. S
st .- S - S S
oo .- R - AN - S -
0 0 0 0

=

mmmmmmm e
-
-
-
-
= -
= -
- -
< -

g

- -

- 4
- -

o
-
-
-
= -

SASORT T U ARG T T i e e Tl

-
-
-
-

i

Smmmmmmmm e
-
-

-

-

-
-
-

-

[T N e ot S
-
-
-
B -
= -
< -
. -
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3. MEr jag jamfor klidesplagg infér kip tar jag hjdlp av: *
Dessa alternativ 8r dem wi valt att utgd ifrén i studien, bortse frin att det finns ytterligare alternativ.

- -
- -
- - - “
- -
- .
- -
- -
- -

>
-
-
. -
-
-
-
-

Alltid Ofta Sillan Aldrig
""""""""" Vierochfamili o o o o
T e n ity o o o o
"""""""""""""" Btkr o o o o
st metepcded sy o o o o
________________________ B < N N > B © U

Sikmotor (ex. Google) 5 0 s )
""""""""" Priimfrelsesilr o o o o
__________________________ oS < SO - N - S < SRR

Wiebbshop s 0 s 0

4. |]ag genomfér mina kip av klider wia: *
Dessa alternativ 3r dem wi valt att utgl ifran i studien, bortse frin att det finns ytterligare alternativ.

Alltid Ofta Sallan Aldrig
""""""""""" Bk o o o o
" Postorder (fax brevellertelefor) o o o o
""""""""" Webbshor o o o o

5. Nir jag kopt ett nytt klidesplagg: *
Dessa alternativ 3r dem wi valt att utgl ifran i studien, bortse frin att det finns ytterligare alternativ.

Alltid Ofta Sillan Aldrig
" Berittar jag muntligt ompvisar upp mitt O """"""""" O """"""""" O """"""""" O """"""""
Visar jag katalog fér andra 0 0 0 0
Rekommenderar jag butik 2] 8 8 8
Mailar jag min dsikt 8 2] 2] 5]
'''' Uppdaterar jag min &sikt pi sociala
___________________________ meer 0 O 0
Uppdaterar jag min dsikt pd min blogg 2] 8 8 8
Rekommenderar jag webbplats 8 2] 2] 5]
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6. De ginger jag viljer att handla klider i butik istdllet far pd Internet, gor jag det for att: *
1 Jag tycker att det kinns sikrare med betalningen

1 Jag kan prova plagget

) Jag kan kinna pd materialet

[ Jag kan f& rekommendationer av siljare pi plats

1 Jag tycker om att gd i butiker

() Jag tycker det &r kringligt att handla pd Internet

) Jag vill ha persanlig kantakt med sljaren

[ Inget ovan, jag handlar inte klider i butik

Qowigs |

7. De ginger jag viljer att handla klider pd Internet istillet fér butik, gér jag det for att: *
() Jag sparar tid

[ Jag tycker det &r bekvimtiorkar inte gi till butik
() Jag féredrar att f3 kliderna hemlevererade

[ Jag ser hela utbudet pd bilder

[ Jag vet inte vart butiken jag stker ligger

[ Jag hittar enklare det jag siker

() Jag finner billigare priser pd Internet

[ Jag kan lsttare jamfara olika klidesplagg

[ Inget ovan, jag handlar inte klider pd Internet
L

8. Jag foredrar att handla klider pafi: *
(O Internet
() Butik

Tack far ditt bidrog!

=

=
- - -

o - - R
- - -

s - - -
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