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Att kopa eller inte att kopa?

En kvalitativ studie om unga mans uppfattade motiv och
trosklar till att kdpa klader pd internet

ABSTRACT

The internet has become an important source of commerce in a relative short period of time, and Sweden is no
exception where e-commerce sales reached 55 billion SEK in 2014 alone. Furthermore, online sales increased
by 16% in 2014. Apparel is one of the categories that is said to have contributed the most to this development.
However, despite shopping more online than women in general, men do not shop nearly as much apparel
online as women. Therefore, this essay aims to describe the drivers of and barriers to purchasing apparel
through the internet, as perceived by young men.

Using a qualitative method we conducted semi-structured individual interviews with six respondents. All
respondents were men between 20 and 30 years old. The empirical results were analysed using a theoretical
framework consisting of previous research on the areas concerning e-commerce in general and with regards
to apparel, drivers of and barriers to online shopping, and hedonic and utilitarian shopping motives, and e-
commerce with regards to gender.

Our findings showed that the respondents perceived availability and a wide assortment, comfort, and the
possibility of paying less for a piece of clothing online than in a physical store, as the main drivers for
purchasing apparel online. The respondents perceived uncertainties with regards to size and fit, the risk of
having to return a piece of clothing that did not fit, and the risk of jeopardizing one’s comfort as being the main
barriers to purchasing apparel online. Contrary to previous research, the respondents did not perceive the risk
of providing payment details and personal information as a main barrier to purchasing apparel online.

Lastly we provide our conclusions and a final discussion including the limitations of the essay as well as
suggestions for future research.
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1. Inledning

I féljande avsnitt presenteras problembakgrunden till vart valda undersékningsomrdde. Ddrefter
presenteras uppsatsens syfte baserat pd vdr problembakgrund. Slutligen beskrivs uppsatsen
avgrdnsningar samt bidrag.

Internets fodelse under borjan av 1990-talet har inneburit en stor forandring bade i manniskors
liv i form av kommunikation och integration. Likasa har den tekniska utvecklingen resulterat i
nya mojligheter for foretag att bedriva handel med konsumenter via kanaler som 6verstiger den
fysiska. I mitten av 1990-talet blev e-handeln verklig i en tidig form; exempelvis bérjade numera
ett av varldens ledande e-handelsforetag Amazon bedriva e-handel redan ar 1995.

[ Sverige startade forsiljning till konsumenter éver internet runt ar 1997 nar de forsta svenska
e-handlarna lanserades. Vid den tiden var dock internet i hemmet fortfarande ett nytt fenomen.
De hemsidor som fanns var valdigt enkla och bredbandsuppkopplingen var lag (Lindstedt och
Bjerre, 2009, s. 18-19). Det skulle dréja till borjan av 2000-talet innan e-handeln pa riktigt
skulle komma igdng i Sverige. E-handelns snabba utveckling pd denna relativt korta tid sedan
dess fodelse indikerar i allra hogsta grad att detta ar ett fenomen som kommer att vixa och vara
standigt narvarande i manniskors verklighet. Nar det pd 1990-talet rackte med att vara en aktor
pa en relativt liten e-handelsmarknad, maste foretag numera sla sig fram bland ett alltjamt
O0kande anal e-handlare med varierande erbjudanden.

Darmed ar det i allra hogsta grad vasentligt att forsta sig pa bade de konsumenter som handlar
varor av alla slag pa internet, samt de konsumenter som av nagon anledning valjer att inte
konsumera varor pa internet. Och av dnnu storre vikt, varfér eller varfor inte konsumenter
handlar pa internet.

1.1. Problembakgrund

Aven om e-handeln utvecklats mycket sedan mitten av 1990-talet, s& 4r marknaden fortfarande
att betraktas som "ung” och langt ifran fardigutvecklad. Men tillvixten gar fort och idag ar e-
handeln en sjalvklarhet for manga svenskar. Enligt e-barometerns senaste rapport 6éver den
svenska e-handelsmarknaden sa var det drygt 5 miljoner svenskar som e-handlade varor minst
1 gang under 2014 till ett varde av ndsta 55 miljarder SEK. E-handeln star nu for 6,4 % av den
svenska detaljhandelns totala omséattning.

De kategorier som svenskar handlade mest under 2014 var kldder och skor (e-barometern,
2014). Hela 40 % av svenska konsumenter som nagon gang e-handlade under 2014, handlade
klader varje kvartal. Darefter kommer bocker, foljt av elektronik. !

Just kladforsaljningen pa internet ar en av de kategorier som vaxer snabbast och anses allmént
ha stor betydelse for internets snabba tillvixt som forsidljningskanal2. Men trots att mén

L http://www.hui.se/MediaBinaryLoader.axd?MediaArchive_FileID=0c05c9af-82bd-405e-93d5-
924185aba416&FileName=ebarometern+helarsrapport+2014.pdf&MediaArchive_ForceDownload=True
&Time_Stamp=635676720920149825



generellt svarar for en storre andel av de kdp som gors pa internet sa handlar man betydligt
mindre klader pa internet dn vad kvinnor gor. Vi har darfér genom denna uppsats och var
kvalitativa studie forsokt finna och beskriva for vilka motiv och trésklar som unga man upplever
i samband med kop av kldder pa internet.

1.2. Syfte och problemformulering

1.2.1. Syfte

Men denna uppsats dmnar vi finna och beskriva de motiv och trosklar som unga man upplever i
forhallande till kop av klader med internet som forsaljningskanal.

1.2.2. Problemformulering

Givet vart syfte, kommer denna uppsats att undersoka foljande fraga:

Vilka motiv och trésklar upplever unga mdn till att képa kldder pd internet?

1.3. Definitioner

1.3.1. E-handel

I denna uppsats anvinder vi oss av Svensk Handels, via e-barometern, definition av begreppet
e-handel:

“E-handeln definieras [...] som forsiljning av varor via internet som levereras
hem, till ett utlamningsstélle eller hamtas i butik, lager eller utlamningslokal
av konsument.” (e-barometern Q3 2014)

1.3.2. Motiv

En individs motiv har sin utgangspunkt i att denne individ kdnner ett behov som ar tillrackligt
intensivt att det skapar en drivkraft och en motivation till handling (Parment, 2015, s. 158). Som
Parment uttrycker sig: “Ett motiv, eller en drivkraft, ar alltsa ett behov som ar tillrackligt
patagligt for att fa individen att soka tillfredstallelse”.

1.3.3. Troskel

For att definiera innebdrden av begreppet troskel anvander vi oss av betydelsen av det engelska
begreppet “barriers” enligt Pinto (2013). En troskel innebdr ddrmed nagot som av nagon
anledning hindrar en konsument fran att genomfora ett kop och som far konsumenten att kanna
en ovilja till att konsumera (Pinto, 2013).

2 http://www.hui.se/nyheter/e-handeln-kan-na-13-procent-om-fem-ar



1.4. Avgransningar

Var avgransning grundar sig i vart syfte varfor vi enbart kommer att utgd fran vara
respondenters egna perspektiv och upplevelse av deras motiv och trdsklar till att kopa klader
pa internet. Darmed avgransar vi oss vid ett konsumentperspektiv och kommer inte att
inkludera ett foretagsperspektiv. Likasd kommer vi inte att studera kvinnliga eller aldre
konsumenter da vart syfte endast behandlar de motiv och trdsklar till att kopa klader pa
internet som unga mén upplever.

1.5. Forvantat kunskapsbidrag

Vart teoretiska ramverk kommer att visa att forskningen som finns tillgdnglig om konsumenters
upplevda motiv och trosklar till att kopa varor och klader pa internet ibland visar pa olikriktade
resultat. Vart forvantade kunskapsbidrag bestar i att vi undersoker en grupp konsumenter, unga
man, som det finns begransat med forskning om med avseende pa deras upplevda motiv och
trosklar till att kopa klader pa internet. Vart forvantade kunskapsbidrag bestar ocksa i att vi
undersoker bade de upplevda motiven saval som trosklarna till att képa kldder pa internet.
Darmed kan vi beskriva dessa tva perspektiv i forhallande till varandra baserat pa hur de
upplevs av vara respondenter och forvantar oss sdledes kunna bidra med en beskrivning ur ett
annat perspektiv &n om vi enbart studerat motiv respektive trosklar till att kopa klader pa
internet.

?2. Teoreftisk referensram

Féljande avsnitt inleds med definitioner av begrepp som dr relevanta fér uppsatsen. Ddrefter féljer
det teoretiska ramverk vi dmnar anvdnda fér att analysera vdrt insamlade empiriska material. Det
teoretiska ramverket innefattar forskning bdde om e-handel ddr forskarna i frdga inte avgrdnsat
sig till en eller flera specifika produktkategori/-er, och forskning som behandlar e-handel av
kldder. Ddrmed vill vi tydliggdra att i de fall en studie har behandlat e-handel av klader bendmns
den som sddan, samt om studien har behandlat e-handel generellt s bendmns detta som e-handel
av varor. Varor dr ddrmed det generella begrepp som kommer att anvindas, och klader det
kategorispecifika. I de fall som forskningen som gjorts pd ett visst omrdde visar pd olika resultat,
och dessa resultat dr relevanta fér den efterfoljande analysen, redogér vi fér de olika resultat som
framkommit. Detta fér att kunna tillfora flera perspektiv, samt djup och relevans till analysen av
vdrt egna empiriska material.

2.1. Begreppsdefinitioner

En gingse uppdelning av kopmotiv ar den som atskiljer hedoniska képmotiv fran utilitaristiska
kopmotiv (Sarkar, 2011; Ha och Stoel, 2010). Féljande avsnitt kommer att fortydliga inneborden
av begreppen hedoniska képmotiv och utilitaristiska kopmotiv.



2.1.1. Hedoniska k6pmotiv

Hedoniska kopmotiv dr kopplat till konsumentens kinslomassiga behov av en néjesfylld och
intressant shoppingupplevelse vid kép av en vara (Bhatnagar och Ghosh, 2004). Konsumenter
med hedoniska kopmotiv soker efter "fun, fantasy, arousal, sensory stimulation, and enjoyment”
(Hirschman och Holbrook, 1982) samt sensorisk njutning (Hoyer, Maclnnis och Pieters, 2013, s.
51) i sin shoppingupplevelse. Hedoniska kdpmotiv &r dirmed inte enbart kopplat till varan, utan

aven till kopupplevelsen som helhet och vad den innebar for konsumenten (Wolfinbarger och
Gilly, 2000).

2.1.2. Utilitaristiska kbpmotiv

Utilitaristiska kopmotiv kan harledas fran de funktionella behov som relaterar de funktionella
aspekterna av en shoppingkontext (Sarkar, 2011) och som motiverar sokandet efter varor eller
dylikt som ar dmnat att 16sa ett problem (Hoyer, Maclnnis och Pieters, 2013, s. 50). Shopping
som utfors med utilitaristiska kopmotiv ar uppgiftsorienterad, rationell, medveten
(Wolfinbarger och Gilly, 2000) och utféors av konsumenter som kan beskrivas som
"problemldsare” (Hirschman och Holbrook, 1982).

2.2. Om man och e-handel

Studier har visat att med avseende pa shopping pa internet sa skiljer sig mans beteende och
attityder delvis fran dito hos kvinnor. Foljande avsnitt kommer att redogora for relevant
forskning om man och shopping pa internet, bade av varor generellt och av klader.

Man tenderar att uppfatta internet som en bekvam forsaljningskanal for kép av varor, mer sa an
kvinnor. De ar inte heller lika skeptiska till e-handel (Rodgers och Harris, 2003). Richard et. al
(2010) fann att man begransar mangden informationssokning vid shopping av varor pa internet
och foredrar enkel, vilstrukturerad och 6vergripande information som ska vara lattatkomligt
och latt att bearbeta. Samma studie fann att om man anser att en e-handlare tillhandahaller
relevant information om varorna som erbjuds sa tycker de att produkten som presenteras ar
mer attraktiv. De fann att en av de framsta drivkrafterna féor man vid shopping av varor pa
internet var struktur, samt att méns attityd mot en given e-handel paverkas positivt av dess niva
av struktur.

Richard et. al (2010) visade att mdn ar mer benégna till att ta snabba beslut vid kép pa internet.
Att man tar snabba beslut vid kép av kldder pa internet visades dven av Hansen och Jensen
(2009) som valde att bendmna man som "quick shoppers” pa grund av deras vilja att ta snabba
beslut vid kop av kldder pa internet. De fann ocksa att min som koper klader pa internet sillan
gor det for nojes skull.

2.3. Motiv till att kdpa varor och kldder pd internet

2.3.1. Kladintresse

Att ha ett behov av kladder och en vilja att dga kldder ar grundldggande motiv till alla kép av
klader oavsett forsdljningskanal, internet inkluderat (Goldsmith och Goldsmith, 2002). Dock



menar Goldsmith och Flynn (2004) att en konsuments engagemang i en viss produktkategori
inte n6dvandigtvis dr en indikator pa att denne kommer att kdpa mer av samma kategori i en ny
kanal. Det vill sdga att &ven om en person ar intresserad av kldder sd ar detta inte en direkt
indikator pa att man kommer att vilja konsumera klader pad internet. Goldsmith och Flynn
(2004) menar att en mer korrekt indikator pa att en konsument kommer att konsumera klader
pa internet, 4r om konsumenten &r en stor anvindare av internet.

2.3.2. Internet som forsaljiningskanal

Goldsmith och Goldsmith (2002) menar att konsumenter som koper kldder pa internet lockas
inte oproportionerligt mer av kldder som produktkategori dn konsumenter som koper klader i
fysiska butiker, de lockas snarare av de fordelar de ser med internet som forsaljningskanal.
Jamfort med konsumenter som aldrig shoppat klader pa internet sa tycker konsumenter som
shoppat klader pa internet tidigare att internet som shoppingkanal ar roligare, sdkrare och
snabbare (Goldsmith och Goldsmith, 2002). De har ocksd en mer positivt attityd till att kopa
klader pa internet i framtiden jamfort med de konsumenter som aldrig shoppat klader pa
internet (Xu och Paulins, 2005). Likasd fann Xu och Paulins (2005) att majoriteten av deras
respondenter tyckte att kop av kldder pa internet var bekvamt.

2.3.3. Bekvamlighet

Napompech (2014) fann att det starkaste motivet till att kopa klader pa internet var
bekvamlighet. Detsamma fann Sarkar (2011), med avseende pa att kopa varor pa internet,
eftersom man genom att kopa varor pa internet kan undvika att besoka fysiska butiker. Likasa
har konsumenters uppfattning av bekvamligheten med att kopa klader pa internet en positiv
paverkan pa kopintentionen till att kopa klader pa internet hos konsumenter som tidigare kopt
klader pa internet (Cemberci, Civelek och Sozer, 2013). Xu och Paulins (2005) fann att
konsumenter med begriansad tid hade en mer positiv attityd till att kopa klader pa internet.

2.3.4. Sortiment och pris

Cemberci, Civelek och Sézer (2013) fann i sin studie att ju hogre uppfattning konsumenter av
har av sortimentet vid kop av varor pa internet, desto storre kdpintention har de. Napompech
(2014) fann att konsumenter som koper kldder pa internet garna kdper plagg som inte gar eller
ar svara att fa tag pa i fysiska butiker pa den ort diar konsumenten befinner sig. Manga
konsumenter anser ocksa att de far tillgang till ett bredare urval vid kép av varor pa internet
enligt Sarkar (2011).

Pris verkar inte vara ett sarskilt starkt motiv vid kop av klader pa internet enligt vissa forskare.
Xu och Paulins (2005) fann i sin studie att endast en liten andel av deras respondenter ansag att
priserna pa klader som e-handlare erbjuder var lagre dn priserna pa motsvarande plagg i en
fysisk butik. Likasd fann Goldsmith och Goldsmith (2002) inga resultat som bekriftade att
konsumenter som har kopt klader pa internet ansag att e-handlare hade lagre prisnivaer pa
klader an vad fysiska butiker har.



2.3.5. Hedoniska och Utilitaristiska kSépmotiv - ur ettt  e-

handelsperspektiv

Forskningen som gjorts de senaste aren pa hedoniska och utilitaristiska kopmotiv ur ett e-
handelsperspektiv visar tvetydiga resultat sett till vilken typ av képmotiv som ar vanligast hos
de konsumenter som koper varor och klader pa internet. Nedan avsnitt kommer att redogora
for relevanta delar av denna forskning.

2.3.5.1. Hedoniska képmotiv

Medan Sarkar (2011) fann att konsumenter med hedoniska kdpmotiv tenderar att undvika att
kopa varor pa internet sa fann Ha och Stoel (2010) stéd for att hedoniska kdpmotiv var det
huvudsakliga kopmotiven vid kop av kldder pa internet eftersom konsumenter blir mer
bekviama med och vana vid att kopa klider pa internet. Detta, menar de, skulle gora att
konsumenter i allt hogre grad betraktar e-handel som en mdjlig kanal fér njutningsfull
shoppingupplevelse vid kép av kldader. Vidare menar Ha och Stoel (2010) att kladkategorins
hedoniska natur talar fér att de hedoniska képmotiven skulle vara mer dominerande an de
utilitaristiska kopmotiven vid kop av klader pa internet (Ha och Stoel, 2010).

2.3.5.2. Utilitaristiska motiv

Tvartemot Ha och Stoel (2010), fann Wolfinbarger och Gilly (2000) att majoriteten av
konsumenter som koper varor pa internet mestadels drivs av utilitaristiska kopmotiv, samt att
de gor planerade kop. De fann att respondenterna ansag att konsumtion av varor baserat pa
utilitaristiska kopmotiv underlattas pa internet eftersom respondenterna associerade e-handel
med bekvamlighet, tillganglighet, ett unikt och brett sortiment, tillgdng till omfattande
information, samt att man kan undvika kontakt med exempelvis sdljare. mdnniskor. Detta stods
till viss del av Sarkar (2011) som fann att konsumenter med utilitaristiska kopmotiv ser storre
fordelar i att anvanda internet som forsaljningskanal vid kop av varor, 4n vad konsumenter med
hedoniska képmotiv gor.

2.4. Trosklar fill att kdpa varor och kldder pd

internet

2.4.1. Konsumenters upplevda risk och effekterna av denna

Forsythe och Shi (2003) fann i sin forskning att det finns ett negativt samband mellan
konsumenters upplevda risk och shoppingbeteende vid kép av varor internet. En 6kad
osdkerhet infor resultatet av ett kop leder till en 6kad ovilja att engagera sig att eventuellt inleda
ett kop av varor pa internet (Forsythe och Shi, 2003). Vad galler kop av klader pa internet finns
det indikationer pa att tidigare erfarenhet av att kopa kldder pa internet minskar den
uppfattade risken av internet som forsaljningskanal (Park och Stoel, 2005).

Vid forskning om uppfattning av risk och potentiella trosklar som finns till e-handel gors det
ofta skillnad pa uppfattningen hos konsumenter med hedoniska och utilitaristiska kopmotiv.
Vid hedoniska kopmotiv har en hogre uppfattad risk en negativ effekt pd konsumenters
kopintention till att kopa varor pa internet (Gozukara, Oyzer och Kocoglu, 2014). I
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forlangningen kan detta innebdra att konsumenter med hedoniska kdopmotiv tenderar att
undvika e-handel eftersom de upplever att e-handel innebar mer risk och farre fordelar vid kop
av varor (Sarkar, 2011). Enligt Gozukara, Oyzer och Kocoglu (2014) har en hog uppfattad risk
inte en signifikant negativ effekt pa kopintentionen vid kop av varor pa internet baserat pa
utilitaristiska kopmotiv vilket de harleder till att uppfattad risk paverkar mer vid hedoniska kop
eftersom de uppfattade riskerna kan forstora den néjessamma shoppingupplevelsen. Nagot som
inte ar verklighet vid kop av varor baserat pa utilitaristiska kopmotiv (Gozukara, Oyzer och
Kocoglu, 2014).

2.4.2. Risk associerat med tillhandahdllandet av betalningsdetaljer

och personlig information, samt integritet

Bland annat Udo (2001) har funnit att risker associerat till integritet och tillhandahallandet av
betalningsdetaljer ar nagra av de storsta skilen till att konsumenter inte vill kopa varor pa
internet, samt att konsumenter definierar dessa moment som trosklar till e-handel och anser att
sdkerhet ar nédvandiga egenskaper hos en e-handlare. Konsumenter har dock bitvis svart att
beddma sidkerheten hos en e-handlare pa ett direkt satt vid kdp av varor pa internet enligt Zeng
et. al (2009). Istéllet baserar konsumenter sin initiala uppfattning om en sidas sikerhet pa dess
niva av professionellt utseende, e-handlarens funktionalitet, samt e-handlarens rykte (Zeng et.
al 2009). Likasa uppfattar bdde man och yngre personer riskerna kopplat till sikerhet som
mindre jamfort med vad bade grupperna kvinnor och dldre personer gor vid kdp av varor pa
internet (Zeng et. al 2009). Dock uppfattar internetanvindare riskerna med att ange
kreditkortsnummer och personuppgifter som hogre dn vad icke anvindare gor (Liebermann
och Stashevsky 2002).

Sett till enbart riskerna associerat med tillhandahdllandet av betalningsdetaljer sa konstaterar
flera forskare dess stora betydelse for konsumenters kopintention pa internet.
Kreditkortssdkerhet ar ett osidkerhetsmoment vid kop av klader pa internet enligt Xu och
Paulins (2005) och finansiella risker har en negativ paverkan pa attityden till att kdpa varor pa
internet enligt Javadi et. al (2012). En hogre uppfattad risk associerat med tillhandahallandet av
betalningsdetaljer ar troligt att fa konsumenter att kdnna en ovilja till att initiera kopprocessen
vid kop av varor pa internet (Forsythe och Shi, 2003). Likasd menar Forsythe och Shi (2003) att
konsumenter blir mer selektiva med vilka e-handlare de valjer att kopa varor ifran vid en hogre
uppfattad risk associerat med tillhandahallandet av betalningsdetaljer. Cemberci, Civelek och
Sozer (2013) menar att en hogre uppfattad risk associerat med tillhandahdllandet av
betalningsdetaljer resulterar i att konsumenter kdnner en minskad kdpintention till att képa
varor pa internet.

Men trots att manga konsumenter inte dr bekvima med att tillhandahalla betalningsdetaljer vid
kop av varor pa internet, sd menar Pinto (2013) att detta inte ldngre skulle vara en huvudsaklig
troskel till kop av varor pa internet eftersom det numera finns andra betalsatt som mojliggor
kop av varor pa internet utan att konsumenten behover ange sitt kreditkortsnummer vid
koptillfallet. Likasa finns det tendenser som ger att eftersom allt fler konsumenter har lart sig
att genomfora transaktioner pa internet sa har de okat fortroende till sikerheten hos e-handlare
vid kop av varor pa internet (Zeng et. al, 2009).
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Gallande risken associerat med integritet och tillhandahallandet av personlig information sa
verkar detta uppfattas som en liagre troskel nar man har undersokt denna risk separat fran
uppfattad finansiell risk. Trots att det & ena sidan har visats att stold av kreditkortsnummer via
internet och att behova tillhandahalla personlig information ar de tvad huvudsakliga
riskelementen som konsumenter uppfattar vid e-handel av varor enligt Liebermann och
Stashevsky (2002), sa har integritetsfragor i sig ingen signifikant paverkan pa
shoppingbeteende av varor pa internet enligt Forsythe och Shi (2003).

2.4.3. Riskerna associerade fill produkten
Xu och Paulins (2005) menar att passformen var det storsta osikerhetsmomentet vid kop av
klader pa internet. Likasa menar Forsythe och Shi (2003) att risken som kan kopplas till en
produkts prestanda ar den storsta anledningen till att inte vilja kdpa varor pa internet. Enligt
Cemberci, Civelek och S6zer (2013) minskar konsumenters képintention till att kdpa varor pa
internet i takt med att den uppfattade produktrisken okar.

Avsaknaden av mojligheten till att kdnna pa och prova ett plagg ar en hog troskel till att kdpa
klader pa internet enligt Pinto (2013). Viljan att kdnna pa och prova ett plagg 6kar i sin tur med
priset pa plagget vid kop av klader pad internet (Pinto, 2013). Vidare ar den minskade
mojligheten till personlig hjalp ingen troskel i sig till att kopa klader pa internet enligt Hansen
och Jensen (2009). Dock gor den minskade mojligheten till personlig hjilp att konsumenten far
svarare att valja produkt vid kop av klader pa internet, vilket i sin tur kan gora att konsumenten
inte fullfdljer sitt kop (Hansen och Jensen, 2009).

Forskningen ar dock inte samstimmig angdende produktrisk och dess paverkan pa
konsumenters attityd till e-handel. Javadi et. al (2012) fann att risker associerat med produkten
inte hade ndgon signifikant paverkan pa konsumenters attityd till kop av varor pa internet.
Likasd fann de inget stdod for att en generds returpolicy hade en positiv paverkan pa
konsumenters attityd till e-handel av varor (Javadi et. al, 2012).

2.4.4. Bekvamlighet

Javadi et. al (2012) fann att risk associerat med bekvamlighet inte hade ndgot signifikant
paverkan pa konsumenters attityd till att kdpa varor pa internet. Diremot fann de att
konsumenters radsla for att en vara inte ska levereras har en negativ paverkan pa attityden till
att kopa varor pa internet (Javadi et. al, 2012). Forsythe och Shi (2003) menar att risk associerat
med bekvamlighet kan innebara att konsumenter blir tveksamma till att kopa varor pa internet
eftersom de inte vill riskera den egna bekvamligheten eller att en bestalld vara blir forsenad.

3. Metod

I féljande avsnitt beskrivs studiens undersékningsuppldgg. Inledningsvis presenteras studiens
metodologi ddr vi behandlar uppsatsens forskningsansats, vetenskapliga férhdllningssdtt, samt
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metodansats. Ddrefter redogdrs fér vdrt tillvdgagdngssdtt fér att samla in, bearbeta och analysera
uppsatsens empiriska material. Slutligen fors ett resonemang gdllande uppsatsens giltighet.

3.1. Val av &dmne

Vart val av dmne grundar sig i vart intresse for e-handel, bade i egenskap av forsaljningskanal
men ocksa som forskningsomrade. Pa grund av e-handelns tillvaxttakt ser vi stora fordelar i att
kunna tillhandla halla en beskrivning av unga méns egna upplevelser av motiv och trdsklar till
att handla klader pa internet, samt att kunna bidra till detta forskningsomrade som e-handel
utgor. | takt med e-handelns snabba utveckling som affirsomrade, foljer daven utvecklingen av e-
handel som forskningsomrade varfor vi anser att detta Amne ar bade relevant och intressant.

Vart val av amne bestar i praktiken av tva delar, dels den som ber6r unga mén och dels den om
motiv och trosklar till att kopa klader pa internet. Vart val av unga man som grupp att studera
grundade sig i att vi noterade att man som grupp star for en stor del av den totala konsumtionen
pa internet i Sverige. Samtidigt star de for en relativt liten del av konsumtionen av klader pa
internet. Detta trots att de tilltalas av internet som forsaljningskanal (Kramer, 2012). Vart val att
studera just motiv och trosklar till att kopa kldder pa internet grundar sig i ett intresse for
konsumenternas egna perspektiv av e-handel istillet for ett foretagsperspektiv. Da vi tidigt i
processen anade att motiv och trosklar till att kopa klader pa internet till viss del torde vara
forknippade med varandra, ansag vi att for att kunna beskriva unga mans upplevda motiv till att
kopa kldder pa internet behdévde vi dven beskriva unga mans upplevda trosklar till att kopa
klader pa internet och vice versa. Foljaktligen genererades vart valda uppsatsamne.

3.2. Metodologi

3.2.1. Forskningsansats

Vid empiriska undersékningar sa anviands begreppen deduktion och induktion for att beskriva
tva strategier for att fa "grepp om verkligheten” (Jacobsen, 2002). En deduktiv ansats har sin
utgangspunkt i befintlig teori for att sedan samla in data (empiri) och testa denna mot teorin.
Den induktiva ansatsen utgér ett alternativ till den deduktiva ansatsen och tar avstamp i
empirin for att sedan systematiskt arbeta sig igenom de data som samlats for att slutligen
utforma teorier. Medan den induktiva ansatsen fatt kritik for att det ar omojligt att gora en
undersokning utan nagra antaganden, sa har den deduktiva ansatsen Kkritiserats for att den ger
ett resultat som speglar forskarens syn av och foérvintningar pa vad som ar verkligheten
(Jacobsen, 2002).

Ett alternativ till den deduktiva och induktiva ansatsen ar abduktion, vilket ar den ansats som
den har studiens praglats av. Enligt Fejes och Thornberg (2015) sd kan en abduktiv ansats
beskrivas som "en strategi med vilken forskaren konstant under studiens gang pendlar mellan
data och redan kdnda kunskaper eller teorier gor jamforelser och tolkningar i s6kandet efter
monster och de mest sannolika forklaringarna”. Sdledes foljer att en abduktiv ansats har bade
deduktiva och induktiva inslag. I den har studien har den teoretiska referensramen fungerat
som ett verktyg och en inspirationskalla for att undersoka, tolka och forstd den data som
samlats in. Kelle menar att “skicklighet i abduktiv slutledning ar beroende av forskarens tidigare
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kunskaper, avvisande av dogmatiska Overtygelser och ett utvecklat 6ppet sinne” (Fejes och
Thornberg, 2015, s. 27). Teorin har alltsd “inte anviants som en mekanisk applicering pa
enskilda fall, utan som en inspirationskalla for upptickt av monster som ger forstaelse” (Fejes
och Thornberg, 2015, s. 27).

3.2.2. Intensivt kontra extensivt uppldgg

Intensivt respektive extensivt uppldgg handlar om tva tillvigagangssatt till att utféra en
undersokning. Det intensiva upplagget har ett djupare synsatt som beror “hur vi vill nirma oss
det fenomen som vi vill studera” (Jacobsen, 2002, s. 92). Det extensiva uppligget har ett bredare
synsatt som dmnar sdga “oss nagot om hur manga undersokningsenheter vi vill uttala oss om”
(Jacobsen, 2002, s. 92). Darmed innebdr valet mellan ett intensivt och ett extensivt upplagg dels
hur manga nyanser och variabler man vill inkludera i undersékningen, dels hur manga
undersokningsobjekt vi vill uttala oss om (Jacobsen, 2002, s. 92). Sdledes innebdr ett intensivt
uppligg att man undersoker ett fatal enheter och gar pa djupet med manga variabler, medan en
extensiv omfattar manga enheter och gar pa bredden med ett fatal variabler (Jacobsen, 2002, s.
93).

Mot bakgrund av uppsatsen syfte har vi valt ett intensivt upplagg da detta upplédgg tillater oss
“att ga pa djupet och fa fram sd manga nyanser och detaljer i sjdlva fenomenet som mdjligt”
(Jacobsen, 2002, s. 94). Genom att vdlja ut ett fatal enheter att studera, sd skapas en
overskadlighet som mojliggor att vi kan ga in pa djupet pa vara respondenter. Likasd har
undersokningar gjorda med ett intensivt upplagg ofta hog intern giltighet (Jacobsen, 2002, s.
102). Nackdelen med undersékningar utférda med ett intensivt upplagg ar att utfallet ofta ar
svart att generalisera till en storre population, och darfor har undersokningar gjorda med ett
intensivt upplagg ofta problem med den externa giltigheten (Jacobsen, 2002). I var uppsats har
vi dock inte haft som ambition att kunna generalisera. Snarare an att kunna siga nagot om det
generella och typiska, sa var var ambition att erhalla en djupare, mer detaljerad och nyanserad
forstaelse for vilka motiv och trosklar som denna grupp av konsumenter kan tankas uppleva vid
kop av klader pa internet, varfor ett intensivt upplagg valdes.

3.3. Metodansats

Begreppet metodansats syftar till att beskriva det tillvigagangsatt som anvants for att samla in
empiri. Forskare som antar en kvantitativ ansats ar intresserade att av att erhalla information i
termer av kvantitativ data som antal och mangd. Malet ar att utifran ett eller ett fatal fall kunna
uttala sig om det generella. Med en kvalitativ ansats soker forskaren istillet att skapa eller
erhalla en djupare forstaelse for ett fenomen genom att studera det ur ett nirmare perspektiv
(Jacobsen, 2002). Man intresserar sig for individers egna tolkningar och forstdelser av ett
fenomen (Jacobsen, 2002, s. 45). Exempel pa kvalitativa metoder &r intervjuer, observationer
och dokumentundersokningar. I motsats till den kvantitativa forskningen kan darfor en
kvalitativ forskning beskrivas som en forskningsstrategi som vanligtvis betonar ord snarare dn
kvantifiering i insamling och analys av data. Kvalitativa metoder dr nira sammankopplat med
ett intensivt undersokningsuppldagg, medan kvantitativa metoder ofta har ett extensivt upplagg
(Jacobsen, 2002).
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For att kunna undersoka vilka motiv och trésklar som unga man upplever vid kop av klader pa
internet ansag vi att en kvalitativ metod var mest relevant dad denna metod tilldter oss att ga in
pa djupet och erhalla fordjupad kunskap och forstaelse for ett fenomen. Vidare motiveras valet
av metod av att vi var intresserade av att forstd motiv och trésklar utifrdn konsumentens egen
synvinkel, det vill siga dennes egen beskrivning av amnet. Var ambition var darfor att i sa liten
man som mojligt paverka och styra den information som samlas in varfér en 6ppen ansats
valdes. Hade vi istdllet valt en kvantitativ metod sa hade den information som samlats in varit
mer styrd av oss, och ansatsen hade varit mer sluten. Eftersom att vi ar intresserade av djup och
inte bredd, sa ar en kvalitativ ansats var mer ldmpad, da den mojliggor for oss att komma
ndrmare det vi avser att studera och pa sa sitt erhalla en djup, nyanserad och detaljerad
forstaelse for vart amne (Jacobsen, 2002). Syftet var inte att utveckla nya teorier eller att testa
befintliga utan snarare att férdjupa och komplettera de resultat som tidigare studier har
erhallit.

3.4. Hermeneutik

Kvalitativ forskning har sin grund i hermeneutiken. Hermeneutiken menar att foreteelser, inte
minst manskliga handlingar och kulturella artefakter, maste forstas utifran en helhet. Varje
handling har en inneb6rd och méanniskor tolkar stiandigt olika handlingar utifran dess specifika
sammanhang, sina personliga egenskaper och sina uppfattningar. Den manskliga faktorn
kommer darfor alltid paverka denna typ av forskning. Det ar darfor svart att i en kvalitativ
forskningsprocess vara helt objektiv, da subjektiviteten alltid finns dar (Jacobsen, 2002).
Jacobsen (2002) menar darfor att en kvalitativ studie kan genomsyras av forskarens
varderingar snarare dn det som framkommit i den empiriska studien. Fér att uppna en
framgangsrik och korrekt studie dr det darfor viktigt att man har ett dppet synsatt till empirin
samtidigt som man bor vara medveten om att ens subjektivitet och personliga tolkningar kan
komma att paverka studiens resultat. [ denna uppsats har vi forsokt vara sa objektiva som
moijligt, dock vill vi med bakgrund mot ovan information papeka att resultatet av var studie
kanske inte pavisar den absoluta sanningen, utan snarare hur vi uppfattar denna, med
utgangspunkt i respondenternas upplevelser.

3.5. Insamling av data

Da vi vill fanga upp respondenternas egen uppfattning och synsatt pa motiv och trdsklar till att
kopa klader pa internet beslutade vi oss for att anvianda oss av individuella intervjuer som
datainsamlingsmetod. Bengtsson et. al (1998) beskriver intervjuer som "en av de mest anvianda
metoderna for att fa fram information kring manniskors erfarenheter och tankar”, varfér denna
metod dr passande enligt uppsatsens syfte. Enligt Jacobsen (2002) ar individuella intervjuer
lampliga att anvdnda under tre forhdllanden; nar antalet enheter som studeras ar relativt fa, nar
man 4r intresserade av vad den enskilda individen sdger, samt ndr man ar intresserade av hur
individen tolkar och ldgger mening i ett speciellt fenomen. Likasd uppgar antalet respondenter
till sex stycken varfor vi anser att de ar att betrakta som fa och att individuella intervjuer ar
sarskilt lampat att anvanda som metod.
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3.6. Semistrukturerade intervjuer

Jacobsen (2002, s. 159) beskriver att "intervjuer kan vara mer eller mindre 6ppna”, det vill sdga
mer eller mindre strukturerade. Intervjuer som ar helt strukturerade innebar att forskaren
foljer en strikt mall med fasta fragor vilket dven innebar att respondentens mdojlighet till att
utveckla och fordjupa sina svar begrdnsas. Denna typ av intervjuer ar relativt ovanliga inom
kvalitativ metod.

Den helt 6ppna och ostrukturerade intervjun kan liknas vid ett helt vanligt samtal mellan den
som intervjuar och respondenten. I denna typ av intervju sa finns varken en mall eller
frageformular som riktlinjer for vad samtalet ska innehdlla. Intervjun bygger istillet pa de
amnen som kommer fram under samtalets gang (Jacobsen, 2002, s. 163). Med denna typ av
intervju finns det en risk att resultatet blir valdigt varierande om flera personer intervjuats. Man
riskerar dven att komma bort fran dmnet man dmnar studera. Enligt Jacobsen (2002) bor
intervjun darfor inte vara helt 6ppen, utan en viss grad av struktur bor forekomma. Genom att i
forvag bestimma vilka &mnen som ska tas upp under intervjun sidkerstiller man att de &mnen
man avser att berora berors. En sadan typ av intervju kallas for en semistrukturerad intervju
och ar den typ av intervju vi har anvant for denna uppsats. Denna typ av intervju kan beskrivas
som en blandning av den strukturerade intervjuns fragemall och den ostrukturerade intervjuns
Ooppenhet dar intervjupersonen har mojlighet att med egna ord reflektera och beridtta om sina
erfarenheter och upplevelser men inom mer fast ramar.

Efter att relevanta teorier inom studiens &mnesomraden identifierats utformades en
intervjuguide vilken aterfinns i bilaga 1. Intervjuguiden fungerade som ett stdd under
intervjuernas gang. Intervjuerna inleddes med kortare fragor om respondenternas
demografiska egenskaper samt deras shopping- och internetvanor. Darefter foljde den 6ppnare
delen av intervjun. For att sdkerstilla att vi i storsta mojliga man fick ta del av respondenternas
egen uppfattning om vad som kan verka som motiv och trosklar till att kopa klader pa internet
bad vi respondenterna att forst sjalva aterge vad de upplevde var de huvudsakliga motiven
respektive trosklarna till att kopa klader pa internet. Har stilldes inga specifika foljdfragor for
att mojliggéora att respondenterna sjalva fick erinra sig sina egna uppfattningar. Nar
respondenterna besvarat dessa dppna fragor om deras upplevda motiv och trésklar till att kopa
klader pa internet, stilldes mer specifika foljdfragor om de respektive dmnena samt
kompletterande foljdfragor.

Vi valde att genomfora intervjuerna ansikte mot ansikte. Intervjuerna placerades i vad Jacobsen
(2002) kallar for naturliga miljoer, vilket i detta fall innebar respondenternas hem. Detta for att
minimera paverkan fran yttre faktorer vilket kan resultera i att respondenten anpassar sina
svar efter miljon (Jacobsen, 2002). Genom att genomfdra intervjuerna i respondenternas egna
hem ville vi sdkerstdlla att respondenten kidnde sig trygg, detta for att 6ka chansen att fa
tillforlitliga svar enligt Fejes och Thornberg (2015).

3.7. Urval och urvalskriterier

Da vi faststillt intervjuguiden borjade urvalet av lampliga intervjupersoner for studien. Detta
skedde genom ett bekvdmlighetsurval, dir sammanlagt sex man valdes ut som respondenter.
Respondenterna skulle vara mellan 20 och 30 ar gamla for att vi skulle anse dem vara unga.
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Dartill var respondenterna tvungna att ha genomfort ett kop av en vara pa internet de senaste
tolv manaderna. Vi ansag att detta var ett rimligt urvalskriterium for att sakerstilla att de skulle
ha kunnat bilda sig en tillforlitlig uppfattning av eventuella motiv och trosklar till att kopa
klader pa internet. Vidare ville vi minimera risken for att intervjuerna eventuellt skulle fiargas av
tidigare relationer, varfor vi valde att intervjua personer som inte stod oss personligt nira utan
var bekanta. P4 sa satt kunde vi undvika ytterligare paverkningsfaktorer, och 6ka svarens
tillforlitlighet. Intervjuerna varade mellan 50 och 65 minuter beroende pa intervju.

Det begrinsade antalet respondenter stammar fran ambitionen att ga pad djupet pa
respondenterna. Genom att variera med respondenter som inte hade nagon koppling till
varandra var ambitionen att kunna skapa en rikare beskrivning av deras uppfattningar. Den
rikare beskrivning som vanligtvis dr en anledning till varfér man véljer att variera enheterna
kan dock ha begransats i den har studien pa sa satt att samtliga intervjuobjekt kommer fran
Stockholm. Ett alternativ hade varit att istallet vilja enheter fran exempelvis olika orter.

3.8. Uppsatsens giltighet

3.8.1. Intern giltighet

Begreppet intern giltighet syftar till i vilken utstrackning som den genomfdrda undersékningen
och den anvdnda metoden faktiskt undersoker det som avses undersdkas. Intensiva
undersokningar och kvalitativa metoder har ofta sin styrka i just den interna giltigheten. Genom
att ga pa djupet med ett fatal enheter sa blir den information som samlas in "inte 16sryckt fran
sitt sammanhang, omfattar manga detaljer och ar pa djupet” (Jacobsen, 2002, s. 102). Vara sex
respondenter anser vi dr att betrakta som ett fatal enheter, men samtidigt tillrackligt for att
uppna uppsatsens syfte. Vidare uppfyllde samtliga respondenter de uppsatta urvalskriterierna
och diarmed kan de betraktas som ratt malgrupp som har en nirheten till fenomenet vi
undersoker. Sdledes kan vi konstatera studien méater det som ska matas.

3.8.2. Extern giltighet

Nar det kommer till studiens generaliserbarhet, det vill sdga huruvida det resultat som erhallits
kan overforas till andra s blir det mer problematiskt. Den kvalitativa metoden som valdes
utifran studiens syfte innebar att antalet enheter, det vill siga antalet respondenter
begransades. Det resultat som erhallits fran intervjuerna kan darfor inte sikerstillas vara
representativt for andra dn just dem. Darmed kan uppsatsens resultat inte generaliseras, och
den externa giltigheten ar att betraktas som begransad. For att 6ka den externa giltigheten hade
vi behovt vidta en kvantitativ undersokning, och testat resultatet mot ett stérre urval. Dock var
detta varken var ambition eller syfte med uppsatsen.
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4. Emopiri

I féljande avsnitt kommer vi att redogéra fér undersékningens respondenter och hur de svarat pd
vdra intervjufrdgor, det vill sdga resultatet av den empiriska undersokningen. Inledningsvis
presenteras respondenterna var for sig, hur gamla de dr, vad de gér, vart de bor samt deras
intresse fér kldder och deras shopping- och internetvanor. Ddrefter foljer en detaljerad redogdrelse
for respondenternas svar i de kvalitativa intervjuerna organiserat enligt uppsatsens tvd
huvudomrdden; motiv och trésklar. Dd intervjuerna genomférdes anonymt kommer de att
bendmnas enligt formen Respondent 1, Respondent 2 och sd vidare. Samtliga respondenter dr mdn
varfor vi inte ser ett behov av att anvdnda kénsneutrala pronomen.

4.1. Presentation av respondenterna

4.1.1. Respondent 1
Respondent 1 dr 25 ar gammal och studerar for att bli brandman. Han bor i stadsdelen Hasselby
i Stockholm med sin flickvéan.

Respondent 1 uppger att han kdper klader ungefidr en gang varannan manad. Han ser inte
kladshopping som ett ndje men tycker att klader ar viktigt. Han kdper sina klader sjalv. Nar han
koper klader sa fragar han ibland om smakrad fran sin flickvan sa att plagget han ska kopa ar
snyggt och sitter bra men han soker inte information om vad som ar trendigt. Ibland ber han
daven om smakrad och ber om hjalp fran butikspersonalen for att hitta ratt storlek och passform.
Hans klddinkép brukar vara inom en, enligt honom, "lagre prisklass”. Han siger att detta ar
resultatet av att han inte tycker att det spelar sa stor roll vilket mérke ett plagg har, plaggets
utseende ar viktigare.

Respondent 1 anvidnder internet dagligen och har en dator, en smartphone och en surfplatta.
Majoriteten av tiden han tillbringar pa internet sa laser han nyheter. Han brukar shoppa pa
internet, framforallt elektronik men han har dven képt ndgot enstaka plagg och nagot par skor
pa internet. Han upplever att han képer klader pa internet ndgon gang om aret.

4.1.2. Respondent 2

Respondent 2 ar 28 ar gammal och arbetar som Chief Operating Officer pa ett av Sveriges
storsta e-handelsforetag for forsaljning av hushallsprodukter och vitvaror. Han pendlar mellan
Stockholm och Malmo men har sin fasta adress i Stockholm. Han bor sjalv men har flickvan.

Respondent 2 koper klader ungefir en till tvd ginger i manaden. Han upplever inte
kladshopping som ett noje eftersom han tycker att det ar trakigt och tidskravande att ga i
butiker och att prova klader. Darfor koper Respondent 2 oftast kldder av samma modeller och
varumdrken som han redan har. Han ser inte sig sjdlv som sarskilt modeintresserad, men han
tycker att det ar viktigt att kla sig stiligt och snyggt och kdnner sig glad ndr han har képt nya
klader. Han koper alltid sina klader sjalv. Vid kop av basklader soker Respondent 2 sillan rad
fran andra men han ber ofta om hjilp av butikspersonalen vid dyrare inkoép. Han upplever att
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hans kladinkop ligger i "det dyrare prisspannet” dven om han inte tycker att priset pa kladerna
ar det som i férsta hand styr hans val, det ar snarare passform och kvalitet som ar viktigt.

Respondent 2 anvinder internet dagligen och han har en dator och en smartphone. Han
anvander internet i jobbet, till att 1asa nyheter, kolla pa tv-serier och anvinda Facebook. Han
shoppar via internet relativt ofta och kdper da vanligtvis bocker, hushallsapparater, elektronik
och klader. Han koper kldder pa internet ungefar en gang varannan eller var tredje manad.

4.1.3. Respondent 3

Respondent 3 ar 27 ar gammal och arbetar inom finans. Han bor sjilv i Stockholm och har
flickvéan.

Han koper klader minst en gang i manaden, nar han upplever att han behdver nya kldder. Han
tycker att kladshopping ar ett néje, inte minst om han hittar de plagg han vill ha, om butiken ar
inspirerande och lattillganglig, samt om servicen dr god. Respondent 3 tycker att klader ar
viktigt av flera skal. Dels om de fyller en funktion, exempelvis att de ska anvandas till traning
eller friluftsaktiviteter, men ocksa for att han tycker om att kdnna sig valklddd och att anvianda
snygga kldder. Han koper i princip alltid klader sjalv. Han uppger att det ar sillan han soker rad
eller hjalp nar han ska kopa klader. Plaggen han koper ar ofta "av hog kvalitet och kostar
darefter”, speciellt plaggen han koper for att biara pa jobbet, men han gillar att fynda.

Respondent 3 anvander internet dagligen och har savil en smartphone som en surfplatta och en
dator. Han anvander internet for att ldsa och skicka mail, i jobbet, 1dsa nyheter, lyssna pa musik
och se pa tv-serier och film. Han brukar dven shoppa via internet och tycker att de fordelar som
fysiska butiker har mot e-handlare successivt minskar eftersom han anser att e-handlare bara
blir battre och battre.

4.1.4. Respondent 4

Respondent 4 ar 23 ar gammal och studerar till ingenjor och arbetar inom aldrevarden. Han bor
i Bandhagen séder om Stockholm.

Respondent 4 koper klader fem till sex ganger om aret. Han ser inte klaidshopping som ett noje
men tycker att klader ar viktigt eftersom han tycker om att kdnna sig stilig. Han koper i regel
sina kladder sjilv, men brukar ibland fa kladder i fodelsedagspresent och julklapp. Han brukar
ibland so6ka rad och hjalp nar han koper klader, och i de fall han gor detta sa ar det av hans
syster. De plaggen han képer brukar kosta max 300 kronor, han siger att han forsoker kopa "sa
billiga klader som mojligt”.

Respondent 4 anvinder internet dagligen och han har en dator men varken surfplatta eller
smartphone. Han anvidnder internet i studierna, for att kolla pd YouTube, vara inne pa diverse
internetforum, se pa tv-serier och ladda ner filmer. Det hdnder att Respondent 4 brukar shoppa
pa internet och han koper da skonlitterara bocker och annat blandat av intresse. Han shoppar
pa internet cirka fyra till fem ganger om aret. Det har hant att han kopt klader pa internet men
han upplever att det &r mer sdllan dn en gang om aret. Han har tittat mycket pa traningsklader
pa internet, dock utan att fullfélja ett kop. Han tror att det bara ar en tidsfraga innan han
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fullfoljer ett kop av traningsklader pa internet men tror inte att detta kommer att innebéra att
han borjar kdpa "vanliga” kldder pa internet mer frekvent dn vad han gor nu.

4.1.5. Respondent 5

Respondent 5 dr 28 ar gammal. Han arbetar inom reklam- och mediabranschen. Han bor sjalv i
Stockholm och har flickvéan.

Respondent 5 koper klader i genomsnitt ett par ganger varje manad. Han ser kladshopping som
ett ndje och han tycker om att ga i butiker och kolla pa kldder. Respondent 5 ser sig sjilv som
modeintresserad och anser att klader ar valdigt viktigt och han lagger garna ner tid pa kla sig
snyggt och stiligt. Han anser att klader ar en viktig del av en persons identitet. Respondent 5 ser
sig sjalv som en impulsshoppare eftersom hans kladkop sallan ar ett resultat av att han behover
nagot, utan for att han tycker att klader ar roligt. Han kdper i princip alltid sina klader sjalv, ofta
med hjalp av smakrad fran flickvan eller kompisar. Det hiander att han ibland far klader i
present. Priset pd de klader han brukar kdpa varierar beroende pa vad for typ av klader det ar
han kdéper, men generellt ligger kldderna i en "mellan till hog prisklass”.

Respondent 5 anvander internet dagligen och han har en dator och en smartphone. Han
anvander internet i jobbet, for att lasa och skicka mail, se pa tv-serier, anvdnda sociala medier,
och for att ldsa nyheter. Han har shoppat pa internet, men aldrig kldder. Han har dock koépt
accessoarer och skor pa internet.

4.1.6. Respondent 6

Respondent 6 ar 29 ar gammal och arbetar som siljare och account manager. Han bor i
Stockholm.

Respondent 6 koper kldder i genomsnitt ndgon gang i manaden. Han ser kladshopping som ett
ndje och han tycker att klader ar viktigt. Han koper alltid sina klader sjalv. Han upplever att det
ar sallan som han soker rad eller ber om hjalp nar han koper klader. Plaggen han koéper brukar
kosta i genomsnitt knappt 1000 kronor.

Han anvinder internet dagligen och har en dator, surfplatta och smartphone. Nar han anvander
internet besoker han mestadels fotbollsrelaterade sidor och sidor som ror sportnyheter, samt
diverse sociala medier. Han brukar shoppa en del pa internet, framforallt resor och elektronik.
Han shoppar pa internet ndgon gang i manaden. Han shoppar vanligtvis inte klader pa internet.

4.2. Resultat frdn den empiriska undersdkningen

4.2.1. Motiv

Respondenterna var relativt samstdmmiga vad gdller vilka motiv de sdg till att kopa kldder pd
internet. Majoriteten av respondenterna identifierade att bekvidmlighet och tillgdnglighet var de
stérsta motiven for dem till att képa kldder pd internet. Méjligheten till att képa plagg fér ett ldgre
pris dn vad det skulle kosta i en fysisk butik identifierades ocksd som ett motiv, men endast en av
respondenterna ansdg att detta var det allra viktigaste motivet.
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4.2.1.1. Tillganglighet

Samtliga respondenter utom en ndmnde tillgdnglighet som ett starkt motiv till att képa klader
pa internet, och i samtliga fall introducerar respondenterna tillginglighet som ett motiv utan en
specifik fraga om tillginglighet stillts. En del av respondenterna tycker till och med att
tillgdngligheten ar det allra starkaste motivet till att kopa klader pa internet. Respondenterna
tycker dels att man tack vare internet kan fa tillgang till plagg som inte gar att fa tag pa i Sverige,
dels att man far tillgang till ett bredare utbud dn vad som finns tillgidngligt i en fysisk butik. Ett
par respondenter ar tydliga med att de anser att ett bredare sortiment dr en positiv egenskap.
Respondent 4 tycker att det dr en fordel att e-handlare har mojlighet att erbjuda ett bredare
sortiment adn fysiska butiker eftersom han tror att detta forhoppningsvis innebar att han inte
behover leta i ett antal fysiska butiker innan han hittar den produkt han vill ha. Han anser att
detta ar en fordel eftersom han tycker att det ar trakigt och tidsddande att besoka fysiska
butiker.

Bade Respondent 2 och 3 ndmner att manga av de varumarken vars kldder de tycker om, inte
har aterforsaljare i Sverige och darmed ar internet ett bra alternativ da det majliggor att kunna
kopa plagg fran dessa varuméarken. Respondent 2 tilligger att en forutsattning for att han ska
bestilla fran en e-handlare som erbjuder plagg som inte finns tillgdngliga hos svenska
aterforsaljare, ar att han ar sidker pa vad han vill ha och att det ar ett plagg han ager eller har
provat tidigare sa att han kan vara sdker pa att storleken och passformen blir bra.

Respondent 3 och 5 adr samstdmmiga i att e-handel ar ett bra alternativ till fysiska butiker
eftersom de bada anser att internet ger dem majlighet att fa tag pa plagg som kan ha tagit slut i
fysiska butiker. For Respondent 5 sd underlattar det situationen om han vet vilken storlek som
passar honom sa att han i méjligaste man undviker att plagget han koper inte passar.

Respondent 1 dr den enda respondenten som inte ndmner tillgdngligheten som ett motiv till att
kopa klader pa internet.

4.2.1.2. Pris

Samtliga respondenter sager att pris kan vara ett motiv till att kopa klader pa internet, varav
Respondent 6 anser att for honom &r priset det allra viktigaste motivet till att kopa klader pa
internet. Flera av respondenterna fortydligar att for att priset ska vara ett motiv bor priset som
erbjuds hos en e-handlare vara lagre dn vad motsvarande plagg skulle kosta i en fysisk butik.
For Respondent 2 dkar vikten av priset som motiv ju dyrare det aktuella plagget dr. Samma
tendenser marks hos Respondent 3 som vardesatter att internet kan ge honom moéjligheten att
hitta plagg av hog kvalitet till lagre priser an vad de skulle kosta i en fysisk butik.

Ndgra av respondenterna kan tdnka sig att kopa klader fran utlindska e-handlare och e-
handlare de inte kadnner till sedan tidigare forutsatt att priset som erbjuds ar tillrackligt lagt
jamfort med fysiska butiker och e-handlare de dr bekanta med.

Respondent 5 siger att oavsett hur stor prisskillnaden ar pa ett plagg pa internet jamfort med
priset i en fysisk butik, sa kravs det att han har sett och provat plagget i en fysisk butik for att
han ska vara villig att kdpa det pa internet. Enda undantaget till detta ar om han redan ager
plagget sedan tidigare.
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4.2.1.3. Bekv@mlighet

Samtliga respondenter dr samstidmmiga i att de tycker om att shoppa pa internet eftersom
shopping via internet i manga situationer kan vara bekvamare an att shoppa i fysiska butiker.
Respondent 1 anser till och med att bekvamlighet ar det allra starkaste motivet till att kopa
klader pa internet. Han berattar att han i fysiska butiker kan kdnna sig stressad av mangden
visuella intryck, mangden varor och andra kunder. Han kdnner sig ibland ocksa stressad till att
ta ett kopbeslut om han har kontakt med en séljare. Dessa stressmoment kdnner han ej av pa
internet. Nar det kommer till shopping av klader vill han gdrna ha god tid pa sig att ta ett
kopbeslut utan stress. Han ser avsaknaden av séljare som en stor fordel med e-handel.

Aven Respondent 2, 3 och 6 utvecklar vad de associerar med bekvimlighet. Dessa respondenter
upplever snarare att bekvamligheten framst ligger i att shopping av kldder pa internet innebar
att de inte behover tillbringa lika stora mangd tid i fysiska butiker for att hitta plagg de vill ha.
Respondent 3 uttrycker det som att han "slipper springa runt i olika butiker for att hitta det jag
vill ha eller behover, utan jag kan istéllet klicka hem det pa internet”. Fér Respondent 3
forstarks denna bekvamlighet om en e-handel erbjuder bra fraktvillkor eftersom detta innebar
att han slipper transportera hem de varor han képt pa egen hand.

For Respondent 2 handlar bekvamlighet om att han vanligtvis inte har tid att ga i fysiska butiker
eller prova klader pa grund av hans langa arbetstider, och den lediga tid han har pa helger vill
han hellre d4gna at andra aktiviteter 4n shopping. Han tilldgger att han tycker att det ar trist att
ga i fysiska butiker, och da ar e-handel ett bra alternativ for honom. Han uppskattar ocksa om
man far moéjlighet att vilja utlimningsstalle eftersom detta 6kar bekvamligheten ytterligare.

For Respondent 6 6kar bekvamligheten i de fall han kan fa forslag pa varor han kan tinkas tycka
om baserat pa vad han tidigare képt och kollat pa. For honom innebdar detta att han inte behover
leta efter plagg som kan falla honom i smaken eftersom han "foredrar att inte ga runt i butiker
sa lange vid de tillfallena [han] shoppar”.

4.2.2. Trosklar

Respondenterna ansdg alla att osdkerhet kring storlek, plaggets utseende och passform, samt
kvalitet var en stor troskel till att képa kldder pd internet. De flesta ansdg att detta var en triskel
eftersom de skulle vara tvungna att returnera de plagg de inte ville behdlla och sjédlva returen
ansdgs vara en tréskel i sig.

Vissa respondenter tyckte att det var en tréskel att behéva betala fér frakt och vinta pd leverans.
Respondenterna kdnde sig generellt sett trygga med att Ildmna ut betalningsdetaljer och
personuppgifter och identifierade inte detta som en avgdérande trdskel, men undantag av tvd
respondenter som inte gdrna limnade ut sitt personnummer.

4.2.2.1. Osakerhet kring plaggets passform, storlek, kvalitet och utseende

Samtliga respondenter uppfattar bristen pa provmajligheter och att man inte kan se eller kdnna
pa plagget innan man ldgger en bestillning, som en hog troskel till att kopa klader pa internet.
Flera av respondenterna anser att detta ar den allra hogsta troskeln. Respondenternas tycker
alla att det ar svart att veta om plagget kommer att ha ratt storlek, om det kommer att se snyggt
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ut nar man har det pa sig och man ar osdker pa plaggets passform eftersom man inte kan prova
det innan man koper det. Flera av respondenterna nidmner att behovet att kdnna pa plagget och
prova det dr storre om de upplever att priset for plagget ar hogt.

Vidare upplever vissa respondenter att det dr en trdoskel att inte fi mojlighet att kdnna pa
plagget eftersom man inte far en tillrackligt bra uppfattning av plaggets material och niva pa
kvaliteten. Tva av respondenterna upplever att plagg ibland kan se annorlunda ut pa bild
jamfort med hur plagget ser ut i verkligheten. De tycker att dkar osdkerheten med att kdpa
klader pa internet. Respondent 5 och 6 foredrar bada att bestdlla sddana klader pa internet som
de antingen redan ager, samma modell, eller fran samma varumarke, eller att de redan har
provat plagget i en fysisk butik.

For majoriteten av respondenterna 6kar osdkerheten de associerar med att kopa klader pa
internet om informationen som ges om plagget inte dr sa omfattande eller detaljerad som de
onskar. Respondent 4 uppger att for honom ar det en mycket hog troskel till e-handel om det
inte finns tillrackligt detaljerad information om plaggets storlek. Han anser att en komplett
storleksguide ska innehalla bade storlekar och alla relevanta matt sa att han kan fa en god
uppfattning om det aktuella plagget kommer att passa honom.

Respondent 1 sdger att han upplever att det faktum att han inte kan prova ett plagg innan han
bestéller det pa internet ar en troskel eftersom han sallan eller aldrig, oavsett forsaljningskanal,
skulle kopa ett plagg for att prova och bestimma sig hemma. Han vill kunna ta det slutgiltiga
kopbeslutet direkt utan att behdva dra ut pa beslutsprocessen och sedan eventuellt returnera
plagget i fraga. Han tror ocksa att om han blir van vid att kopa kldder pa internet sa skulle han
kédnna sig battre pa det, vara sidkrare pa vad han vill ha och diarmed kdnna sig tryggare med att
lagga bestallningar.

En av respondenterna upplever att han ibland saknar mdjligheten till personlig hjalp vid e-
handel i det fall att han skulle ha svart att bestimma sig eller har fragor.

4.2.2.1.1. Att skicka tillbaka varor som inte passar

Samtliga respondenter pratade sjdlvmant om risken att behéva returnera varor som man inte
vill behalla. Samtliga anser att detta var en mycket hog troskel till att kopa klader pa internet.
Majoriteten av respondenterna anser att detta dr den allra storsta troskeln och att det dr den
mest forekommande anledningen till att de inte kopt eller koper klader pa internet.
Respondenterna beskriver processen att returnera ett plagg som “jobbig”, "kranglig”, "en for
stor anstrangning fran min sida” och "tar for lang tid” om att behova skicka tillbaka plagg som
inte passar, ar felaktiga, inte stimmer 6verens med bilden eller informationen som ges, eller
som pa annat satt inte motsvarar forviantningarna. Respondent 3 avstar hellre fran att bestalla
ett plagg an att riskera att behdva skicka tillbaka det. Respondent 1 upplever att processen att
returnera ett plagg ar lika modosam oavsett om han maste skicka tillbaka plagget via
exempelvis Posten, eller om mdjligheten finns till att returnera plagget i en fysisk butik.

Respondent 6 tycker att den anstrangning som kravs fran hans sida for att returnera plagg utgor
en troskel till att kopa klader pa internet. Han ser inte en eventuell returfraktskostnad som en
troskel sd lange som kostnaden ar "rimlig”. Respondent 6 ar den enda av respondenterna som
inte ser returfraktskostnaden som en troskel. Respondent 1 upplever att en eventuell
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returfraktskostnad kan fa honom att avsta fran ett kop eftersom han ser en sddan kostnad som
att han ar tvungen att betala for att fa prova ett plagg, nagot han tycker ar orimligt. Respondent
4 anser att e-handlare bor ta ett ansvar dver att man som kund vid koptillfallet inte vet om ett
plagg kommer att passa, och att man darfor bor erbjuda gratis returfrakt som standard.

4.2.2.2. Leverans

Angdende leveranser ar det framst tva aspekter som bendmns som trosklar; vantetiden och
fraktkostnaden. Tva av respondenterna, Respondent 5 och Respondent 2, anser att
leveranstiden dr en stor troskel till att kopa kldder pa internet. Ingen av de Ovriga
respondenterna nimnde att de tyckte att det var pafrestande att behdva vanta pa ens plagg ska
komma fram.

Vad giller eventuella fraktkostnader sd varierar styrkan hos respondenternas respektive
asikter om hur stor troskel fraktkostnaden utgor. For Respondent 2 ar fraktkostnaden den allra
storsta troskeln till att kopa klader pa internet. Respondent 6 anser att forekomsten av
fraktkostnad gor att kladinkdop pa internet sdllan lonar sig eftersom han beddmer att
totalkostnaden for ett plagg blir for hog om han dven ska betala en fraktkostnad. Aven
Respondent 5 ser forekomsten av fraktkostnad som en del av plaggets pris. Respondent 5 dr den
enda respondenten som dven bendmner osdkerheten i att inte veta om en vara kommer att
komma fram eller inte, samt att det ar modosamt att behdva hamta ut varan fran ett
utlamningsstélle som trosklar till kop av klader pa internet.

Bade Respondent 4 och 6 ser avsaknaden av information om fraktkostnaden som en troskel.
Respondent 4 siger att "det ar bland det varsta jag vet nidr man inte far veta forrdn man ska
betala att frakten kostar en massa pengar” och att detta kan fa honom att vilja att inte kopa.
Respondent 6 upplever ocksa att om den slutgiltiga fraktkostnaden inte visas forran i slutet av
kopprocessen sa viljer han ofta att inte avsluta kopet eftersom han anser att detta agerande ar
oarligt.

Respondent 1 upplever inte att han kdnner nagon osdkerhet vad giller att hans bestillning
forutsatt att han fatt en bekraftelse pa sitt kdp, pa att betalningen gatt igenom och pa att varan
skickats. Respondent 1 ar vidare den enda av respondenterna som sidger att en eventuell
fraktkostnad sallan utgor en troskel for honom. Snarare raknar han med att behdva betala for
frakten, men tillagger att detta ar under forutsattning att fraktkostnaden ar pa en "rimlig niva”.
Vad han anser vara rimligt anser han beror pa varans prisklass. Om han skulle tycka att
fraktkostnaden ar dyrare dn vad han anser vara rimligt, sd avstar han hellre fran att lagga en
bestallning dn att betala.

4.2.2.3. Finansiell risk och personlig integritet

Ingen av respondenterna boérjade sjalvmant prata om sdkerhet avseende betalning och
personuppgifter. Vid samtliga intervjuer diskuterades detta enbart efter att vi stallt specifika
fragor om dmnena.

Samtliga respondenter uppgav initialt att de generellt sett kianner sig trygga med att lamna ut

kreditkortsnummer och betalningsdetaljer vid kop pa internet. Likasd uppgav majoriteten av
respondenterna initialt att de kdnner sig trygga med att lamna ut personuppgifter vid kép pa
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internet med undantag av Respondent 2 och 5 som bada uppgav att de kdnde sig skeptiska till
att behova lamna personnummer, framférallt personnumrets fyra sista siffror.

Vid vidare diskussion av hur trygga respondenterna kdnner sig med avseende pa betalning och
personuppgifter visade det sig att flera av respondenterna endast kan tanka sig att kopa klader
frdn e-handlare de kopt fran tidigare eller kanner till sedan tidigare, som de blivit
rekommenderade av andra, som ar valkdnda och etablerade, och som upplevs som proffsiga och
seridsa. E-handlarens proffsighet och seriositet bedéms till stor del baserat pa sidans utseende,
och hur man upplever betalningsprocessen.

5. Analys

I féljande avsnitt kommer vdrt empiriska material analyseras med hjdlp av vdr teoretiska
referensram i syfte att beskriva och férstd respondenternas svar ur en teoretisk kontext. Avsnittet
inleds med en analys av det empiriska materialet i relation till forskning om hedoniska och
utilitaristiska képmotiv. Ddrefter foljer en analys av de huvudsakliga motiv och trésklar till att
képa kldder pd internet som vdra respondenter upplevde. Aven detta analyseras i férhdllande till
framtagen forskning pd dessa omrdden.

5.1. Hedoniska och ufilitaristiska kdpmotiv

Forskning som gjorts om hedoniska och utilitaristiska képmotiv och deras relevans med
avseende pa e-handel, generellt och for klader, visar viss tvetydighet kring huruvida internet
som kanal dr mer passande for konsumenterna med hedoniska kopmotiv eller de med
utilitaristiska kopmotiv. For att forsta vara respondenter ar det dirmed relevant att analysera
vilket av dessa tva generella kopmotiv som de framforallt drivs av och om ndgot av dem gar att
applicera pa respondenterna i relation till vad de uppfattar som de stoérsta motiven och
trosklarna till att kopa klader pa internet.

[ var empiriska undersokning ansdg samtliga respondenter att klader var viktigt, men endast
halften sag shopping av klader som ett ndje oberoende av forsiljningskanal. Trots detta var de
relativt samstammiga i vilka de huvudsakliga motiven till att kopa kldder pad internet de
upplevde: tillganglighet till ett brett sortiment och/eller ett sortiment de inte kunde fa tag pa i
fysiska butiker, bekvamlighet, tillgang till omfattande produktinformation, samt att vissa
respondenter ocksd uppskattade att man kunde undvika stress orsakat av andra kunder och
sdljare. Darmed stimmer respondenternas motiv till att képa klader pa internet till viss del
overens med de egenskaper som konsumenter med utilitaristiska kdpmotiv associerar med att
kopa varor pa internet som Wolfinbarger och Gilly (2000) fann. Deras fynd gav att konsumenter
som koper varor pa internet mestadels drivs av utilitaristiska kopmotiv och att denna typ av
shopping underlidttas pa internet eftersom deras respondenter associerade e-handel med
bekvamlighet, tillganglighet, ett unikt och brett sortiment, tillgdng till omfattande information,
samt att man kan undvika kontakt med andra méanniskor. Detta skulle i sddana fall kunna tyda
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pa att vara respondenter till stor del drivs av utilitaristiska kdpmotiv sett till de motiv de ser till
att kopa klader pa internet.

Denna idé stods dven av Sarkars (2011) fynd som bland annat tydde pad att konsumenter med
utilitaristiska kopmotiv ser fler fordelar med shopping av varor pa internet jamfort med de med
hedoniska kdopmotiv. Sett till enbart férdelarna som respondenterna sag med shopping av
klader pa internet samt att samtliga respondenter av e-handel i flera produktkategorier, kan
man misstinka att respondenterna har utilitaristiska kopmotiv vid shopping av kldder pa
internet. Likasd fann Sarkar (2011) att konsumenter med hedoniska kdpmotiv tenderar att
undvika att shoppa varor pa internet vilket ytterligare skulle styrka perspektivet pa
respondenterna som mer utilitaristiskt lagda.

Att vara respondenter skulle vara mer utilitaristiskt lagda skulle ocksa stimma 6verens med
Hansens och Jensens (2009) klassificering av man som "quick shoppers” som gillar att ta snabba
beslut vid shopping av kldder pa internet, uppskattar struktur och god information hos en e-
handlare av klader, samt inte shoppar klader pa internet for ndjes skulle.

Vara respondenters svar visar samma tendenser eftersom majoriteten av dem upplever att
osdkerheten blir for stor om informationen om plagg och frakt- och returvillkor inte ar
tillrackligt omfattande och tydligt, samt att nojet i att shoppa inte dr den huvudsakliga
drivkraften om och nar de koper klader pa internet.

Men trots att vara respondenter till olika grad garna shoppar pa internet, bade varor generellt
och klader, sa var det ingen av dem som sag e-handel som ett helt oproblematiskt satt att kopa
klader pa. Samtliga respondenter uppfattade risker och trosklar sammankopplat till e-handel av
klader utdver de motiven de sdg, varav vissa trosklar uppfattades ha sarskilt stor paverkan
deras intention att képa klader pa internet. I vissa respondenters fall ansags trosklarna vara sa
pass hoga och riskerna sd pass stora nar det kom till kop av klader pa internet att vissa
respondenterna hellre avstod fran kop. Detta skulle i sin tur tala for att respondenterna snarare
drivs av hedoniska kopmotiv i enlighet med Gozukara (2014) som menar en hog uppfattade risk
inte hade en signifikant negativ pa kopintentionen vid kép som gors med utilitaristiska
koépmotiv och att konsumenter med hedoniska kopmotiv uppfattar storre risker med e-handel
av varor. Var empiri tyder istillet pa att respondenternas uppfattning av risken med att shoppa
klader pa internet och trosklarna de upplever finns, i allra hogsta grad paverkar deras
kopintention vad galler kldder pa internet. Sett ur detta perspektiv skulle man istillet kunna
pastd att empirin indikerar att vara respondenter istdllet skulle pdverkas av hedoniska
kopmotiv med avseende pa deras eventuella shopping av klader pa internet. Inte minst som Ha
och Stoel (2010) menade att kopmotiven bakom kop av klader pa internet skulle ha skiftat mot
att vara av hedonisk natur i takt med att konsumenter blir mer bekvdma med och vana vid att
kopa klader pa internet, och att deras kunskap om e-handel 6kar.

Sammantaget ar det tydligt att givet den teoretiska referensramen sa gar det inte att entydigt
pasta att respondenternas uppfattning av motiven och trosklarna kopplat till att kopa klader pa
internet skulle stamma fran enbart ett av de allmant anvinda kopmotiven, det hedoniska och
det utilitaristiska.

26



5.2. Motiv

5.2.1. Sammantagen analys av respondenternas motiv till att kbpa

kidder pd internet

Enligt Goldsmith och Goldsmith (2002) ar ett behov av kldder alternativt en vilja att ha klader
ett grundlaggande motiv till att kopa kldder pa internet, vilket kan synas dven hos vara
respondenter eftersom ingen av respondenterna visade nagra tendenser till att besoka e-
handlare som erbjod klader vid tillfallen da de inte hade nagon intention att kdpa ett plagg.
Detta inkluderade de tre respondenter som bade ansag att klader var viktigt och sag shopping
av klader som ett ndje. Detta ligger i linje med Goldsmith och Flynn (2004) som att dven om en
person dr intresserad av klader sa dr detta inte en direkt indikator pa att denne kommer att vilja
kopa klader genom en e-handlare.

For majoriteten av respondenterna verkar en forutsattning for att man ska vilja kopa ett plagg
pa internet, vara att respondenten har erfarenhet om plagget. For respondenterna innebar detta
att man provat plagget innan, redan dger ett exemplar av det, eller har annan (fér dem) relevant
erfarenhet. Eftersom denna aspekt togs upp av minst en av respondenterna i relation till varje
huvudsakligt motiv till att kopa kldder pa internet som diskuterades under intervjuerna, ar det
rimligt att tro att respondenternas vetskap om plaggets passform, storlek och dylikt ar en
forutsattning for att respondenterna ska uppleva ett motiv som tillrackligt starkt for att detta
ska fa effekt pa deras kopintention och for att de ska fullfolja ett kop. Likasa verkar osdkerhet
kring plaggets passform, storlek och dylikt gora att respondenterna upplever trosklarna till att
kopa klader pa internet som hogre, sa pass att respondenterna upplever trosklarna som storre
an motiven. Ddrmed ar det sannolikt att tro att for respondenterna ar ett plagg i ratt storlek,
med ratt passform som ser ratt ut, viktigare de uttalade motiven till att kopa klader pa internet.

5.2.2. Tillganglighet

Respondenterna identifierade tillganglighet som ett viktigt motiv till att kopa klader pa internet.
Deras svar indikerar att tillgingligheten kan ur deras perspektiv ses pa tva satt; dels
tillgangligheten till plagg som inte finns tillgdngliga pa den geografiska plats som respondenten
befinner sig pa, samt den tillgidngligheten som ar ett resultat av att en e-handlare kan erbjuda ett
bredare urval dn vad de associerar med fysiska butiker.

Det ar tydligt att respondenterna tycker att tillgdngligheten ar ett viktigt motiv till att kdpa
klader pa internet. Diarmed stimmer respondenternas svar till viss del o6verens med
Napompechs (2014) studie som gav att konsumenter som kdper klader pa internet giarna képer
plagg som inte gar att i fysiska butiker pa den ort dar konsumenten befinner sig. Med avseende
pa att kunna kopa plagg de inte kan kdpa pa den egna geografiska platsen sa ligger troligtvis
motivet i att e-handel kan sudda ut de geografiska avstanden mellan respondenten och plagget
som respondenten vill.

Sarkar (2011) fann i sin studie att konsumenter anser att de far tillgang till ett bredare urval av
varor vid shopping pa internet. Vara respondenters svar visar samma tendenser nir det
kommer till shopping av klader pad internet. Respondenterna vardesatter ett bredare utbud
eftersom vissa av dem menar att de dirmed inte behdver besoka lika manga e-handlare som de
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skulle behova besoka fysiska butiker for att hitta den vara de vill ha i respektive kanal.
Tillgdngligheten kan diarmed ses som nagot som paverkar respondenternas totala uppfattning
av bekvamligheten. Speciellt eftersom majoriteten av dem antingen ville inte ga i butiker sa
langa stunder eller 6verhuvudtaget, alternativt att de inte hade tid till att gora detta.

Respondenternas svar tyder ocksa pa att detta bredare urval av klader ar nagot de upplever
som nagot positivt. Men eftersom Richard et. al (2010) fann att en av de frimsta drivkrafterna
for man vid shopping av varor pa internet, var en strukturerad sida, samt valstrukturerad och
lattbearbetad information, sd kan man ana att detta skulle kunna paverka hur man uppfattar
bredden pa ett urval. Det vill sdga - eventuellt dr ett brett urval inte enbart positivt eftersom
strukturen och den information som presenteras om urvalet i fraga, ocksa bor ha viss paverkan
pa om bredden pa urvalet uppfattas som nagot positivt.

5.2.3. Bekvamlighet

Respondenterna upplevde att bekvamligheten var ett mycket starkt motiv till att shoppa klader
pa internet. Detta 6verensstimmer med ronen hos Napompech (2014) i relation till shopping av
klader pa internet, och hos Sarkar (2011) i relation till shopping av varor generellt pa internet.
Majoriteten av respondenterna har nagon gang kopt klader pa internet, och deras resonemang
angdende den egna uppfattningen av bekvamligheten som motiv till att kopa klader pa internet
indikerar att detta skulle ha en positiv paverkan pa deras kopintention, i likhet med studien
utford av Cemberci, Civelek och Sozer studie (2013).

Respondenters svar ger indikationer pa att shopping av klader pa internet verkar passa de
konsumenter som generellt sett inte ser shopping av kldder som ett ndje och som av nagon
anledning inte garna gar i fysiska butiker overhuvudtaget eller under langa stunder. I
respondenternas fall &r dessa tendenser ndrvarande oavsett anledning till att de vill undvika att
ga i fysiska butiker, ma det sa vara att de vill undvika att kidnna sig pressade till ett kopbeslut, att
man finner besbken médosamma och trakiga, eller pa grund av tidsbrist. Framfoérallt problemet
med tidsbrist podngteras av Xu och Paulins (2005) som for en diskussion dar de konkluderar att
konsumenter med tidsbrist troligtvis kommer att ha en positiv attityd till att kopa klader pa
internet. Detta kan vara applicerbart dven i var uppsats da dessa tendenser marktes i
Respondent 2:s intervjusvar.

Det ar vart att notera att respondenternas personliga definitioner av vad bekvamlighet innebar
for denne varierade, men att de trots detta viarderade bekvamlighet hogt oavsett deras
personliga definitioner.

5.2.4. Pris

Av de motiv respondenterna identifierade som de huvudsakliga motiven till att kopa klader pa
internet var den eventuella mojligheten till att hitta ett plagg till ett ldgre pris pa internet an vad
samma pris skulle kosta i en fysisk butik, det eventuella motiv till att kopa klader pa internet
som majoriteten lade minst vikt vid. En respondent skiljde sig fran dvriga respondenter och
ansag att det var det viktigaste motivet. Dock indikerar det empiriska resultatet att ett pris pa
ett plagg hos en e-handlare maste vara betydande lagre an priset for motsvarande plagg i en
fysisk butik, for att respondenterna ska anse att mojligheten till ett ligre pris utgor ett
tillrackligt stort motiv for att de ska vara villiga att kopa plagget pa internet. Flera av
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respondenterna ansadg att priset behovde vara tillrackligt 1agt for att de skulle acceptera de
risker och trosklar som de upplevde med att kdpa kldder pa internet.

Darmed kan man ana att respondenterna antingen inte tror sig kunna hitta det plagg de vill ha
till ett lagre pris pa internet, vilket skulle kunna indikera samma tendenser som bade studierna
av Goldsmith och Goldsmith (2002) samt Xu och Paulins (2005) fann; att konsumenter inte har
en bild av att priset pa plaggen hos en e-handlare skulle vara lagre dn motsvarande plagg i en
fysisk butik.

De tva respondenter som berittade att de sag eventuell fraktkostnad och returfraktskostnad
som en del av totalpriset for att kdpa ett vid kdp av ett plagg pa internet, kan eventuellt skdnka
lite ljus pad ovan ndmnda teori. Eftersom eventuella fraktkostnader och returkostnader blir
ytterligare ett palagg pa priset for enbart plagget sa skulle detta kunna innebéra att dven om
enbart plagget eventuellt kostar mindre hos en e-handlare sa blir det priset som
respondenterna upplever ungefir motsvarande eller dyrare dn priset for plagget i en fysisk
butik.

5.3. Trosklar

5.3.1. Sammantagen analys av respondenternas upplevda risk

och trésklar till att kbpa kidder pd internet

Precis som Forsythe och Shi (2003) fann ett negativt samband mellan konsumenters upplevda
risk och deras shoppingbeteende av varor pa internet, tyder vart empiriska resultat pa att om
respondenterna upplevde en hog risk vid shopping av klader pa internet sa minskade deras
attityd till shopping av klader pa internet.

Vart empiriska resultat skiljer sig diaremot fran forskningsresultaten funna av Javadi et. al
(2012). De fann att sikerhet med avseende pa betalning och personuppgifter skulle vara den
storsta troskeln till att kopa varor pa internet, samt att varken risk associerat med produkten
eller risk associerat med bekvidmlighet skulle ha nagon signifikant negativ paverkan pa
konsumenters attityd till shopping av varor pa internet. Vart empiriska resultat indikerar att for
unga man och deras attityd till shopping av klader pa internet, sa ar inte sikerhet med avseende
pa betalning och personuppgifter den storsta troskeln till att kopa klader pa internet. Istéllet ar
det den eventuella risken for respondenternas bekvamlighet, och framférallt de risker som
respondenter associerar med plagget och dess passform, storlek, kvalitet och dylikt, som utgor
de huvudsakliga trosklarna till att kopa kldder pa internet.

Genomgaende under den empiriska undersdkning hade respondenterna lattare att erinra sig
upplevda trosklar till att kopa klader pa internet dn vad de kunde erinra sig de motiv de
upplever finns till att kopa klader pa internet. Detta tyder pad att respondenterna upplever
trosklarna till att kopa klader pa internet som storre dn motiven till att kopa klader pa internet.
Detta ar trots att respondenterna generellt sett verkar ha tagit till sig internet som
forsaljningskanal, och samtliga respondenter anviander internet for att shoppa varor. Detta gar i
linje med Kramer (2012) som fann att man tycker om internet som forsaljningskanal, men att de
inte tycker om att kopa klader pa internet.
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5.3.1.1. Erfarenhet

Respondenternas svar visar indikationer pa att erfarenhet, bade av kop av klader pa internet, en
specifik e-handlare eller av ett plagg, skulle innebara att respondenterna kommer att uppleva
trosklarna till kop av kldder pa internet som mindre. Detta markes delvis hos respondenterna
som grupp eftersom manga av deras svar indikerade att de kan tidnka sig att kopa klader pa
internet mer frekvent dn vad de gor, men att de kidnner sig otrygga vid kop av just klader pa
internet. Det marktes ocksd i hur Respondent 1 uttryckte sig angdende sin upplevda brist pa
erfarenhet av kop av klader pa internet:

”... om jag skulle komma in i vanan att handla klader pa internet sa skulle jag
nog inte tycka att riskerna var sa stora som jag gor nu. Om jag handlade mer
via internet sa skulle jag antagligen kdnna mig tryggare” (Respondent 1)

Detta skulle kunna tyda pa att tidigare erfarenhet i ndgon form skulle kunna 6ka motiven och
minskar trosklarna respondenterna upplever infor att kopa klader pa internet. Om sa ar fallet
skulle dairmed Park och Stoels (2005) forskningsresultat som visade indikationer pa att tidigare
erfarenhet av att kopa klader pa internet minskar den uppfattade risken for konsumenter
generellt, kunna appliceras pa dven unga man som grupp.

For de respondenter som indikerade att bristen pa erfarenhet paverkade deras uppfattning av
trosklarna till att kopa klader pa internet, verkar dock en brist pa erfarenhet vara nagot som
slutgiltigt far dem att inte vilja kopa klader pa internet. Ddremot verkar detta gora att de vill
uppleva att motiven till att kopa klader pa internet ar sa pass mycket starkare an trosklarna for
att de ska vilja kopa klader pa internet.

5.3.2. Passform

Forsythe och Shi (2003) menar att risken med produktens prestanda var den storsta
anledningen till att inte shoppa varor pa internet. Samtidigt fann Javadi et. al (2012) inte fann
att den upplevda risken med en produkt inte har nagon signifikant paverkan pa konsumenters
attityd till shopping av varor pa internet. Vara respondenter upplevde att de risker de
associerade med ett givet plagg och dess passform, storlek, kvalitet och dylikt, i allra hogsta grad
utgjorde en troskel till att kopa klader pa internet. For majoritet av respondenterna var denna
troskel den allra storsta av de trosklar som de identifierade i sina respektive intervjuer.

Pinto (2013) fann att bristen pa mojlighet att prova och kdnna pa ett plagg innan man nar
kopbeslut kan ha en negativ effekt pd konsumenters kopintention. Vara respondenters svar
overensstaimmer med Pinto (2013). Likasa foredrog respondenterna att kopa plagg pa internet
som de redan hade provat i en fysisk butik eller pa annat sitt redan har erfarenhet av. Att ha
tidigare erfarenhet av ett plagg verkar gora att respondenterna upplever risken med passform
och dylikt som mindre vilket i sin tur troligtvis leder till en storre kopintention. Darmed kan
man konstatera att respondenterna troligtvis kdnner en stérre osdkerhet om de kdnner att de
har en begransad erfarenhet och kunskap om plagget, som i sin tur gor att de upplever tréoskeln
till att kopa klader pa internet som storre.

Att respondenterna inte kan be om hjilp fran en siljare vid shopping av kldder pa internet
verkar endast ha en begriansad effekt pa osdkerheten de kdnner med passform och dylikt, och i
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sin tur en begransad effekt pa deras upplevda troskel. Detta eftersom endast en av
respondenterna saknade hjilpen fran en siljare vid kop av kldder pa internet. Respondenterna
verkar inte be om hjalp fran en siljare nimnbart ofta i fysiska butiker heller. I fysiska butiker
torde dock osdkerheten vad giller passform och dylikt minska eftersom man i fysiska butiker
har mojligheten att prova plagget, vilket darmed rimligtvis bor minska behovet av personlig
hjalp. Vid kop av kldder pa internet kvarstar denna osdkerhet kring passform och dylikt, varfor
troskeln till att kopa klader pa internet troligtvis upplevs som storre och bristen pa personlig
hjalp kan resultera i att man inte fullféljer sitt kop.

Majoriteten av respondenterna stéller krav pa mangden och kvaliteten pad information som &r
tillganglig om plaggen hos en e-handlare vilket gar i linje med Richard et. al(2010) samt Rodgers
och Harris (2003) forskningsresultat som fann att mén foredrar valstrukturerad information vid
e-handel av varor.

5.3.2.1. Att behdva skicka tillbaka en vara som inte passar

Vara respondenters svar indikerar att troskeln de upplever till att kopa klader pa internet inte
enbart handlar om troskeln de associerar till plaggets passform, storlek eller utseende inte ska
vara som de forvantat sig. Istillet verkar tréskeln respondenterna upplever utgoras av risken
att behova skicka tillbaka det plagg som pad nagot sitt inte motsvarade forvantningarna
eftersom detta innebdr en anstrdngning och eventuellt en ytterligare kostnad for
respondenterna.

Javadi et. al (2012) fann ingen signifikant positiv paverkan av generdsa returvillkor pa
konsumenters attityd till shopping av varor pa internet. Vara respondenters svar tyder dock pa
att generdsa returvillkor skulle kunna ha en positiv paverkan pa deras attityd till att shoppa
klader pa internet da detta sannolikt skulle minska de upplevda negativa konsekvenserna av att
gora returer.

5.3.3. Bekvamlighet och leveransvillkor

Forsythe och Shi (2003) menar att om konsumenter uppfattar en risk for deras tid och
bekvamlighet, sa kan de komma att bli tveksamma till att shoppa varor pa internet. Detta verkar
vara fallet dven for vara respondenter med avseende pa shopping av kldder pa internet. Precis
som de siag mdjligheten till att 6ka sin bekvamlighet som ett motiv till att shoppa klader pa
internet, sd ser de risken for minskad bekvamlighet som en troskel till att shoppa klader pa
internet.

Inom ramarna for bekvamlighet ar det framforallt leveranstid och eventuell fraktkostnad som
respondenterna uppfattar som de storsta riskmomenten for deras bekvamlighet Majoriteten av
respondenterna accepterar dock viss leveranstid och viss fraktkostnad. Flera av respondenterna
sager att de accepterar leveranstid och fraktkostnad sa ldnge som den ir, som respondenterna
uttrycker sig, "rimlig”. Dock verkar vad som ar rimligt vara ytterst personligt beroende pa
respondent. Likasa verkar informationen som ges paverka hur respondenterna ser risken for
deras bekvamlighet. Att man inte far veta om och vad frakt eventuellt skulle kosta och hur lang
tid leveranstiden férvintas vara, verkar vara en mer pataglig troskel till shopping av klader pa
internet for respondenterna dn att veta tidigt i kopprocessen hur mycket de behéver betala for
frakt och hur ldnge de behdver vanta.
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Javadi et. al (2012) fann att konsumenters rddsla for att en vara inte ska levereras har en
negativ paverkan pa attityden mot att shoppa varor pa internet. Denna risk for bekvamligheten
verkar inte vara en betydande troskel for vara respondenter eftersom endast en av
respondenterna uttryckte en radsla for att hans bestallning inte skulle levereras vid shopping av
klader pa internet.

5.3.4. Finansiell risk, sGkerhet och infegritet
Mycket forskning indikerar att finansiell risk och risker kopplat till personuppgifter och
integritet uppfattas som huvudsakliga trosklar till shopping av bade varor och klader pa
internet (Udo, 2001; Xu och Paulins, 2005; Liebermann och Stashevsky, 2002). Trots detta ar
det mycket lite av resultatet av var empiriska undersékning som tyder pa att detta skulle vara
trosklar till att kopa klader pa internet for respondenterna.

Resultatet av var empiriska undersokning ger indikationer pa att eventuellt har det skett ett
skifte i hur man ser pa riskerna kopplat till betalning och personuppgifter vid shopping av
klader pa internet. Ddrmed &r vart resultat mer i linje med resultaten hos Pinto (2013) som
menade att tillhandahallandet av kreditkortsnummer inte lingre ses som en huvudsaklig
troskel till att kopa varor pa internet, och Zeng et. al (2009), som menade att i takt med att
konsumenter har lart sig genomfora transaktioner vid shopping av varor pa internet sd har de
aven storre fortroende for e-handlare. Respondenterna verkar kidnna relativt stort fortroende
till e-handlare och hur de behandlar betalningsdetaljer och kortnummer. Samtliga respondenter
ar vana internetanviandare och baserat pa deras alder har de sannolikt varit i kontakt med
internet under storre delen av sina liv. Detta kan eventuellt vara anledningen till att de inte ser
finansiell risk och risker kopplat till personuppgifter och integritet som betydande trosklar for
shopping av kldder pa internet.

Tva av respondenterna ansag sig skeptiska till shopping av klader pa internet i de situationer
som de behovde tillhandahalla personnummer. Detta kunde i sin tur leda till att de 6vergav sina
respektive varukorgar. Detta skiljer sig fran Forsythe och Shi (2003) som inte fann nagon
negativ paverkan av uppfattad risk vad giller den personliga integriteten pa shoppingbeteende
av varor pa internet. For dessa tva respondenter verkar denna trdskel emellertid vara av
mindre betydelse jamfért med de trosklar som respondenterna identifierade i form av
bekvamlighet, passform och risken for eventuella returer.

Trots att finansiell risk och risker kopplat till personuppgifter och integritet inte upplevs av
respondenterna som en troskel av stor vikt, verkar dessa fragor eventuellt ha en omedveten
paverkan pa respondenterna shoppingbeteende av klider pa internet. I anslutning till
diskussionerna om finansiell risk och risker kopplat till personuppgifter och integritet angav
flera av respondenterna att de tenderar att foredra att kopa klader fran e-handlare som de képt
fran eller kanner till sedan tidigare, som de blivit rekommenderade av andra, som ar vilkdnda
och etablerade, och som upplevs som proffsiga och seridsa. Proffsighet och seriositet i sin tur
baseras till stor del pa sidans utseende. Detta ligger i linje med studien gjord av Zeng et. al
(2009) som fann att konsumenter baserar sin bild av hur sdker en sida ar bland annat pa dess
utseende. De tendenser respondenterna visar med avseende pa valen de gor av e-handlare
skulle kunna forklaras av Forsythe och Shi (2003) som fann att en hdgre uppfattad finansiell
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risk kunde fa konsumenter att bli mer selektiva med vilka e-handlare de valjer att anvdnda sig
av. Detta skulle indikera att sikerheten med avseende pa betalning och personuppgifter likval
kan vara en troskel for respondenterna, men en till viss del omedveten sddan och av relativt
liten vikt.

6. Slutsats

Féljande avsnitt kommer att redogéra foér och diskutera uppsatsens huvudsakliga resultat och
vdra slutsatser ddrav. Detta gérs mot bakgrund av uppsatsens problemformulering och syfte.

Det dvergripande syfte som sattes upp som utgangpunkt for denna uppsats var féljande:

Men denna uppsats dmnar vi finna och beskriva de motiv och trésklar som
unga mdn upplever i férhdllande till kép av klider med internet som
forsdljningskanal.

Vi amnade uppna detta syfte med hjilp av ett intensivt undersékningsuppligg och en kvalitativ
metod i form av semistrukturerade individuella intervjuer. Respondenterna utgjordes av unga
man mellan 20 och 30 ar. Vi upplever att vi genom var undersokning har uppnatt vart syfte och
nedan foljer vart huvudsakliga resultat och vara huvudsakliga slutsatser.

Var undersokning visade att respondenterna inte entydigt drevs av antingen hedoniska eller
utilitaristiska kopmotiv. Denna slutsats baserades pa att respondenternas upplevda motiv och
trosklar till att kopa klader pa internet inte helt stimmer 6verens med kdnnetecknen for enbart
en av dessa allmdnna kopmotiv. Sdledes kan vi konstatera att respondenternas upplevda motiv
och trosklar till att kopa klader pa internet till viss del kan passa in pa det som kdnnetecknar
konsumenter med hedoniska respektive utilitaristiska kopmotiv.

Vidare visade var undersokning att respondenterna upplevde att tillginglighet, bekvamlighet
och mojligheten till att kopa varor for ett lagre pris an i fysisk butik, utgjorde de framsta
motiven till att kdpa kldder pa internet. Dock fann vi viss variation bland respondenterna vad
galler vilket av dessa motiv man upplevde var det huvudsakliga motivet till att kopa klader pa
internet.

Slutligen visade var undersokning att respondenterna upplevde osdkerhet om ett plaggs
passform, storlek, kvalitet och utseende som den framsta troskeln till att kopa klader pa
internet. Denna osdkerhet innebar dven att respondenterna upplevde att den eventuella risken
att behova returnera ett plagg som av nagon anledning inte passade, var en troskel till att kopa
klader pa internet dven det. Detta eftersom detta kunde innebira en anstrangning och kostnad
frdn respondenternas sida. Ddrmed kan vi konstatera att den troskel som upplevs med
avseende pa passform och dylikt, i sjdlva verket troligtvis harstammar fran en ovilja att behdva
utsatta sig for konsekvenserna av ett plagg som inte passar.
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Ett genomgdende monster i undersokningen var den tydliga asikten att for att respondenterna
skulle kunna tdnka sig att genomfora ett kop av klader pa internet, sa var de upplevda motiven
tvunget att vara mycket starkare dn de upplevda trosklarna. Darmed kan man konstatera att ju
hogre trosklarna upplevs vara av respondenterna, sd kravs det starkare motiv till att kopa
klader pa internet, for att man ska vilja fullfélja ett kop. Foljaktligen bor e-handlare strava efter
att dels sanka unga mans upplevda trosklar till att kopa kldder pa internet, samt att 6ka unga
mans motiv till att kopa klader pa internet.

/. Begrdnsningar, forslag fill vidare
forskning och implikationer

Féljande avsnitt redogdr fér uppsatsens begrdnsningar samt vdra férslag till framtida forskning.
Likasd tillkommer uppsatsens implikationer.

6.1. Begransningar och forslag till vidare forskning

Den forsta, och kanske dven den storsta begransningen med den har studien ar att de resultat
som erhallits ar begransat till ett fatal respondenter. En kvalitativ metod mojliggjorde for oss att
uppfylla studiens syfte och na hog intern giltighet, men pa bekostnad av den externa giltigheten.
Med detta menas att det resultat som vi erholl, inte med sdkerhet kan sdgas vara representativt
for andra dn de personer som intervjuats. Studien kan darfor sdgas ha generaliseringsproblem,
pa sa satt att det &r omojligt for oss att utifran den studie som gjorts, uttala oss om huruvida de
resultat som genererats faktiskt speglar en storre population. Trots att detta heller inte var var
ambition, sa ar det viktigt att ta i beaktning och konstatera att detta utgér en begransning. For
att kunna generalisera resultatet till en stérre population, hade urvalet behovt vara betydligt
storre, och dartill haft ett extensivt undersokningsuppliagg med en kvantitativ. Optimalt hade
varit om vi, efter den kvalitativa studien, dven genomfort en kvantitativ studie baserat pa de
resultat som erhallits fran intervjuerna. Darmed utgdr detta vart primara forslag till vidare
forskning, det vill sdga att kvantitativt testa vara resultat.

Likasa har uppsatsen begriansningar nar det kommer till urvalet av respondenter. Samtliga
respondenter ar bosatta i Stockholm varfor vi inte kan dra nagra sdkra slutsatser om
tillganglighet, eftersom samtliga respondenter har tillgang till ett stort utbud av fysiska butiker.
Detta torde i sin tur paverka respondenterna uppfattning av motiv och trosklar till att kopa
klader pa internet. Om studien dven hade inkluderat unga man bosatta pa landsbygden sa hade
resultatet kanske sett annorlunda ut. Ddrmed skulle vidare forskning kunna utgdras av en
jamforande studie mellan unga man bosatta i storre stider och unga min bosatta pa
landsbygden. Likasd ar var studie begransad till unga méan varfor man skulle kunna upprepa
studien fast med unga kvinnor i fokus.
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Slutligen visade vara resultat tendenser till att respondenterna drev av bade hedoniska och
utilitaristiska kopmotiv. Dessa resultat var svara att dra nagra definitiva slutsatser av varfor
man skulle kunna utféra vidare forskning pa unga mans drivkrafter med avseende pa koép av
klader pa internet.

6.2. Implikationer

Vi anser att denna uppsats har relevanta implikationer bade for forskare och for detaljister.

For forskningen ligger de relevanta och viktiga implikationerna i att denna uppsats ger en god
grund till fortsatt forskning om unga man som grupp vad giller e-handel av varor generellt,
saval som av kop av kldder pa internet. Genom att tillhandahalla en beskrivning av upplevda
motiv och trosklarna inom ramarna av samma uppsats upplever vi oss ha lagt en grund for
forskning att bygga vidare med ytterligare (kvantitativ) forskning. Denna mer omfattande bild
av kop av klader pa internet innebar att man kan se konsumentens upplevelse av kop av klader
pa internet som en helhet snarare dn motiv och trosklar till att kopa klader pa internet som tva
separata foreteelser.

For detaljister ligger de viktiga implikationerna i att vara beskrivningar av unga mans upplevda
motiv och trosklar till att kopa klader pa internet kan bidra till att detaljister battre kan anpassa
sin affarsverksamhet for att kunna locka till sig denna grupp av konsumenterna som vi anser
vara en viktig grupp konsumenter i e-handelns fortsatta utveckling. Med tanke pa e-handelns
snabba utveckling som inte visar nagra tecken pa att stanna av, maste man som detaljist ha
kunskap och forstaelse for sina existerande och potentiella kunder for att kunna silja till dem.
Genom att forsta kunders upplevda motiv och trosklar till att kopa kldder pa internet kan
detaljister anpassa kopupplevelsen for att sdledes kunna paverka fler konsumenter till att
inleda, genomga och avsluta képprocessen.
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9. Bilagor

?.1. Bilaga 1: Intervjuguide

Fragor angaende respondentens demografiska egenskaper
*  Hur gammal ar du?
* Vad har du for sysselsattning?
e Vilken ar din bostadsort?

Fragor angaende respondentens generella shoppingvanor
* Hur ofta brukar du képa klader?
* Upplever du klddshopping som ett n6je?
* Tycker du att klader ar viktigt?
* Vem koper dina klader?
* Brukar du soka rad eller hjalp nar du képer klader?
* Nar du handlar kldder, i vilken prisklass brukar dina kép vara?

Fragor angaende respondentens internetvanor
* Anviander du internet dagligen?
* Ager du nagot av féljande: dator, smartphone och/eller surfplatta?
* Hur tillbringar du din tid pa internet?

Fragor angaende respondentens shoppingvanor pa internet
* Brukar du shoppa pa internet? Om ja, vad?
* Hur ofta brukar du shoppa pa internet?
* Brukar du shoppa klader pa internet? Om ja, hur ofta?
* Ar det nagon eller nagra produktkategorier som du féredrar att kopa pa internet?

Fragor angiende respondentens upplevda motiv och trosklar till att kopa Kklidder pa
internet

* Vilka motiv upplever du finns till att kopa kldder pa internet?

* Vilka trosklar upplever du finns till att kopa klader pa internet?
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