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ABSTRACT 
“Would you like the receipt?” is one of the most common questions related to purchases. A piece 
of paper stating that you are now the new owner of a product. Resulting in 1,5 billions of paper 
receipts being printed yearly in Sweden. International companies e.g. Apple have started offering 
a digital version instead. However, systems supporting digital receipts have not yet been 
implemented on the Swedish market. Thus the aim of this paper is to ascertain whether there is an 
interest among consumers for receiving digital receipts instead of the paper version. Also, by 
considering different background variables e.g. attitudes to explain why consumers have an 
intention to do so. Moreover, this paper aims to explore and create an understanding of how 
Swedish consumers are handling their paper receipts. By using a quantitative research method 
results indicating consumers handling their receipts differently depending on the shopping 
situation were concluded. Furthermore, there is an interest for receiving digital receipts. An 
interest influenced by attitudes as well as subjective norms. 
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ORDLISTA & DEFENITIONER 
Det finns ett antal definitioner och begrepp som används genomgående genom hela uppsatsen. 
Några av dessa behöver mer ingående förklaringar för att undvika oklarheter. 
 
Digitalt kvitto: Ett digitalt kvitto definieras som ett köpebevis som skickas till ett mejlkonto, till 
en mobiltelefon via sms eller till en speciellt utformad app. På det digitala kvittot återfinns 
samma information som på ett traditionellt papperskvitto. Se Bilaga 1 för exempelbild. Digitala 
kvitton benämns även som elektroniska kvitton. Digitalisering av kvitton kategoriseras i den här 
uppsatsen som en typ av informationsdigitalisering. 
 
Informationsdigitalisering: En typ av digitalisering som innebär att information byter format 
från analogt till digitalt. Detta inkluderar, bland annat, att information lättare kan struktureras 
samt bli sökbar. Genom digitalisering beräknas företag också öka både sin effektivitet och 
tillgänglighet (SOU 2014:13). 
 
Kvittohantering/Kvittobeteende: Kvittohantering eller kvittobeteende definieras i denna 
uppsats som hur konsumenter hanterar sina kvitton. Det vill säga i vilken utsträckning (hur ofta) 
de tar emot kvitton vid olika typer av produktköp i fysisk butik. Det inkluderar även vad 
konsumenten sedan gör med sina kvitton, till exempel slänger eller sparar dem, samt av vilka 
anledningar de sparar sina kvitton. 
 
Köpsituation: I denna uppsats syftar olika köpsituationer på olika typer av produktkategorier. 
 
Normer: Socialt tryck från andra individer (samhället) som påverkar en individs beteende. Detta 
inkluderar underförstådda regler och förväntningar om hur något ska utföras eller hur man ska 
uppträda mot varandra. 
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1. INLEDNING 

1.1 Bakgrund 
Tänk dig att du står vid kassan i en butik. Du har nyss betalat för dina varor. Precis som varje 
gång upprepar kassören; “Vill du ha kvittot?”. Det kan upplevas som tjatigt om du ointresserad 
av att ta emot kvittot eller viktigt om du planerar att spara kvittot utifall det skulle visa sig vara 
något fel på en vara. Oavsett din inställning måste näringsidkaren enligt lag alltid erbjuda dig 
kvitto (SFS 2011:1244). Detta innebär att en stor mängd, ca 1,5 miljarder kvitton, årligen skrivs 
ut i Sverige (Sparakvittot, 2015). Varje konsument hanterar således ungefär 150 olika kvitton om 
året. Vissa kvitton slängs medan andra fyller upp plånboken och måste sedan i efterhand sorteras. 
Exakt hur privatkonsumenter hanterar sina kvitton är dock en fråga som få valt att studera. 
 
Initialt bör således definitionen av ett kvitto klargöras. Enligt Investopedia (u.å.) är ett kvitto en 
skriftlig bekräftelse på att någonting av värde har överförts från en part till en annan. I Svenska 
Akademiens ordbok (2011) återfinns en mer gammalmodig definition; 
 

“Intyg vari ngn erkänner sig hava mottagit ngt (i sht pänningar l. varor) som 
inbetalats l. levererats l. deponerats l. Utlämnats” 

 
På ett kvitto framgår information om köpet där detaljer som butiksnamn, datum, köpta varor, 
betald summa och öppet köp ingår. Kvittoformatet har under lång tid sett ungefär likadant ut och 
dess huvudingrediens bestod förr, liksom nu, av papper (Ausen, Nguyen and Thomas, n.d, 
refererad i Lillthors, 2014). Fram tills ett par år sedan var det också den enda varianten av kvitto 
som var godkänt av Skatteverket. Idag accepteras även kvitton i elektroniskt format 
(Skatteverket, u.å.). Att erbjuda kvitton i digital form har diskuterats inom detaljhandeln sedan 
slutet av 1990-talet (Clifford, 2011). Trots detta är det endast ett fåtal detaljister som i dagsläget 
har implementerat denna digitalisering. 
 
Ett exempel på en process som tidigare digitaliserats och idag är väl implementerad i samhället är 
betalningssättet för räkningar. Tidigare skedde betalningen via Posten eller den fysiska banken 
(Suneson, 2009). Nu betalas alla räkningar elektroniskt, vilket både sparar resurser, är snabbare 
och mer miljövänligt (Swedbank, u.å.). Banksektorn har efter denna utveckling genomgått 
flertalet uppdateringar och infört nya digitala funktioner. Detta går även hand i hand med det 
ökade användandet av "smartphones". I Sverige använder 77 procent av alla invånare en 
"smartphone" och nyttjar de praktiska funktioner som kommer med dessa, till exempel 
tillämpningsprogrammen applikationer (Internetstiftelsen i Sverige, 2015). Genom att använda en 
bankapplikation kan kunder både kolla statistik över sina månadsutgifter samt göra överföringar 
direkt i mobiltelefonen (Swedbank, u.å.). Swish är en populär betalningstjänst där man kan 
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överföra pengar till en annan person genom att endast ha tillgång till dennes 
mobiltelefonnummer. 
 
Digitaliseringens påverkan på detaljhandeln är också tydlig. Det visar sig genom funktioner som 
självscanning och snabbkassor samt utvecklingen av omnikanaler. Kundernas beteende har också 
förändrats i takt med denna progression, vilket framkommer av en undersökning gjord på 
uppdrag av Visma Retail (HUI Research, 2015). Resultatet visar att 58 procent av respondenterna 
använde någon typ av digital enhet i samband med sitt senaste inköp av dagligvaror. Det 
innefattar bland annat utcheckning i kassan, betalning, självscanning samt att söka och ta emot 
information om erbjudanden online. Däremot kan konsumenter, i stor utsträckning, fortfarande 
inte ta emot eller läsa av sina kvitton digitalt. 
 
Antalet företag som erbjuder olika tjänster för digitala kvitton på den svenska marknaden är 
begränsat och i dagsläget finns det ingen ledande detaljhandelskedja som implementerat ett 
sådant system. Det finns dock mindre aktörer som utformat tjänster för digitala kvitton, till 
exempel "Sparakvittot" och "iZettle". Båda tjänsterna ger konsumenter möjlighet att motta sina 
kvitton digitalt. Sparakvittot erbjuder konsumenter en app och en webbsida där avfotade och 
direkt mottagna kvitton kan samlas. 
 
I andra länder är dock omfattningen av tjänster för digitala kvitton är större. Detta är särskilt 
tydligt på den amerikanska marknaden. Där har Apple lett vägen för digitaliseringen av 
papperskvittot. Detta följt av företag som Whole Foods, Urban Outfitters och Gap (Florence, 
2013). Även retailjätten Walmart har infört en tjänst för digitala kvitton som återfinns i alla deras 
4 200 amerikanska butiker (Boden, 2014). Den brittiska supermarket-kedjan Tesco erbjuder 
också digitala kvitton till sina kunder. Förutom att spara papper menar företaget att digitala 
kvitton tillgängliggör en stor mängd konsumentdata. I utbyte mot att konsumenterna delar med 
sig av information kan de få bättre och mer personliga erbjudanden (Warman, 2013). 
 
Då konsumenter har möjlighet att välja digitala kvitton hos stora utländska retailkedjor, undrar vi 
varför inte samma möjlighet finns inom den svenska detaljhandeln? Särskilt då liknande 
digitaliseringar resulterat i fördelar både för företag och konsumenter. Ett förklaring, sett ur 
företagsperspektiv, är att det krävs en stor initial investering samt anpassning och integrering av 
tekniska system (Angeli, Masoud, Thomas & West, 2013; Lillthors, 2014). Konsumenter har 
även upplevt tjänster för digitala kvitton som oattraktiva på grund av låg användbarhet och 
användarvänlighet samt brister i informationssäkerhet (Lillthors, 2014). 
 
För att detaljister ska investera i system för digitala kvitton måste de således veta om det finns ett 
intresse bland konsumenter samt hur deras kvittobeteende ser ut. Efter noggrann undersökning av 
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flera litteraturdatabaser* kan vi konstatera att studier beträffande konsumenters kvittohantering 
samt inställning till digitala kvitton är väldigt begränsad. Vi har därför valt att undersöka båda 
dessa områden med förhoppningen om att fylla detta akademiska gap. 

1.2 Syfte 
Den här uppsatsen har således två huvudsakliga explorativa syften. Det första syftet är att 
kartlägga privatkonsumenters kvittohantering vid köp i fysisk butik i Sverige. Det inkluderar 
även att undersöka olika bakgrundsfaktorer som kan förklara varför konsumenter sparar sina 
kvitton. Detta utifrån hög- och lågengagemangsköp som exemplifieras genom tre olika 
köpsituationer; Livsmedel, Kläder och Hemelektronik. Eftersom majoriteten av alla fysiska 
butiker i dagsläget endast erbjuder kvitton i pappersformat syftar hanteringen av kvitton på 
papperskvitton. 
 
Uppsatsens andra syftet är att undersöka privatkonsumenters intention att välja digitala kvitton 
istället för papperskvitton vid köp i fysisk butik i Sverige. Det inkluderar att undersöka olika 
bakgrundsfaktorer som kan förklara denna beteendeintention. Även detta utifrån hög- och 
lågengagemangsköp som exemplifieras genom tre olika köpsituationer; Livsmedel, Kläder och 
Hemelektronik. 

1.3 Avgränsningar 
I vår uppsats har vi valt att göra ett antal avgränsningar. För det första har vi valt att endast 
fokusera på fysisk butik i Sverige. Vid online-köp får konsumenten i dagsläget en köpbekräftelse 
som i princip är en variant av ett digitalt kvitto. Detta oavsett om konsumenten vill det eller ej. 
Det blir därför mer intressant att undersöka konsumenters kvittohantering samt intention att välja 
digitala kvitton vid köp i fysisk butik än i online-butik. 
 
För det andra har vi valt att begränsa oss till olika situationer för köp av produkter. Att även 
undersöka tjänster skulle innebära en mängd andra typer av köpsituationer. Till exempel frågor 
beträffande restaurangbesök, taxiresor, besök hos frisören eller renovering av huset. Det är 
dessutom svårare att kategorisera tjänster och generalisera specifika beteenden då tjänster i större 
utsträckning involverar en form av servicegrad. 
 
För det tredje har vi valt att endast utgå från ett konsumentperspektiv. Detta innebär att uppsatsen 
endast undersöker hur privatpersoner hanterar sina kvitton och deras intentionen att välja digitala 
kvitton istället för papperskvitton. 

                                                
 
* Business source premier, ABI inform Global, Emerald 
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1.4 Förväntat kunskapsbidrag 
Vår uppsats avser att bidra med kunskap såväl akademiskt som rent praktiskt för detaljhandeln. 
Det akademiska bidraget förväntas bland annat bli förståelse om konsumenters kvittohantering. 
Ett område som hittills är nästintill outforskat. Denna kunskap kan används för att ytterligare 
förstå hur konsumenter beter sig under köpprocessen. Vidare kommer uppsatsen praktiskt att 
bidra med kunskap om konsumenters attityder till digitala kvitton samt deras intention att välja 
dessa istället för papperskvitton. Kunskap som kan användas när företag ska besluta om och hur 
de ska implementera system för digitala kvitton. Även inom detta område är utbudet av befintliga 
studier ytterst begränsat. 

1.5 Uppsatsens disposition 
Uppsatsen består av fem kapitel följt av en referenslista och 12 bilagor. I kapitel två presenteras 
en övergripande teoretisk referensram med tidigare studier som är relevanta för våra 
forskningsfrågor. Därefter kommer kapitel tre som redogör för uppsatsens metodik. I kapitel tre 
presenteras således undersökningsdeltagare, material, procedur och databearbetning. I detta 
kapitel diskuteras även uppsatsens tillförlitlighet i form av reliabilitet och validitet. Resultatet 
redovisas i kapitel fyra. En sammanfattning av våra huvudfynd samt en diskussion om utvalda 
delar av resultat återfinns i kapitel fem. I detta kapitel diskuteras även implikationer, uppsatsens 
begränsningar samt förslag för framtida studier. 

2. TIDIGARE STUDIER & TEORETISK REFERENSRAM 
Detta kapitel inleds med att redogöra för tidigare studier som behandlar konsumenters 
kvittohantering samt inställning till digitala kvitton. I det andra avsnittet beskrivs forskning som 
kommer appliceras på uppsatsen första syfte – konsumenters kvittohantering. I det tredje avsnittet 
behandlas de studier som är relevanta för uppsatsens andra syfte – konsumenters intention att 
välja digitala kvitton istället för papperskvitton. 

2.1 Tidigare forskning om kvitton 
I detta litteraturavsnitt presenteras tidigare studier om kvittohantering och digitala kvitton. 
Forskning inom området är högst begränsad. Genom sökning i flertalet litteraturdatabaser har 
totalt tre studier med fokus på ämnet digitala kvitton funnits. Dessa behandlar även delvis 
hantering av papperskvitton. Den första rapporten är en masteruppsats från Norwegian School of 
Economics (Lillthors, 2014). Den andra är en kandidatuppsats från Umeå universitet (Holmberg, 
Kaunissaar & Selmersson, 2010) och den sista rapporten är skriven av fakultet från University of 
Southampton (Angeli et al., 2013). 
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2.1.1 Digital Receipt Services – An Analysis from a Consumer Perspective 
Lillthors (2014) undersökte både konsumenters användning av papperskvitton samt vad det finns 
för barriärer gällande adoption, accepterande och användning av ”Digital Receipt Services 
(DRS)”. Vidare utreddes vilka tjänster för digitala kvitton som fanns tillgängliga på den svenska 
och norska marknaden vid rapportens utförande. Dessa marknader valdes då utbredningen av 
tjänster för digitala kvitton är låg Lillthors (2014). Studien fokuserade på två olika DRS-företag, 
det norska Digipost och det svenska Kvittar.  
 
Primär data samlades in i form av intervjuer med företagsrepresentanter från de två företagen. 
Detta gjordes för att utöka kunskapen om DRS-marknaden samt för att undersöka företagens bild 
av sina kunder. Intervjuer genomfördes även med 26 privatpersoner från Sverige och Norge. 
Privatpersonerna fick besvara frågor angående betalningsmetoder, kvittoanvändning, erfarenheter 
och känslor för teknologi, tjänster för digitala kvitton samt om information och reklam. I studien 
framkom att attityden mot DRS framförallt var positiv men att få respondenter var intresserade av 
att använda de tjänster som då fanns tillgängliga. De största barriärerna för adoption uppgavs vara 
uppfattad användbarhet, användarvänlighet, subjektiva normer och säkerhet. 
 
Författaren kritiserade själv sin studie då den endast omfattade ett fåtal intervjupersoner. Det är 
således svårt att dra generella slutsatser av resultatet. Validiteten för studien uppges också vara 
låg då flera antaganden och avgränsningar gjorts. Som förslag till framtida studier nämns bland 
annat en kvantitativ mer omfattande studie. Detta förslag har således påverkat den här uppsatsens 
syfte. 

2.1.2 Digitala kvitton och dess framtida tillämpningar 
I en kandidatuppsats från Umeå universitet undersöktes hur en plattform, med hjälp av dåvarande 
tekniska möjligheter, för digitala kvitton lämpligen skall utformas (Holmberg et al., 2010). I 
uppsatsen gjordes även en mindre omfattande undersökning av konsumenters ekonomiska 
förhållningssätt samt deras intresse för digitala kvitton och dess funktioner.  
 
Uppsatsen hade både en kvalitativ och en kvantitativ ansats. Den första delen omfattade 
intervjuer med personer som har nödvändig kunskap för att utveckla en plattform för digitala 
kvitton. Den andra delen omfattades av en enkätundersökning beträffande konsumenters 
inställning till ekonomisk information och digitala kvitton. Resultatet visade att det finns ett 
tydligt intresse för digitala kvitton och dess funktioner i form av informationssamling. Baserat på 
resultatet skapade författarna en konceptuell design för digitala kvitton. 
 
Studien har vissa begränsningar, till exempel då den kvantitativa undersökningen uteslöt 
parametern köpsituation. Studien exkluderar även faktorer som kan förklara konsumenters 
kvittobeteende och deras inställning till digitala kvitton. 
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2.1.3 Digiceipt: Paperless Receipts that Incentivize Retailers and Consumers 
Angeli et al. (2013) genomförde en explorativ undersökning med en induktiv ansats. Författarna 
undersökte både lösningar för att ersätta papperskvitton samt detaljisternas intresse för att införa 
sådana lösningar. Det gjordes således en kvantitativ undersökning för att ta reda på hur 
konsumenter hanterar sina kvitton. Mer specifikt om konsumenter sparar eller slänger sina 
kvitton samt om de skulle vara intresserade av ett elektroniskt kvittoformat. 
 
Resultatet visade att 86 procent av respondenterna slänger sina papperskvitton inom en månad. 
Vidare fanns det ett intresse att ta emot elektroniska kvitton bland konsumenter. För att handlarna 
dock skall införa ett elektroniskt kvittosystem är det nödvändigt att detta  integreras med deras 
befintliga EPOS-system (Electronic point of sale). Baserat på resultatet introduceras således en 
ny plattform för digitala kvitton kallad Digiceipt. 
 
I undersökningen framkom också att konsumenter upplever en del problem relaterat till 
papperskvitton. Det uppgavs att papperskvitton lätt tappas bort, skadas eller blir förstörda. 
Papperskvittons autenticitet kritiserades även då de lätt kan dupliceras eller förfalskas.  
 
Studien exkluderar faktorer som kan förklara konsumenters kvittobeteende och deras inställning 
till digitala kvitton. Ingen jämförelse görs heller mellan olika produktkategorier och hur dessa 
påverkar konsumenters beteende och inställning till digitala kvitton. 

2.2 Kvittohantering – Konsumenters beslutsfattande 
Hur konsumenter fattar beslut förklaras genom "The decision-making process" (Blackwell, 
Miniard & Engel, 2003; Loudon & Bitta, 1993; Solomon, 2009). Modellen beskrivs som en serie 
av steg konsumenten genomgår för att välja en produkt. Dessa faser kallas behovsigenkänning, 
informationssökning, utvärdering av alternativ, val/köp av produkt och efterköpsupplevelse 
(Blackwell et al., 2003). 
 
Då kvittot är ett bevis på en konsuments genomförda köp är det således också en del av "The 
decision-making process”. Kvittot innehåller även viktig information om köpet som kan 
användas om problem identifieras under efterköpsupplevelsen, till exempel missnöje som leder 
till återköp. Hur konsumenten hanterar sina kvitton är således en viktig del av "The decision-
making process". 
 
“The decision-making process” påverkas både av engagemangsgraden för köpet och av 
individspecifika beslutsfaktorer. Graden av engagemang varierar beroende på produktkategori 
som i den här uppsatsen exemplifieras av Livsmedel, Kläder och Hemelektronik. Med 
individspecifika beslutsfaktorer menas två typer av beslutsfattande; analytiskt och intuitivt, samt 
graden av upplevd ånger en konsument kan känna efter ett genomfört köp. 
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2.2.1 Produktengagemang 
Kotler och Armstrong (2001) menade att hur en konsument fattar beslut påverkas av den givna 
köpsituationen, vilket i sin tur beror på vilken typ av produkt köpet innefattar. Hur mycket 
konsumenten engagerar sig i köpet av en viss produkt styr graden av engagemang i den specifika 
beslutsprocessen (Kotler & Armstrong, 2001; Howard & Sheth, 1969). Engagemang delas in i två 
kategorier: högengagemang respektive lågengagemang. 
 
Högengagemangsprodukter definieras av produktköp som innebär en stor risk vid köp, inhandlas 
sällan, är dyra och i hög grad uttrycker en individs identitet (Kotler & Armstrong, 2001). Vidare 
måste konsumenter ofta lära sig mycket om den aktuella produktkategorin då det är vanligt att 
denne har låg förståelse för innebörden av produktens attribut (Kotler & Armstrong, 2001). Något 
som resulterar i större ansträngning (Kotler & Armstrong, 2001). Ett exempel på en sådan 
produkt är en dator. En stor ansträngning innebär alltså ett högre engagemang. I en beslutsprocess 
där produkten är av högt engagemang kommer således konsumentens informationssamling och 
utvärdering att vara omfattande (Kotler & Armstrong, 2001; Dahlén & Lange, 2009). Andra 
exempel på högengagemangsprodukter uppges vara mobiltelefoner, bilar och kläder (Dahlén & 
Lange, 2009). 
 
Lågengagemangsprodukter definieras av att priset ofta är lågt, produkten inhandlas ofta samt på 
rutin (Kotler & Armstrong, 2001). Ett exempel på en sådan produkt är mjölk, en typisk 
konsumtionsvara som även innebär ett lågt risktagande (Doyle, 2011). Vidare, vid köp av 
lågengagemangsprodukter genomgår konsumenter ej en omfattande informationssökning och 
utvärdering (Kotler & Armstrong, 2001). Beslut baseras istället på passivt mottagen information 
via till exempel tv-reklam (Kotler & Armstrong, 2001). Beslutsprocessen innefattar således att 
konsumenten först skapar en bild av produkten genom passiv inlärning. Detta efterföljs av ett 
köpbeteende och eventuellt någon typ av utvärdering (Kotler & Armstrong, 2001). 
 
Kotler och Armstrong (2001) uppger att gränserna mellan hög- respektive 
lågengagemangsprodukter dock inte är definitiv. Något som lett till att denna indelning kritiseras 
för att vara för enkel. Huruvida engagemang består av en eller flera dimensioner är en fråga som 
diskuterats (Michaelidou & Sally, 2008). Rothschild (1979) delade exempelvis in engagemang 
efter tre olika typer; bestående, situation och respons. Den första typen – bestående engagemang 
– omfattar det långvariga engagemang en individ skapar för en särskild produkt. Den andra typen 
– situationsspecifikt engagemang – innefattar ett kortvarigt tillfälle då en konsument engagerar 
sig i ett specifikt köpbeslut (Mittal, 1989). Den tredje varianten – respons engagemang – avser 
beteendeorientering, i form av informationsanskaffning och beslutsprocesser (Michaelidou & 
Sally, 2008). De flesta studier har dock fokuserat på det bestående engagemanget (Michaelidou & 
Sally, 2008). Vi har därför i denna uppsats valt att göra detsamma. Indelningen i den här 
uppsatsen är således gjord efter Kotler och Armstrongs (2001) definition av hög- respektive 
lågengagemangsprodukter. 
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2.2.2 Individspecifika beslutsfaktorer 
I detta avsnitt redogörs för två typer av beslutsprocesser som i denna uppsats benämns som 
analytiskt- respektive intuitivt beslutsfattande. Hur dessa namnges skiljer sig åt mellan olika 
studier, men grunderna är desamma. Exempelvis refererar Kahneman (2011) samt Stanovich och 
West (2000) till intuitivt beslutsfattande som System 1, respektive analytiskt beslutsfattande som 
System 2. För att förenkla används i denna uppsatsen endast begreppen analytiskt- och intuitivt 
beslutsfattande. 
 
Enligt Stanovich och West (2000) är den största skillnaden mellan beslutsprocesserna hur 
uppgiftstolkningar sker. En individ som tillämpar analytiskt beslutsfattande har flera förenade 
karaktärsdrag som resulterar i en kontrollerad bearbetning av information (Stanovich & West, 
2000). Vid analytiskt beslutfattande analyserar individen därmed ett problem utanför sin kontext 
och exkluderar den personliga faktorn i värderingen (Shiv & Fedorikhin, 1999). En konsument 
som fattar beslut analytiskt kommer att tänka igenom olika parametrar som för- och nackdelar 
med en vara innan köpet genomförs (Andersson & Engelberg, 2006). Det analytiska 
beslutsfattandet förespråkas därför för att nå objektiva slutsatser (Russo & Schoemaker, 2002). 
 
Intuitivt beslutsfattande beskrivs däremot som mestadels omedvetet, automatiskt och icke 
krävande av beräkningskapacitet. Det utgörs av en sammanbindning av heuristisk- och 
automatisk bearbetning (Stanovich & West, 2000). Intuitivt respons uppnås med liten 
ansträngning, oftast omedvetet (Hogarth, 2001). Detta involverar således lite eller ingen 
medveten överläggning. Intuitiva omdömen görs därmed snabbt och med självförtroende 
(Hogarth, 2001). Det har även visat sig att beslut som är fattade intuitivt i större grad resulterar i 
en upplevd kontroll (Sjöberg, 2003). 
 
Om en individ tillämpar analytiskt- eller intuitivt beslutsfattande avgörs både av själva 
beslutssituationen, men också av den specifika individens känslomässiga tillstånd (Kahneman, 
2003; Mellers, Erev, Fessler, Hemelrijk, Hertwig, Laland et al., 2002). En konsument som 
tillämpar intuitivt beslutsfattande är mer spontan och utgår i större grad från känslomässiga 
värden i sitt köpbeslut (Andersson & Engelberg, 2006). En individ i ett positivt tillstånd bortser 
således i större grad från ett besluts komplexitet, vilket resulterar i snabba beslut (Isen och 
Labroo, 2003). Individen kan dock fortfarande använda sig av enklare tumregler (Schwarz, 
2000). En individ som däremot befinner sig i ett negativt tillstånd bearbetar i större uträckning 
informationen på ett mer systematiskt sätt (Isen & Labroo, 2003). Med andra ord, intuitivt 
beslutsfattandet tillämpas i högsta grad när konsumenten kommer i kontakt produkter som 
mestadels framkallar positiva känslor. Tvärtom får det analytiska beslutsfattandet styra om valet 
är mellan produkter som särskilt framkallar kognitiva reaktioner och negativa känslor 
(Kahneman, 2003; Mellers et al., 2002). 
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När en konsument befinner sig i en köpsituation görs ofta en jämförelse mellan olika produkter 
innan denne bestämmer sig för ett av alternativen (Inman, Dyer, & Jia, 1997; Taylor, 1997; 
Tsiros, 1998; Schwartz, 2004). Konsumenten utvärderar sedan hur det valda alternativet presterar 
i förhållande till de bortvalda alternativen (Inman et al., 1997; Taylor, 1997; Tsiros, 1998; 
Schwartz, 2004). Om de bortvalda alternativen i efterhand verkar vara bättre kan konsumenten 
uppleva en kognitiv dissonans och vidare känna ångerkänslor (Inman et al., 1997; Tsiros, 1998; 
Schwartz, 2004). Vidare kan ånger enligt Bell (1982) samt Loomes och Sugden (1982) beskrivas 
som en konsekvens av beslutsfattande som genomförts under risk. En känsla som uppstår när en 
konsument i efterhand upplever att denne har fattat fel beslut. 
 
Till vilken grad konsumenten upplever ånger influerar dennes upplevda tillfredsställelse (Inman 
et al., 1997). Skillnaden mellan ånger och tillfredställelse är att ånger syftar på den jämförelse 
som sker mellan hur väl det valda alternativet presterar i förhållande till det bortvalda (Mittal och 
Tsiros 2000). Tillfredställelse innefattar istället en jämförelse av hur det valda alternativet 
förväntas prestera i relation till hur det faktiskt presterar (Mittal och Tsiros 2000). Enligt Mittal 
och Tsiros (2000) influerar ånger respektive tillfredställelse både återköp- samt 
klagomålsintentioner. De uppger att tillfredsställelse påverkar återköp- och klagomålsintentioner 
direkt, medan ånger endast influerar återköpsintentioner direkt och klagomål indirekt via nöjdhet. 

2.3 Digitala kvitton 

2.3.1 Kundbeteende baserat på “Theory of Reasoned Action” 
“Theory of Reasoned Action (TRA)” har tagits fram av Ajzen och Fishbein (1980) för att 
analysera hur kundbeteende uppstår, se Figur 1. Modellen har använts av ett omfattande antal 
forskare, främst inom området marknadsföring. Detta beror på att modellen bygger på tidigare 
forskning inom attityder samt att den är praktiskt användbar (Loken, 1983). 
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Modellen beskriver hur, när och varför attityder påverkar kundbeteende (Bagozzi, Wong, Abe & 
Bergami, 2000). Enligt Hoyer, MacInnis och Pieters (2010) är beteende (B) en funktion av en 
konsuments intention (BI) att utföra ett specifikt beteende. Beteendeintention bestäms i sin tur av 
(1) konsumentens attityd mot en specifik situation eller ett specifikt objekt (A) och (2) de 
subjektiva normer konsumenten har för den specifika situationen eller det specifika objektet 
(SN). 
 
Denna modell kommer att användas för att bemöta uppsatsen andra syfte - konsumenters 
intention att välja digitala kvitton istället för traditionella papperskvitton. Därmed följer ett 
teoriavsnitt om attityder och normer som, enligt TRA-modellen, kan förklara denna 
beteendeintention. 
 
För att lättare kunna förstå kundbeteende är det viktigt att initialt veta hur attityder uppkommer 
och förändras med tiden. Wilkie och Pessemier (1973) presenterar “Expectancy-Value” som är en 
del av TRA-modellen, se Bilaga 2. Denna beskriver till vilken grad konsumenter skapar en 
negativ eller positiv attityd (A) mot en specifik situation eller ett specifikt objekt baserat på två 
faktorer (1) konsumentens uppfattning och kunskap om en specifik situation eller ett specifikt 
objekt (b) samt (2) hur konsumenten i sin tur utvärderar denna uppfattning och kunskap (e). 
 
Till exempel, anta att du uppfattar bilmärket Volkswagen som trovärdigt och prisvärt. Vidare vet 
du att bilen är miljövänlig. Om du sedan anser, när du utvärderar din uppfattning och kunskap om 
Volkswagen, att dessa egenskaper är viktiga för ett bilmärke kommer du skapa en positiv attityd 
mot Volkswagen (Hoyer et al., 2010). På samma sätt anta att du uppfattar digitala kvitton som 
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trovärdiga. Om du vidare anser att trovärdighet är en viktig egenskap för kvitton kommer din 
attityd mot digitala kvitton vara positiv. 
 
Den andra faktorn som förklarar en konsuments intention till ett specifikt beteende, i det här fallet 
att välja digitala kvitton istället för papperskvitton, är normer (se Figur 1). En konsuments 
subjektiva normer bestäms av (1) konsumentens normativa föreställningar - vad konsumenten 
tror att någon annan förväntar sig att de ska göra (NB) och (2) konsumentens motivation att göra 
det förväntade (MC). Enligt Goldstein, Cialdini och Griskevicius (2008) kan normativa influenser 
- såsom socialt tryck från andra individer, i vissa situationer ha en stor påverkan på en 
konsuments beteende. Enligt Taylor och Todd (1995) har den normativa faktorn en speciellt 
viktig inverkan på användandet av informationsteknologi. 
 
TRA-modellen har fått kritik då den ansetts vara mer pålitlig för att förutse konsumenternas 
intention till ett beteende än det faktiska beteendet. Detta då det finns många andra 
situationsspecifika faktorer som gör att konsumenten i slutändan ej beter sig som förväntat (Ajzen 
& Fishbein, 1980; Sheppard, Hartwick & Warshaw, 1988). Det har lett till att Ajzen (1991) 
introducerade en mer utvecklad modell - “Theory of Planned Behavior (TPB)”. I denna modell 
adderades en komponent - upplevd beteendekontroll, se Bilaga 3. 
 
Fishbein och Ajzen (2010) fortsatte sedan att utveckla TPB-modellen. Resultatet blev “Reasoned 
Action Approach (RAA)”, se Bilaga 4. RAA är ett integrerat ramverk som används för att förutse 
eller förändra ett humant socialt beteende. Modellen förklarar att en individs intention att utföra 
ett specifikt beteende bestäms av (1) konsumentens attityd mot det specifika beteendet (A), (2) 
hur konsumenten uppfattar normer (PN) och (3) hur konsumenten upplever att denna har 
beteendekontroll (PCB). Alla andra faktorer som kan komma att påverka en individs faktiska 
beteende men som inte direkt fångas upp av modellen, kallas för bakgrundsvariabler. Fishbein 
och Ajzen (2010) hävdar således att bakgrundsvariablerna påverkar de tre huvudsakliga 
faktorerna; attityder, normer och beteendekontroll. 

2.3.2 Risker med informationsteknologi 
Enligt Sjöberg (1999) och Viklund (1999) påverkas människors inställning och attityder till ny 
teknologi mer av upplevda risker än av förväntade fördelar. Detta förklarar varför det är vanligt 
med ett starkt motstånd mot nya teknologier som introduceras i samhället (Fromm, 2005). En 
faktor som påverkar adoption av ny teknologi är risken att ens dator, surfplatta eller mobiltelefon 
kan drabbas av olika datorvirus (Appelgren, 1995). Om enheten utsätts för datorvirus skadas dess 
funktioner och därigenom prestandan. Risken för att datorn kan smittas av ett elektroniskt virus 
via mail eller internet är hög (Fromm, 2005). 
 
En individs integritet kan också påverkas genom användandet av internet och annan 
informationsdelning. Dels genom att många internet-sidor använder sig av “cookies” som samlar 
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information om användaren till nytta för företag (Fromm, 2005). Detta främst i syfte för personlig 
marknadskommunikation (Fromm, 2005). I studien av Fromm (2005) framgick att den upplevda 
risken för att den personliga integriteten skall påverkas genom användning av datorer och online-
applikationer är hög. 
 
Konsumenters attityder till digitala kvitton kan således påverkas negativt av upplevda risker. Om 
konsumenten upplever att det finns risker, till exempel att datorn drabbas av virus eller att 
integriteten äventyras, genom användandet digitala kvitto-tjänster kan attityden påverkas 
negativt. 

2.3.3 Miljövärderingar 
Sedan 1960-talet har flertalet konsumenter skapat sig "grönare" attityder och köper i allt större 
utsträckning produkter som är bättre för miljön (Stisser, 1994). Idag bryr sig konsumenter om 
vilka material som används för produktion och paketering samt vart råmaterial producerats och 
inhandlats (Bask, Halme, Kallio & Kuula, 2012). Vidare, vad som händer med produkter efter sin 
livstid har också blivit en fråga konsumenter i allt större utsträckning engagerar sig i (Bask et al., 
2012). Enligt Royne, Levy och Martinez (2011) är de konsumenter som bryr sig om resursslöseri 
också villiga att betala mer för miljövänliga produkter. Innovationer som förenklar paketering 
och ökar återvinning stöttas således av dessa konsumentgrupper. Med andra ord har konsumenter 
blivit mer medvetna om bieffekter med konsumtion och hur deras val påverkar miljön (Andersen 
& Skjoett-Larsen, 2009; Defee, Esper & Mollenkopf , 2009). Allt fler konsumenter engagerar sig 
även i aktiviteter för att skydda miljön (Manzo & Weinstein, 1987). 
 
Enligt Angeli et al. (2013) har papperskvitton en negativ påverkan på miljön. Detta då en stor 
mängder papper årligen förbrukas för att kunna produceras kvittona. Vidare återfinns, i dagsläget, 
det hormonstörande ämnet Bisfenol A i många kvitton (Angeli et al., 2013). Papperskvittons 
negativa påverkan på miljön, samt det faktum att konsumenter större utsträckning är medvetna 
om hur deras val påverkar miljön, kan således påverka konsumenters intention att välja digitala 
kvitton istället för papperskvitton. 

2.4 Forskningsfrågor 
Som tidigare nämnts har uppsatsen två explorativa syften som berör ett relativt outforskat område 
– konsumenters kvittohantering och deras inställning till digitala kvitton. Ett antal 
forskningsfrågor har således utformats med avsikt att besvara uppsatsen två syften. Då tidigare 
studier och forskning inom området är begränsad har ovanstående teori från andra områden 
applicerats vid utformningen av forskningsfrågorna. 
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2.4.1 Syfte 1 – Kvittohantering 
Kvittohantering grundar sig i konsumentens ”decision making process” och de faktorer som har 
betydelse för denna. Det vill säga vilken typ av produkt som inhandlas (i form av engagemang), 
om konsumenten fattar köpbeslut intuitivt eller analytiskt, samt om denne upplever ånger efter ett 
avslutat köp. Med bakgrund av detta teoriavsnitt gällande konsumenters beslutsfattande, se punkt 
2.2, har således följande fyra forskningsfrågor formulerats:† 
 

• Hur hanterar konsumenter sina kvitton och skiljer det sig åt mellan hög- och 
lågengagemangsköp? 

• Sparar konsumenter sina kvitton i större utsträckning vid hög- än vid 
lågengagemangsköp? 

• Relaterar en konsuments typ av beslutsfattande till om denne kommer att spara sina 
kvitton eller ej? 

• Relaterar graden av upplevd ånger till om en konsument kommer att spara sina kvitton 
eller ej? 

2.4.2 Syfte 2 – Digitala kvitton 
Intentionen till ett beteende – att välja digitala kvitton –  utreds genom teorin om TRA-modellen. 
Modellens beståndsdelar – attityder och normer – har således använts för att förklara 
konsumenters intention att välja digitala kvitton istället för papperskvitton. Med bakgrund av 
detta teoriavsnitt gällande digitala kvitton, se punkt 2.3, har följande fyra forskningsfrågor 
formulerats:‡ 
 

• Har konsumenter en intention att välja digitala kvitton istället för papperskvitton och 
skiljer det sig åt mellan hög- och lågengagemangsköp? 

• Relaterar konsumentens attityder beträffande digitala kvitton till dennes intention att välja 
digitala kvitton istället för papperskvitton? 

• Relaterar normer beträffande digitala kvitton till konsumentens intention att välja digitala 
kvitton istället för papperskvitton? 

• Relaterar konsumentens miljövärderingar till dennes intention att välja digitala kvitton 
istället för papperskvitton? 

  

                                                
 
† Frågorna presenteras utan inbördes ordning och är av samma vikt för uppsatsens första syfte. 
‡ Frågorna presenteras utan inbördes ordning och är av samma vikt för uppsatsens andra syfte. 



 
 

 

18 

3. METOD 
Studien har delats upp i två huvudsakliga delar. En förstudie och en huvudstudie. Förstudien hade 
som avsikt att ge en initial uppfattning om konsumenters kvittohantering samt deras kunskap om 
digitala kvitton. Resultatet från förstudien tillsammans med relevanta vetenskapliga teorier har 
sedan använts som underlag för huvudstudien. Huvudstudien är således utformad i syfte att 
empiriskt besvara våra forskningsfrågor. 
 
Vår huvudstudie har främst genomförts utifrån en induktiv ansats. Detta då vi har valt att ha en 
öppen ansats och formulera ett antal forskningsfrågor som ej har teoretiskt stöd med 
förhoppningen att skapa vår egen teori (Jacobsen, 2002; Saunders, Lewis & Thornhill, 2009). 
Målet är således att, i enlighet med Bryman & Bell (2007), generera ny teori genom att skaffa oss 
kunskap och förståelse under processen. Detta överensstämmer med vårt explorativa syfte att 
kartlägga konsumenters kvittohantering samt undersöka konsumenters intention att välja digitala 
kvitton istället för papperskvitton. 
 
Då som tidigare nämnt forskning inom området “kvitton” är högst begränsad har vi valt att 
studera tidigare forskning inom andra relevanta områden, till exempel beteende och 
beslutsfattande. Detta för att kunna skapa relevanta bakgrundsvariabler som förklarar 
konsumenters kvittobeteenden samt deras intention att välja digitala kvitton. Avsikten är således 
att undersöka insamlad empiri med utgångspunkt från tidigare forskning, vilket gör att studien 
även delvis går att betrakta som deduktiv (Bryman & Bell, 2007; Jacobsen, 2002; Saunders et al, 
2009). Resultatet från studien har således för avsikt att besvara våra forskningsfrågor och kan på 
så sätt komma att revidera nuvarande forskningen (Bryman & Bell, 2007). 

3.1 Förstudie 
Innan huvudstudien genomfördes en förstudie. Syftet med denna var att få en initial uppfattning 
om konsumenters kvittohantering och vilken kunskap de har om- samt inställning till digitala 
kvitton. Detta för att kunna utforma en enkät till huvudstudien med frågor som behandlar 
relevanta dimensioner av kvittohantering samt digitala kvitton. För att inte begränsa 
intervjupersonernas svar, och således fånga upp fler dimensioner om kvittohantering och deras 
inställning till digitala kvitton, valdes en kvalitativ undersökningsmetod. 

3.1.1 Undersökningsdeltagare 
Vår grupp av undersökningsdeltagera bestod av 10 män och 10 kvinnor. Dessa hade varierande 
åldrar där den yngsta var 21 och den äldsta 67 år gammal. Vi har använt oss av ett så kallat 
godtyckligt urval och har således tillfrågat respondenter med avsikten att de är representativa för 
befolkningen i stort. Detta då det ej var möjligt att undersöka hela populationen eller generalisera 
från stickprov av populationen (Jacobsen, 2002). 
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3.1.2 Material 
Vi använde oss av sju egenkonstruerade öppna frågor, se Bilaga 5. Intervjupersonerna ombads 
först att uppge vad de tänker på när de hör ordet ”kvitto. Detta för att kunna skapa en första 
uppfattning om hur konsumenter definierar kvitton i allmänhet. Därefter ombads 
intervjupersonerna att berätta om sin kvittohantering. 
 
Vidare ställdes en även en fråga om hur intervjupersonerna definierar ett digitalt kvitto. Detta 
följt av om de skulle föredra att ta emot dessa istället för papperskvitton förutsatt att digitala 
kvitton fanns som alternativ. Avslutningsvis ombads intervjupersonerna att beskriva upplevda 
för- och nackdelar med digitala kvitton samt hur de skulle föredra att ett digitalt kvitto utformas. 

3.1.3 Procedur 
Förstudien bestod således av djupintervjuer där intervjupersonerna ombads att svara fritt och 
utförligt på våra valda frågor. Ingen introduktion till ämnet gavs med avsikten att ej påverka 
intervjupersonernas svar. Resultatet från förstudien har sedan tillsammans med den teoretiska 
bakgrunden använts som grund för att utforma huvudstudien. 

3.1.4 Resultat 

”Det beror vad det är för något. Om det är något som behöver bytas så sparas 
jag kvitton under längre tid, till exempel när jag handlar kläder.” (Kvinna, 56) 

 
Förstudien visade att intervjupersonerna hanterar sina kvitton olika beroende på vilken typ av 
köpsituation de befinner sig i. 
 

”Vanligtvis checkar jag mina livsmedelkvitton för att se att jag fått mina 
rabatter. Sen kastar jag dem. För kläder sparar jag kvittona däremot under 

längre tid för garantier och återköp.” (Kvinna, 31) 

 
Till exempel uppgav majoriteten av intervjupersonerna att de slänger sina livsmedelkvitton 
medan de som rör kläder sparas under längre tid för att kunna göra återköp. Med andra ord finns 
det tydliga skillnader i vilken utsträckning intervjupersonerna väljer att ta emot kvitton samt vad 
de sedan gör med dessa, baserat på vilka typer av produkter de inhandlat. Denna kunskap tog vi 
således med oss till huvudstudien. Därav valet av de tre olika specifika köpsituationerna 
Livsmedel, Kläder och Hemelektronik. Detta för att se om dessa skillnader i beteende även 
återfinns vid underökning av en större grupp. Vidare användes även intervjupersonernas öppna 
svar beträffande deras kvittohantering för att kunna utforma generella svarsalternativ till 
huvudstudien. 
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”Ett kvitto som skickas till mobilen eller datorn.” (Kvinna, 48) 

 
Intervjupersonerna definierade ett digitalt kvitto som ett “vanligt” kvitto skickad till sin email, till 
sin mobiltelefon via sms eller till en app i sin smartphone. Generellt sett var intervjupersonerna 
väldigt positivt inställda till digitala kvitton och de såg flertalet fördelar med dessa. 
 

”Jag ser många fördelar med digitala kvitton. De är mer miljövänligt, lättare att 
hantera och jag kan ha allt sparat på ett och samma ställe. Då kan jag inte 

tappa bort dem.” (Man, 59) 

 
Till exempel att digitala kvitton skulle vara lättare att spara på ett ställe för sedan hitta dem vid 
behov. Flertalet av fördelarna som uppgavs var även direkta nackdelar för papperskvitton, till 
exempel att texten på ett digitalt kvitto inte kan slitas ut och försvinna. En annan faktor som togs 
upp var att digitala kvitton skulle vara mer miljövänliga än papperskvitton. De positiva och 
negativa egenskaperna beträffande digitala kvitton som nämnts under denna förstudie har sedan 
använts för att utforma attitydfrågorna i huvudstudien. Aspekterna beträffande miljön uppgavs 
vara en övervägande faktor för att välja digitala kvitto. Detta trots en negativ inställning mot 
dessa. På grund av detta exkluderas miljövärderingar från de generella attitydfrågorna och ett 
separat block med miljöfrågor utformades. 
 
Generellt sett var intervjupersonerna primärt intresserade av ett digitalt kvitto av “enkelt” format, 
likt ett papperskvitto, som skickas till konsumentens email eller till telefon via sms. Sekundärt 
kunde vissa även tänka sig att kvittot skickas till en specialutformad app som innehåller andra 
funktioner för att till exempel underlätta kategorisering och sortering av sina kvitton. För 
detaljerat resultat av förstudien se Bilaga 6. 

3.2 Huvudstudie 
Vi har valt att basera vår huvudstudie på en kvantitativ undersökningsmetod. Detta då ett 
kvantitativt angreppsätt anses vara objektivt och således mer pålitligt (Bryman & Bell, 2007). 
Med hjälp av statistiska verktyg kan man dessutom dra generella slutsatser som lättare går att 
applicera på populationen i stort (Bryman & Bell, 2007). Nackdelen är dock ett en kvantitativ 
undersökningsmetod fångar upp färre detaljer och svarsdimensioner än en kvalitativ och vi kan 
således gå miste om värdefull information (Bryman & Bell, 2007). Trotts detta anser vi en 
kvantitativ undersökningsmetod vara det bästa alternativet för vår uppsats. 

3.2.1 Undersökningsdeltagare 
Vår grupp av undersökningsdeltagare bestod av 89 män och 110 kvinnor jämt fördelat mellan de 
olika köpsituationerna, se Bilaga 7. Vidare tillhörde undersökningsdeltagarna varierande 
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åldersgrupper där 27,5% av dessa var mellan åldrarna 25-35 och 29,0% mellan 36-50. För 
fullständig information om åldersfördelningen se Bilaga 8. 
 
Av respondenterna har 52,7% uppgett att de bor i storstad, 26,6% i en mellanstor stad och de 
resterande 20,7% i en småstad. Majoriteten av respondenterna bor i Stockholmsregionen. För 
fullstädning information om den geografiska spridningen se Bilaga 9. 
 
Vi har använt oss av ett så kallat godtyckligt urval och har således tillfrågat respondenter med 
avsikten att de är representativa för befolkningen i stort. Detta då det ej var möjligt att undersöka 
hela populationen eller generalisera från stickprov av populationen (Jacobsen, 2002). Som tack 
för deras deltagande fick respondenterna chansen att vara med i utlottningen av sex biobiljetter. 
Detta förutsatt att de uppgav sin mejladress i slutet av enkäten. Studien har både exkluderat 
studenter från Handelshögskolan i Stockholm samt intervjupersonerna från förstudien då dessa 
kan ha kunskap om studien som kan påverka deras svar. 

3.2.2 Material 
Vi använde oss av en egenkonstruerad enkät. För en översiktlig bild av enkätens upplägg se Figur 
2. 
 

 
 
Som Figur 2 visar inleddes vår enkät med en kort introduktion om oss själva samt uppsatsens 
syfte. I denna del försäkrade vi även respondenterna om att deras svar är anonyma och kommer 
behandlas konfidentiellt. För att undvika oklarheter fick sedan respondenten en kort introduktion 
till fenomenet digitala kvitton tillsammans med två exempelbilder. 
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Det första blocket bestod av frågor som behandlar attityder till digitala kvitton. Frågorna var 
ställda som påstående där respondenten skulle ranka från 1-7, där ett är instämmer inte alls och 
sju instämmer helt, huruvida de instämde med dessa. Påståendena var skrivna både med en 
positiv samt en negativ utgångspunkt. Dessa frågor är egenkonstruerade med teorier om hur 
attityder påverkar beteende som grund, se punkt 2.3.1. 
 
I nästa del av enkäten blev respondenten tilldelad en av de tre specifika köpsituationerna; 
Livsmedel, Kläder eller Hemelektronik. Varje köpsituation bestod i sin tur av fyra olika block, se 
Figur 2. Respondenten ombads först att svara på ett antal frågor beträffande senaste gången denne 
befann sig i den angivna köpsituationen. Detta inkluderade deras kvittobeteende samt andra 
relevanta frågor om köpet som till exempel belopp. 
 
Detta efterföljdes av ett block där respondenten ombads ranka från 1-7, där ett är aldrig och sju 
alltid, hur denne generellt hanterar sina kvitton. Dessa påståenden var jämbördiga med de frågor 
som ställdes under föregående block. 
 
Vidare ombads respondenten besvara fyra påståenden om hur denne värdesätter olika egenskaper 
som kan underlätta dennes kvittohantering. De tre köpsituationerna avslutades sedan med en 
fråga i syfte att ta reda på respondentens intention att välja digitala kvitton istället för 
papperskvitton i den angivna köpsituationen. Samtliga frågor inom de block som berör de olika 
köpsituationerna är egenkonstruerade. Detta då, som tidigare nämnt, forskning inom området är 
begränsat. Frågorna är därmed baserade på resultatet från förstudien, se punkt 3.1.3. 
 
Vidare ombads samtliga respondenter att besvara ett antal frågor gällande hur de värdesätter 
normer. Frågorna var ställda som påstående där respondenten skulle ranka från 1-7, där ett är 
instämmer inte alls och sju instämmer helt, huruvida de instämde med dessa. Dessa frågor, likt de 
som rör attityder, är egenkonstruerade med teorier om hur normer påverkar beteende som grund, 
se punkt 2.3.1. 
 
Detta efterföljdes av ett block med frågor beträffande respondentens beslutsfattande. Där ombads 
respondenten således att besvara frågor om analytiskt och intuitivt beslutsfattande samt ånger. 
Även dessa frågor var ställda som påstående där respondenten skulle ranka från 1-7, där ett är 
instämmer inte alls och sju instämmer helt, huruvida de instämde med dessa. För detta block har 
däremot befintliga samt beprövade påståenden använts. Dessa har tidigare beprövats av 
Andersson och Engelberg (2006) samt Nygren (2000). 
 
Respondenten ombads sedan att besvara ett antal påståenden beträffande deras miljövärderingar. 
Även dessa på en skala från 1-7, där ett är instämmer inte alls och sju instämmer helt. Efter detta 
block fick respondenterna frågan hur de skulle föredra, i vilket format, att ta emot digitala 
kvitton. Denna fråga tog inte hänsyn till om respondenten faktiskt var intresserad av att ta emot 
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digitala kvitton eller ej. Både frågorna beträffande respondentens miljövärderingar samt den sist 
nämnda frågan är egenkonstruerade och baserade på resultatet från förstudien, se punkt 3.1.3. 
Avslutningsvis ombads respondenten att besvara ett antal demografiska frågor. Hela enkäten med 
frågor och skalor finns återgiven i Bilaga 10. 

3.2.3 Procedur 
Vi valde att genomföra studien online och konstruerade därmed enkäten i programmet Qualtrics. 
Programmet såg till att de tre olika köpsituationerna: Livsmedel, Kläder och Hemelektronik 
slumpades så att respondenten endast fick svara på en av dessa. Vidare, valde vi även att slumpa 
ordningsföljden på frågorna inom samtliga block för att kunna utesluta eventuella 
turordningsspecifika effekter. Onlineenkäten tog i genomsnitt cirka 17 minuter för 
respondenterna att besvara. 
 
Länken distribuerades till både våra samt våra familjers nätverk. Qualtrics såg även till att vi 
endast fick in fullständiga svar med en jämn fördelningen mellan de olika köpsituationerna. Detta 
ledde till att det totalt samlades in 201 fullständiga enkäter. Av dessa var det 69 för 
köpsituationen Livsmedel, 66 för Kläder samt 66 för Hemelektronik. 
 
Insamlingen skedde under mars månad, 2016. För att säkerställa en god demografisk spridning, 
både sätt till kön, ålder och geografi, kontrollerades svaren regelbundet under 
insamlingsperioden. 

3.2.4 Databearbetning 
Vi har använt oss av statistikmjukvaran SPSS för att bearbeta samt analysera enkätsvaren. För 
samtliga värden har signifikansnivån 0,05 använts som gränsvärde för att avgöra om ett resultat 
är signifikant eller ej. 
 
För att underlätta analysen har vi skapat åtta olika index baserade på frågorna från respektive 
block. För samtliga index har ett Cronbachs alfa på 0,7 använts som gränsvärde, se Bilaga 11. 
Nedan följer en lista med samtliga index med tillhörande frågor:  
 
Spara Kvitto Index 
Tar emot kvitto 
Lägger jag kvittot på lämplig plats för förvaring 
Sparar jag kvittot för garantier och/eller reklamationer 
Sparar jag kvittot för att kunna byta och/eller returnera varan 
Sparar jag kvittot för att kunna följa upp min hushållsekonomi 
Sparar jag kvittot för att stämma av transaktionen med mitt konto- eller kreditutdrag 
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Positiv Attityd Index 
Digitala kvitton kommer vara lätta att hitta och sortera 
Digitala kvitton kommer vara lätta att samla på ett ställe 
Köpinformationen på digitala kvitton kommer att vara trovärdig 
 
Negativ Attityd Index 
Digitala kvitton är något okänt och främmande 
Det kommer ta mycket tid och energi att lära sig hantera digitala kvitton 
Jag är rädd för att köpinformationen på digitala kvitton sprids och hamnar i fel händer 
Jag är rädd för att digitala kvitton kan medföra datorvirus 
Jag är rädd för att digitala kvitton ska råka försvinna 
Jag är rädd för att företag kommer att utnyttja digitala kvitton och skicka onödig information och 
reklam 
 
Normer Index 
Jag bör välja ett digitalt kvitto om det finns som alternativ 
Jag förväntas välja ett digitalt kvitto om det finns som alternativ 
De flesta människor kommer att välja ett digitalt kvitto om det finns som alternativ 
Individer som jag identifierar mig med kommer att välja ett digitalt kvitto om det finns som 
alternativ 
 
Miljö Index 
Jag tycker att det är viktigt med förändringar som minskar belastningen på miljön 
Jag tycker att det är viktigt att minska pappersförbrukningen 
Jag tycker att papperskvitton bidrar till en onödig pappersförbrukning  
Jag kommer att välja digitala kvitton eftersom det minskar pappersförbrukningen 
 
Analytiskt Beteende Index 
När jag fattar beslut försöker jag undersöka för- och nackdelar med alla möjliga alternativ  
Jag vill vara metodisk när jag fattar beslut 
Jag tycker att ett rationellt systematiskt tillvägagångssätt bör tillämpas i beslutsfattande 
Innan jag fattar ett beslut granskar jag situationen noggrant 
 
Intuitivt Beteende Index 
När jag fattar beslut är ofta min första instinkt den bästa 
När jag måste fatta snabba beslut går jag oftast på den information som jag först kommer att 
tänka på  
Mina beslut grundas oftast på "snabba och enkla" – regler snarare än "sakta och säkra" -
metoder 
När jag fattar beslut försöker jag undersöka för- och nackdelar med alla möjliga alternativ 
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Ånger Index 
Jag oroar mig mycket över de beslut som jag fattat 
Efter att jag har fattat ett beslut, går jag ofta tillbaka och granskar situationen på nytt 
När jag upptäcker att jag fattat ett dåligt beslut känner jag stor ånger 
Jag har svårt att lägga misslyckande beslut bakom mig 

3.3 Studiens tillförlitlighet 
Nedan följer ett avsnitt som diskuterar studiens tillförlitlighet baserat på de två måtten reliabilitet 
och validitet. Det är viktigt att empirin är både reliabel, det vill säga tillförlitlig och trovärdig, 
samt valid – giltig och relevant (Jacobsen, 2002). Dessa två mått fungerar således som en 
kvalitetskontroll av studiens resultat. 

3.3.1 Reliabilitet 
Vid studier av denna omfattning är det, som nämnt ovan, viktigt att empirin är reliabel. Det vill 
säga tillförlitlig och trovärdig. Med tillförlitlighet och trovärdighet menas att undersökningen 
måste gå att lita på. Den måste således vara genomförd på ett trovärdigt sätt, ett sätt som väcker 
tillit (Jacobsen, 2002). Detta inkluderar att studien är solid och stabil över tid. Något som innebär 
att studien ska kunna repeteras med likartade resultat i framtiden (Bryman & Bell, 2007; 
Jacobsen, 2002). 
 
Då digitala kvitton är något relativt nytt kan man tänka sig att dem, likt andra digitaliseringar i 
framtiden kommer vara mer etablerade i samhället. Detta kan såldes göra att konsumenterna 
bildar sig andra uppfattningar om digitala kvitton och deras attityder därmed förändras. Något 
som också kan leda till att den sociala normen ändras och att välja digitala kvitton, likt betala sina 
räkningar via internetbak, blir en vana. Detta gör således att resultat, om uppsatsens andra del 
skulle replikeras, kan komma att ändras i framtiden. Detta betyder dock inte att uppsatsens 
resultatet ej är reliabelt utan snarare att det ämne som avser undersökas är ett ämne som naturligt 
kommer förändras med tiden.  
 
Vidare betyder detta inte att konsumenters kvittohantering kommer att förändras. Något som gör 
att uppsatsens första del kan repeteras med förväntningen att få liknande resultat. Enda skillnaden 
är att den generella kvittohantering då undersöks på digitala kvitton och ej på papperskvitton. 
Detta då digitala kvitton med största sannolikhet kommer refereras till när man pratar om kvitton. 
 
Vidare är det viktigt att se över den interna reliabiliteten. Detta innebär att de frågor som ingår i 
respektive index överensstämmer med varandra. Det vill säga att respondentens svar på ena 
frågan hänger ihop med dennes svar på nästa fråga som ingår i indexet (Bryman & Bell, 2007). 
För att säkerställa den interna reliabiliteten har vi använt oss av Cronbachs alfa tester vid 
skapandet av de olika indexen, se punkt 3.2.4. Detta med gränsvärdet 0,7. Att ha gränsvärdet 0,7 
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är en bra tumregel för att fastställa reliabla resultat (Schutte, Toppinnen, Kalimo & Schaufeli, 
2000). 
 
Begreppet reliabilitet omfattar även ”inter-observer consistency”. Detta innebär att det vid 
insamling av observationer eller kvalitativ data, där det är mer än en ansvarig observatör, kan 
leda till att resultatet blir inkonsekvent (Bryman & Bell, 2007). Då vår huvudstudie bestod av en 
kvantitativ undersökning blir dessa risker för minskad reliabilitet ej direkt applicerbara för oss. 

3.3.2 Validitet 
Vid studier av denna omfattning är det, som nämnt ovan, viktigt att empirin är valid, det vill säga 
giltig och relevant. Med giltighet och trovärdighet menas (1) att man faktiskt mäter det som man 
önskar mäta, (2) att det som mäts uppfattas som relevant och (3) att det som mäts hos några få 
också gäller för flera (Jacobsen, 2002). 
 
Som nämnt tidigare är flertalet av våra frågor egenkonstruerade. Detta medför en risk att vi 
faktiskt inte lyckats mäta det vi har haft för avsikt att mäta. För att undvika detta har vi grundligt 
diskuterat frågorna med vår handledare. Något som leder till att studien får en hög ”face validity” 
(Bryman & Bell, 2007). Vidare, det block som rör analytiskt- och intuitivt beslutsfattande samt 
normer är, som nämnt tidigare, baserade på tidigare beprövade frågor. Det gör att risken för 
feltolkning minskar samt att det lättare går att relatera till tidigare forskning inom samma 
områden. Detta bidrar således till att studien får en hög begreppsvaliditet. Vi har även jobbat med 
andra relevanta teorier som kan appliceras på denna studie, till exempel hur man kan förutse ett 
specifikt beteende, för att tillsammans med de ovannämnda faktorerna öka den interna 
validiteten. 
 
Som nämnt tidigare har vi använt oss av ett så kallat godtyckligt urval där respondenter som 
anses vara representativa för befolkningen i stort tillfrågats för att delta i studien. Med detta finns 
det en risk att vårt urval ej är representativt och resultatet således ej applicerbart på populationen i 
stort. Något som kan leda till att den externa validiteten kan komma att kritiseras. För att öka 
validiteten kontrollerades de demografiska variablerna, kön, ålder och geografi, på de 
inkommande enkätsvaren regelbundet under insamlingsperioden. Detta för att delvis kunna 
tillämpa stratifierat urval och således skicka ut fler enkäter till de målgrupper som visade sig vara 
underrepresenterade i syfte att få ett urval mer representativt för hela populationen (Jacobsen, 
2002). 
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4. RESULTAT 
I denna del av uppsatsen presenteras och analyseras deskriptiv data för att empiriskt besvara våra 
forskningsfrågor. Denna del består således av två delar. Den första delen besvarar uppsatsens 
första syfte där deskriptiv data över respondenters kvittohantering presenteras. Den andra delen 
bemöter uppsatsen andra syfte. Där presenteras all deskriptiv data beträffande digitala kvitton. 
 
Analyser görs delvis på vardera köpsituation: Livsmedel, Kläder respektive Hemelektronik, samt 
på låg- respektive högengagemangsköp. Enligt definitionen av låg- respektive 
högengagemangsköp (se punkt 2.2.1) syftas i denna del av uppsatsen på Livsmedel när det 
berättas om lågengagemangsköp och på Kläder och Hemelektronik när högengagemangsköp 
behandlas. 
 
För att underlätta tolkningen av korrelationsanalyser har vi valt att redovisa deskriptiv data enligt 
Cohens (1988) format; där >0,5 är large, 0,5-0,3 är moderate, 0,3-0,1 är small, och <0,1 är 
trivial. 
 
Vi är medvetna om att regressionerna är något ”skakiga” då fler oberoende variabler använts än 
vad som rekommenderas för denna storlek på undersökningsgrupperna. Vi har dock valt att 
presentera data på följande sätt för att visa både de signifikanta samt icke signifikanta 
bakgrundsfaktorerna. 

4.1 Kvittohantering 
I denna del av resultatet presenteras deskriptiv data över respondenters kvittohantering vid köp i 
fysisk butik. Detta både generellt samt från senaste gången respondenten befann sig i den angivna 
köpsituationen. Vidare presenteras korrelationsanalyser och regressionsmodeller på Spara Kvitto 
Index samt de olika bakgrundsfaktorerna. 

4.1.1 Hur hanterar konsumenter sina kvitton och skiljer det sig åt mellan hög- och 
lågengagemangsköp? 
Respondenterna ombads svara på ett antal frågor beträffande deras generella kvittohantering vid 
den angivna köpsituationen. Resultatet presenteras i Tabell 1. 
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Enligt Tabell 1 finns det en signifikant skillnad i kvittohantering mellan Livsmedel och de andra 
två köpsituationerna. Vid köpsituationen Livsmedel är medelvärdet är 4,81 av 7,00 för om 
respondenterna tar emot kvitton eller ej. Detta värde är nära mittpunkten (4,00) vilket indikerar 
ett neutralt svar. Det vill säga att respondenterna i vissa fall tar emot kvittot och i vissa fall tackar 
nej. Deskriptiv data visar att när respondenterna väljer att ta emot kvittot slängs det antingen 
direkt eller kontrolleras för att sedan slängas. 
  
För högengagemangsköpen är medelvärdena för om man tar emot kvittot eller ej betydligt högre, 
6,64 för Kläder och 6,44 för Hemelektronik. Detta visar att respondenterna i stort sätt alltid tar 
emot kvitto när de gör köp i någon av dessa situationer. Vidare kan vi se att kvittona som rör 
Kläder i högsta grad sparas i plånboken under en tid för att sedan slängas. Detta för att främst 
kunna returnera eller byta varan. De kvitton som rör Hemelektronik läggs däremot på lämplig 
plats för förvaring för att kunna tas fram vid behov av garantier och reklamationer. 
 
Vidare ställde vi ett antal frågor för att ta reda på vad respondenterna anser vara viktiga 
egenskaper som kan underlätta deras kvittohantering. Resultatet presenteras i Tabell 2. 
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Enligt Tabell 2 finns det en signifikant skillnad mellan hög- och lågengagemangsköp för de 
frågor som berör egenskaper som kan underlätta hanteringen av sparade kvitton. Respondenterna 
tycker att det är viktigare att de kvitton som rör högengagemangsköp är lätta att hitta och sortera 
samt samla på ett ställe än de kvitton som rör lågengagemangsköp. 
 
Vidare tycker respondenterna att det är viktigare att informationen på de kvitton som rör 
högengagemangsköp finns tillgänglig under längre tid än de kvitton som rör lågengagemangsköp. 
Detta exkluderar inte det faktum att respondenterna anser dessa egenskaper även vara viktiga för 
livsmedelkvitton. Dock inte lika viktigt som för de andra två köpsituationerna. På denna fråga 
finns det även skillnader Kläder och Hemelektronik emellan. Respondenterna tycker att det är 
absolut viktigast att informationen på de kvitton som rör Hemelektronik finns tillgänglig under 
lång tid. Slutligen, att informationen som erhålls på kvitton är trovärdig anser respondenterna 
vara absolut viktigast. Detta oavsett köpsituation. 
 
Utöver de generella frågorna om kvittohantering ombads respondenterna svara på ett antal frågor 
gällande senaste gången de befann sig i den angivna köpsituationen. Resultatet från dessa frågor 
presenteras i Tabell 3. 
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Enligt Tabell 3 var det endast 69,6% av respondenterna som tog emot kvittot senaste gången de 
handlade livsmedel. Av dessa var det 25% som slängde kvittot direkt utan att titta på det medan 
41,7% valde att först kontrollera kvittot och sedan slänga det. Detta betyder att hela 66,7% av de 
respondenter som tog emot kvittot slängde det. Med andra ord slängde majoriteten av 
respondenterna sina kvitton senaste gången de handlade livsmedel i fysisk butik. 
 
För högengagemangsköpen var det däremot 95,5% för Kläder respektive 90,9% för 
Hemelektronik som valde att ta emot kvittot. Av dessa var det hela 88,8% för Kläder och 96,7% 
för Hemelektronik som sparade sina kvitton. Hur och varför dessa kvitton sparades skiljer sig 
däremot mellan de två köpsituationerna. 
 
För Kläder sparade majoriteten, 54,0%, sina kvitton i plånboken under en kortare tid. Detta 
primärt för att kunna returnera eller byta varan. För Hemelektronik la dock majoriteten, 86,7%, 
av respondenterna sina kvitton på lämplig plats för längre förvaring. Detta framförallt för 
garantier och reklamationer. 
 
Vidare ombads respondenterna att uppge vilket belopp de spenderade senaste gången de var i den 
angivna köpsituationen. Det lägsta beloppet för Livsmedel uppgavs vara 20 SEK och de högsta 2 
100 SEK med en median på 350 SEK. För Kläder uppgavs det lägsta beloppet vara 150 SEK och 
de högsta 12 000 SEK med en median på 600 SEK. För Hemelektronik uppgavs det lägsta 
beloppet vara 10 SEK och det högsta 21 000 SEK med en median på 2 000 SEK. 
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Deskriptiv statistik visar att beloppet påverkar om respondenten valde att ta emot kvitto eller ej 
vid köpsituationen Livsmedel. Ju högre summa respondenten handlade livsmedel för desto större 
var sannolikheten att denne valde att ta emot kvittot. För köpsituationen Kläder visar deskriptiv 
data att beloppet istället påverkade vad respondenten valde att göra med kvittot efter att denne tog 
emot det. Vid högre summor lade respondenten kvittot på lämplig plats för förvaring under lång 
tid medan de vid lägre belopp endast sparade kvittot i plånboken under en kortare tid. Beloppet 
påverkade såldes tiden respondenten valde att spara kvittot. För köpsituationen Hemelektronik 
återfinns inga signifikanta resultat beträffande kvittohantering och belopp. 
 
Fortsättningsvis ombads respondenterna uppge huruvida de hade blivit erbjudna ett digitalt kvitto 
istället för ett papperskvitto senaste gången de befann sig i den angivna köpsituationen. Det var 
endast 4,3% av respondenterna för Livsmedel, 1,5% för kläder samt 9,1% för Hemelektronik som 
erbjudits ett digitalt kvitto. Av dessa var det 33,3 %  av respondenterna för Livsmedel och 66,7% 
för Hemelektronik som valde att ta emot detta alternativ. 
 
Sammanfattningsvis, både den deskriptiva data som berör respondenters generella 
kvittohantering samt senaste gången respondenten befann sig i en specifik köpsituation visar att 
det finns skillnader i kvittobeteende mellan hög- och lågengagemangsköp. Vid 
lågengagemangsköp tenderar respondenterna att ta emot kvitton som rör högre summor. Kvittona 
slängs antingen direkt eller kontrolleras för att sedan slängas. 
 
Vid högengagemangsköp tenderar respondenterna att alltid ta emot kvittot. Hur länge de sedan 
väljer att spara dessa och varför skiljer sig dock åt mellan köpsituationerna. För Kläder tenderar 
respondenterna att spara kvittona i plånboken under en tid för att sedan slänga dem. Detta främst 
för att eventuellt kunna returerna eller byta varan. För köpsituationen Hemelektronik lägger 
respondenterna istället kvittona på lämplig plats för förvaring. Detta för att vid behov kunna 
nyttja garantier och reklamationer. 
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4.1.2 Sparar konsumenter sina kvitton i större utsträckning vid hög- än vid 
lågengagemangsköp? 
 

 
 
Tabell 4 presenterar medelvärden och standardavvikelser för Spara Kvitto Index och våra valda 
bakgrundsfaktorer Analytiskt Beslutsfattande Index, Intuitivt Beslutsfattande Index samt Ånger 
Index. De olika indexen är baserade på frågorna som berör kvittohantering, beslutsfattande och 
ånger i enlighet med punkt 3.2.4. 
 
Enligt Tabell 4 är medelvärdet för Spara Kvitto Index 3,06 av 7,00 för köpsituationen Livsmedel. 
Detta är under mittpunkten (4,00) vilket betyder att respondenterna tenderar att ej sparar sina 
livsmedelskvitton. Dessa, som nämnts ovan, kastas. Spridning för denna köpsituation är dock 
hög, vilket indikerar en hög variation mellan respondenternas kvittosparande. 
 
När det kommer till Kläder är genomsnittet för Spara Kvitto Index däremot 4,60 medan den för 
Hemelektronik är 4,83. Båda dessa är över mittpunkten, vilket innebär att respondenterna 
tenderar att sparar sina kvitton från dessa köpsituationer. 
 
Det finns dessutom en signifikant skillnad mellan medelvärdet för Livsmedel och Kläder samt 
Hemelektronik. Med andra ord går det att statistisk säkerställa en skillnad i vilken utsträckning 
respondenter spara sina kvitton mellan låg- och högengagemangsköp. Vid lågengagemangköp 
kastar respondenten sina kvitton medan de som rör högengagemangsköp sparas. 
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4.1.3 Relaterar en konsuments typ av beslutsfattande till om denne kommer att 
spara sina kvitton eller ej? 
 

 
 
Tabell 5 presenterar korrelationsanalyser mellan Spara Kvitto Index och våra valda 
bakgrundsfaktorer Analytiskt Beslutsfattande Index, Intuitivt Beslutsfattande Index samt Ånger 
Index för köpsituationen Livsmedel. De olika indexen är baserade på frågorna som berör 
kvittohantering, beslutsfattande och ånger i enlighet med punkt 3.2.4. 
 
Enligt Tabell 5 är korrelationen mellan Spara Kvitto Index och Analytiskt- samt Intuitivt 
Beslutsfattande Index obefintlig för köpsituationen Livsmedel. Med andra ord går det ej att 
statistiskt säkerställa att någon av dessa former av beslutsfattande påverkar respondenten att spara 
sina kvitton. Vidare förklaringar av detta tas upp i diskussionen, se punkt 5.2 
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Tabell 6 presenterar korrelationsanalyser mellan Spara Kvitto Index och våra valda 
bakgrundsfaktorer Analytiskt Beslutsfattande Index, Intuitivt Beslutsfattande Index samt Ånger 
Index för köpsituationen Kläder. De olika indexen är baserade på frågorna som berör 
kvittohantering, beslutsfattande och ånger i enlighet med punkt 3.2.4. 
 
Enligt Tabell 7 korrelerar Spara Kvitto Index positivt i storleksordningen small med Intuitivt 
Beslutsfattande Index vid signifikansnivån 0,05. Detta betyder att de respondenter som tillämpar 
intuitivt beslutsfattande när de köper kläder tenderar att spara dessa kvitton. I resultatet återfinns 
ingen signifikant korrelation mellan Spara Kvitto Index och Analytiskt Beslutsfattande Index för 
denna köpsituation. 
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Regressionsanalysen i Tabell 7 bekräftar att Spara Kvitto Index kan förklaras av Intuitivt 
Beslutsfattande Index. Mer specifikt, om Intuitivt Beslutsfattande Index skulle öka med ett 
skalsteg skulle Spara Kvitto Index öka med 0,30 skalsteg. Detta betyder således att de 
respondenter som tillämpar intuitivt beslutsfattande när de köper kläder tenderar att spara dessa 
kvitton. Vidare förklaringar av detta tas upp i diskussionen, se punkt 5.2. 
 

 
 
Tabell 8 presenterar korrelationsanalyser mellan Spara Kvitto Index och våra valda 
bakgrundsfaktorer Analytiskt Beslutsfattande Index, Intuitivt Beslutsfattande Index samt Ånger 
Index för köpsituationen Hemelktronik. De olika indexen är baserade på frågorna som berör 
kvittohantering, beslutsfattande och ånger i enlighet med punkt 3.2.4. 
 
Även för Hemelektronik finns det en korrelation mellan Spara Kvitto Index och Intuitivt 
Beslutsfattande Index vid signifikansnivån 0,05. Denna är däremot negativ och av 
storleksordningen moderate. Detta betyder således att de respondenter som tillämpar intuitivt 
beslutsfattande när de köper hemelektronik tenderar att ej spara dessa kvitton. Det motsatta gäller 
för analytiskt beslutsfattande. Analytiskt Beslutsfattande Index korrelerar positivt i 
storleksordningen moderate med Spara Kvitto Index på signifikansnivån 0,01. Med andra ord 
kommer de individer tillämpar analytiskt beslutsfattande vid köp av hemelektronik att spara dessa 
kvitton. 
 
När dessa index dock sätts i en multipelregression med Ånger Index blir dem icke signifikanta, se 
Tabell 7. Detta betyder således att en respondents form av beslutsfattande enskilt påverkar om 
denne sparar sina kvitton eller ej. Beslutsfattande indexen blir dock oväsentliga när de 
kombineras med varandra samt andra förklaringsfaktorer. Dessa variabler bidrar således ej till att 
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kunna förutsäga huruvida respondenten kommer spara sina kvitton eller ej för köpsituationen 
Hemelektronik. Vidare förklaringar av detta tas upp i diskussionen, se punkt 5.2 
 
Enligt Tabell 4 är alla medelvärden för det analytiska beslutsfattandet runt 5,00, vilket indikerar 
att respondenterna tenderar att tillämpa denna typ av beslutsfattande för samtliga köpsituationer. 
Värdena för det intuitiva beslutsfattandet är däremot nära mittpunkten (4,00), vilket indikerar ett 
neutralt svar. Spridningen är låg både för Analytiskt Beslutsfattande Index och Intuitivt 
Beslutfattande Index för samtliga köpsituationer. 
 
Sammanfattningsvis, resultatet visar att de respondenter som fattar beslut intuitivt när de handlar 
kläder sparar sina kvitton. Enligt korrelationsanalysen gäller det motsatta för Hemelektronik. Där 
tenderar de respondenter som fattar beslut intuitivt att slänga sina kvitton medan de respondenter 
fattar beslut analytiskt att istället sparar dem. Vid köpsituationen Livsmedel återfinns ingen 
korrelation mellan att spara sina kvitton och vilken typ av beslutsfattande som tillämpas. 

4.1.4 Relaterar graden av upplevd ånger till om en konsument kommer att spara 
sina kvitton eller ej? 
Enligt Tabell 4 är medelvärdena för Ånger Index 3,12 för Livsmedel, 3,44 för Kläder och 3,33 
för Hemelektronik. Alla medelvärden är därmed under mittpunkten (4,00), vilket indikerar att 
respondenterna upplever att de sällan känner ånger efter de köpbeslut de fattat. 
 
Enligt resultatet i Tabell 5, Tabell 6 och Tabell 8 är en korrelationen mellan Spara Kvitto Index 
och Ånger Index obefintlig för samtliga köpsituationer. Det går således ej att statistiskt 
säkerställa att respondentens upplevda känsla av ånger påverkar denne att spara sina kvitton. 
Vidare förklaringar av detta tas upp i diskussionen, se punkt 5.2. 

4.1.5 Andra bakgrundsfaktorer 
Vidare korrelationsanalyser visar att det vid köpsituationen Livsmedel finns en positiv small 
korrelation mellan Spara Kvitto Index och kön vid signifikansnivån 0,05. Detta betyder att de 
kvinnliga respondenterna sparar sina livsmedelskvitton i större utsträckning än de manliga. För 
de andra köpsituationerna återfinns inga signifikanta resultat. 
 
Fortsättningsvis finns det en korrelation mellan Spara Kvitto Index och ålder för samtliga 
köpsituationer. För Livsmedel är korrelationen positiv och av storleksordningen small vid 
signifikansnivån 0,05 meden den för högengagemangsköpen är positiv och av storleksordningen 
moderate vid signifikansnivån 0,01. Med andra ord visar deskriptiv data att ju äldre än 
respondent är, i desto större utsträckning tenderar denne att spara sina kvitton. Detta oavsett 
köpsituation. 
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4.2 Digitala kvitton 
I denna del av resultatet presenteras deskriptiv data över huruvida respondenter har en intention 
att välja digitala kvitton istället för traditionella papperskvitton vid köp i fysisk butik. Vidare 
presenteras korrelationsanalyser och regressionsmodeller med de olika bakgrundsfaktorerna. 
Avslutningsvis visas deskriptiv data över hur, i vilket format, respondenter skulle föredra att ta 
emot digitala kvitton. 

4.2.1 Har konsumenter en intention att välja digitala kvitton istället för 
papperskvitton och skiljer det sig åt mellan hög- och lågengagemangsköp? 
 

 
 
Tabell 9 presenterar medelvärden och standardavvikelser för Digitalt Kvitto och våra valda 
bakgrundsfaktorer Positiv Attityd Index, Negativ Attityd Index, Normer Index samt Miljö Index. 
Digitalt Kvitto representerar frågan ”jag kommer välja ett digitalt kvitto istället för ett 
papperskvitto när jag handlar i fysisk butik” för de olika köpsituationerna. De olika indexen är 
baserade på frågorna som berör attityder, normer samt miljövärderingar i enlighet med punkt 
3.2.4. 
 
Enligt Tabell 9 har respondenterna i genomsnitt svarat 4,65 för Livsmedel, 5,12 för Kläder och 
5,48 för Hemelektronik på frågan i vilken utsträckning de kommer välja digitala kvitton istället 
för papperskvitton. Detta är över mittpunkten (4,00), vilket indikerar att respondenterna har en 
intention att välja digitala kvitton istället för papperskvitton. Det är dock en hög spridning för 
samtliga köpsituationer, vilket indikerar en hög variation mellan respondenternas svar på denna 
fråga. 
 
Om vi vidare jämför köpsituationerna visar resultatet att det finns en signifikant skillnad mellan 
medelvärdet för Livsmedel och Hemelektronik. Med andra ord har respondenterna en större 
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intention att välja digitala kvitton vid köp av hemelektronik än vid livsmedel. Vårt resultat visar 
dock ingen signifikant skillnad mellan Livsmedel och Kläder. 
 
Sammanfattningsvis har respondenterna en intention att välja digitala kvitton istället för 
papperskvitton oavsett köpsituation. Vidare går det ej att generalisera och säga att denna intention 
är större vid hög- än vid lågengagemangsköp. Dock visar deskriptiv data att intentionen att välja 
digitala kvitton istället för papperskvitton är större för köpsituationen Hemelektronik än för 
Livsmedel. 

4.2.2 Relaterar konsumentens attityder beträffande digitala kvitton till dennes 
intention att välja digitala kvitton istället för papperskvitton? 
 

 
 
Tabell 10 presenterar korrelationsanalyser mellan Digitalt Kvitto och våra valda 
bakgrundsfaktorer Positiv Attityd Index, Negativ Attityd Index, Normer Index samt Miljö Index. 
Digitalt Kvitto representerar frågan ”jag kommer välja ett digitalt kvitto istället för ett 
papperskvitto när jag handlar i fysisk butik” för de olika köpsituationerna. De olika indexen är 
baserade på frågorna som berör attityder, normer samt miljövärderingar i enlighet med punkt 
3.2.4. 
 
Tabell 10 visar att Positiv Attityd Index korrelerar positivt med Digitalt Kvitto på 
signifikansnivån 0,05. Storleken på korrelationen skulle enligt Cohen (1988) dock endast klassas 
som small. Negativ Attityd Index korrelerar däremot negativt i storleksordningen large med 
Digitalt Kvitto vid signifikansnivån 0,01. Detta innebär således att både negativa och positiva 
attityder individuellt påverkar respondentens intention att välja digitala kvitton istället för 
papperskvitton. 
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Resultat av regressionsanalysen med de olika oberoende bakgrundsvariablerna sammanställs i 
Tabell 11. Enligt Tabell 11 är det endast Positiv Attityd Index som signifikant påverkar i vilken 
utsträckning respondenten har en intention att välja digitala kvitton istället för papperskvitton i 
köpsituationen Livsmedel. Detta betyder således att negativa attityder mot digitala kvitton endast 
enskilt påverkar om en respondent kommer att välja digitala kvitton eller ej. När indexet istället 
sätts i en multipelregression med andra förklaringsfaktorer blir detta index icke signifikant. 
Denna variabel bidrar således ej till att kunna förutsäga huruvida respondenten har en intention 
att välja digitala kvitton istället för papperskvitton. Vidare förklaringar av detta tas upp i 
diskussionen, se punkt 5.3. 
 
Vidare kan vi också konstatera att Positiv Attityd Index har en Beta-koefficient på -0,57. Vilket 
innebär att om Positiv Attityd Index skulle öka med ett skalsteg skulle intentionen att välja 
digitala kvitton minska med 0,57 skalsteg. Med andra ord, ju mer positivt inställd till digitala 
kvitton en respondent uppger sig vara desto lägre intention har denne att välja dessa. Detta är 
således tvärtemot av vad korrelationsanalysen visar, där Positiv Attityd Index och Digitalt Kvitto 
korrelerar positivt. Vidare förklaringar av detta tas upp i diskussionen, se punkt 5.3. 
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Tabell 12 och Tabell 13 presenterar korrelationsanalyser mellan Digitalt Kvitto och våra valda 
bakgrundsfaktorer Positiv Attityd Index, Negativ Attityd Index, Normer Index samt Miljö Index. 
Digitalt Kvitto representerar frågan ”jag kommer välja ett digitalt kvitto istället för ett 
papperskvitto när jag handlar i fysisk butik” för de olika köpsituationerna. De olika indexen är 
baserade på frågorna som berör attityder, normer samt miljövärderingar i enlighet med punkt 
3.2.4. 
 
Enligt Tabell 12 och Tabell 13 korrelerar Digitalt Kvitto positivt i storleksordningen large med 
Positivt Attityd Index i båda köpsituationerna. Digitalt Kvitto och Negativt Attityd Index 
korrelerar däremot negativt i storleksordningen moderate. Båda dessa vid signifikansnivån 0,01. 
Detta betyder med andra ord att, vid högengagemangsköp, påverkar en respondents positiva samt 
negativa attityder till digitala kvitton om denne har en intention att välja digitala kvitton eller ej. 
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Enligt regressionsanalysen för högengagemangsköpen (Tabell 11) kan vi även här konstatera att 
ju mer positiva attityder en respondent har mot digitala kvitton desto större intention har denne att 
välja dessa istället för papperskvitton. Mer specifikt, om Positiv Attityd Index skulle öka med ett 
skalsteg skulle intentionen att välja digitala kvitton öka med 0,46 skalsteg för Kläder respektive 
0,37 för Hemelektronik. 
 
För köpsituationen Kläder blev Negativ Attityd Index icke signifikant, likt köpsituationen 
Livsmedel. På samma sätt som nämnt ovan bidrar denna variabel således ej till att kunna 
förutsäga huruvida respondenten har en intention att välja digitala kvitton istället för 
papperskvitton för köpsituationen Kläder. 
 
För Hemelektronik är däremot detta index fortfarande signifikant samt av negativ riktning. En 
negativ attityd mot digitala kvitton kommer således resultera i att respondenten har en minskad 
intention att välja digitala kvitton istället för papperskvitton. Mer specifikt, om Negativ Attityd 
Index skulle öka med ett skalsteg skulle intentionen att välja digitala kvitton minska med 0,39 
skalsteg. Notera att de negativa attityderna påverkar mer än de positiva. Vidare förklaringar av 
detta tas upp i diskussionen, se punkt 5.3. 
 
Enligt Tabell 9 är medelvärdet för Positivt Attityd Index högt för alla tre köpsituationer; 5,19 för 
Livsmedel, 5,36 för Kläder respektive 5,68 för Hemelektronik. Då detta är över mittpunkten 
(4,00) indikerar det att respondenterna generellt har en positiv attityd mot digitala kvitton oavsett 
köpsituation. Medelvärdena för Negativ Attityd Index visar dock det motsatta. Där ligger alla 
värden under mitten; 2,95 för Livsmedel, 3,43 för Kläder samt 2,87 för Hemelektronik. Med 
andra ord har respondenterna ej negativa attityder mot digitala kvitton. Detta betyder således att 
båda attityd indexen pekar på att respondenterna har en positiv attityd mot digitala kvitton. 
 
Som nämnt tidigare har majoriteten av respondenterna en intention att välja digitala kvitton 
istället för papperskvitton. Detta innebär också att det finns en grupp människor som inte har 
denna intention. En grupp människor som istället har en intention att välja papperskvitton. 
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Tabell 14 visar medelvärden för den grupp respondenter som uppgett att de inte har en intention 
att välja digitala kvitton istället för papperskvitton. Generellt sätt är det inte några specifika höga 
eller låga medelvärden för attityd indexen. Med andra ord ligger alla medelvärden runt 
mittpunkten (4,00) oavsett köpsituation. Detta indikerar att dessa respondenter har neutrala 
attityder mot digitala kvitton. Det kan då tänkas finnas andra aspekter som i högre grad påverkar 
en respondents intention att välja digitala kvitton istället för papperskvitton. 
 
Sammanfattningsvis, respondentens attityder beträffande digitala kvitton relaterar till i vilken 
uträckning denne har en intention att välja digitala kvitton istället för papperskvitton. Det är 
framförallt de positiva attityderna som påverkar. Storleken och riktningen varierar beroende på 
om det är ett låg- eller högengagemangsköp. De negativa attityderna har endast ett 
förklaringsvärde vid köp av hemelektronik. 

4.2.3 Relaterar normer beträffande digitala kvitton till konsumentens intention att 
välja digitala kvitton istället för papperskvitton? 
Enligt Tabell 10, Tabell 12 och Tabell 13 finns det en i storleksordningen large positiv 
korrelation mellan Digitalt Kvitto och Normer Index på signifikansnivån 0,01 för samtliga 
köpsituationer. Detta betyder att de respondenter som upplever ett socialt tryck från samhället att 
välja digitala kvitton istället för papperskvitton i större utsträckning kommer göra det. 
 
Studerar man regressionsanalysen (Tabell 11) kan man likaså se att just normer är de index som 
har högst förklaringsvärde för om respondenten har en intention att välja digitala kvitton istället 
för papperskvitton. Även detta för samtliga köpsituationer. Mer specifikt, om Normer Index ökar 
med ett skalsteg ökar intentionen att ta emot digitala kvitton med 0,72 skalsteg för Livsmedel, 
0,67 för Kläder respektive 0,62 för Hemelektronik. 
 
Enligt Tabell 9 är medelvärdet för Normer Index över mittpunkten (4,00) för alla tre 
köpsituationer; 4,47 för Livsmedel, 5,68 för Kläder och 5,05 för Hemelektronik. Detta indikerar 
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att respondenterna har uppgett att de känner ett socialt tryck från samhället att de bör välja 
digitala kvitton istället för papperskvitton. 
 
Medelvärdena i Tabell 14 indikerar, för köpsituationerna Livsmedel och Kläder, att de 
respondenter som ej har en intention att välja digitala kvitton ej känner ett socialt tryck från 
samhället att göra det. Detta inkluderar även att dessa respondenter anser att de flesta människor 
samt de individer som respondenterna identifierar sig med ej heller kommer välja digitala kvitton. 
Det betyder således inte att dessa respondenter inte känner ett socialt tryck från samhället utan 
snarare att de ej känner ett socialt tryck riktat mot att välja digitala kvitton. För köpsituationen 
Hemelektronik är medelvärdet dock nära mittpunkten (4,00), vilket indikerar att neutralt svar. 
 
Sammanfattningsvis, i vilken grad respondenten värdesätter normer påverkar i vilken uträckning 
denne har en intention att välja digitala kvitton istället för papperskvitton. Om respondenten 
känner ett stort socialt tryck från samhället att denne bör välja digitala kvitton istället för 
papperskvitton har respondenten en högre intention att göra det. Detta oavsett köpsituation. 

4.2.4 Relaterar konsumentens miljövärderingar till dennes intention att välja 
digitala kvitton istället för papperskvitton? 
Enligt Tabell 10, Tabell 12 och Tabell 13 korrelerar Digitalt Kvitto positivt i storleksordningen 
moderate med Miljö Index på signifikansnivån 0,01 för samtliga köpsituationer. Detta betyder att 
om respondenten bryr sig om samt värdesätter förändringar som minskar belastningen på miljön 
kommer denne ha en högre intention att välja digitala kvitton istället för papperskvitton. 
 
När Miljö index dock sätts i en multipelregression med de andra tre mest signifikanta 
förklaringsvariablerna blir detta icke signifikant, se Tabell 11. Detta betyder således att en 
respondents miljövärderingar enskilt påverkar dennes intention att välja digitala kvitton. Dessa 
blir dock oväsentliga när de kombineras med andra förklaringsfaktorer. Miljö Index bidrar 
således ej till att förutsäga huruvida respondenten har en intention att välja digitala kvitton istället 
för papperskvitton. Detta oavsett köpsituation. 
 
Enligt Tabell 9 är medelvärdet för Miljö Index högt för alla tre köpsituationer; 5,70 för 
Livsmedel, 5,70 för Kläder och 5,75 för Hemelektronik. Då detta är över mittpunkten (4,00) 
indikerar det att respondenterna värdesätter miljön samt de förändringar som kan minska 
belastningen på denna. Detta inkluderar även att välja digitala kvitton för att minska 
pappersförbrukningen. Trotts detta har Miljö Index, som nämnt ovan, ej något förklaringsvärde 
för intentionen att välja digitala kvitton. Vidare förklaringar av detta tas upp i diskussionen, se 
punkt 5.3. 
 
Sammanfattningsvis, respondentens miljövärderingar påverkar endast enskilt i vilken uträckning 
denne har en intention att välja digitala kvitton istället för papperskvitton. När denna variabel 
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sätts i relation till andra bakgrundsvariabler tappar denna sitt förklaringsvärde. En respondents 
miljövärderingar bidrar således ej till att förutsäga huruvida denne har en intention att välja 
digitala kvitton istället för papperskvitton. Detta oavsett köpsituation. 

4.2.5 Andra bakgrundsfaktorer 
Deskriptiv data visar att det inte finns någon korrelation mellan Digitalt Kvitto och kön. Med 
andra ord finns det ingen skillnad i intentionen att välja digitala kvitton istället för papperskvitton 
mellan könen. 
 
Vidare finns det en negativ small korrelation mellan Digitalt Kvitto och ålder vid 
signifikansnivån 0,05 för Köpsituationen Livsmedel. Detsamma gäller för köpsituationen 
Hemelektronik. Där indikerar deskriptiv data en negativ moderate korrelation mellan Digitalt 
Kvitto och ålder vid signifikansnivån 0,01. Detta betyder att ju äldre respondenten är desto lägre 
intention har denne att välja digitala kvitton istället för papperskvitton vid dessa köpsituationer. 
Det återfinns ingen signifikant korrelation mellan Digitalt Kvitto och ålder för köpsituationen 
Kläder. 

4.2.6 Hur konsumenter föredrar att ta emot sina digitala kvitton 
 

 
 
I Tabell 15 presenteras deskriptiv data över hur respondenterna skulle föredra att ta emot digitala 
kvitton. Denna fråga var oberoende om respondenten faktiskt var intresserad av digitala kvitton 
eller ej. Vid alternativet ”Annat” fick respondenten själv komma med förslag. 
 
För köpsituationen Livsmedel är majoriteten, 59,4 %, av respondenterna intresserade av att ta 
emot digitala kvitton till en specialutformad app. För högengagemangsköp är majoriteten av 
respondenterna dock intresserade av att ta emot sina digitala kvitton via email, 47,0 % för Kläder 
och 59,1 % för Hemelektronik. Hur respondenten föredrar att ta emot digitala kvitton beror 
således på vilken köpsituation denne befinner sig i. 



 
 

 

45 

5. DISKUSSION & SLUTSATSER 
Denna del inleds med en sammanfattning av våra huvudfynd för att bemöta uppsatsens två 
explorativa huvudsyften – kartlägga privatkonsumenters kvittohantering samt undersöka om 
dessa har en intention att välja digitala kvitton istället för papperskvitton. Vidare följer tre avsnitt 
där utvalda delar av resultatet diskuteras samt förklaras. Detta följt av uppsatsens slutsats, 
implikationer, begräsningar samt förslag till framtida studier. 

5.1 Sammanfattning av huvudfynd 
• Det finns skillnader i kvittobeteende mellan hög- och lågengagemangsköp. 
• Vid lågengagemangsköp tenderar respondenten att ta emot kvitton som rör högre 

summor. Kvittona slängs antingen direkt eller kontrolleras för att sedan slängas. 
• Vid högengagemangsköp tenderar respondenterna att alltid ta emot kvitto. Hur länge de 

sedan väljer att spara dessa och varför skiljer sig dock åt mellan köpsituationerna. 
• Respondentens typ av beslutsfattande relaterar till om denne kommer spara sina kvitton 

eller ej. Detta endast för köpsituationerna Kläder och Hemelektronik. 
• Respondentens grad av upplevd ånger relaterar ej till om denne kommer spara sina kvitton 

eller ej. 
 

• Respondenterna har en intention att välja digitala kvitton istället för papperskvitton 
oavsett köpsituation. Denna intention är större för köpsituationen Hemelektronik än för 
Livsmedel. 

• Respondentens attityder beträffande digitala kvitton relaterar till i vilken uträckning denne 
har en intention att välja digitala kvitton istället för papperskvitton. 

• Normer beträffande digitala kvitton relaterar till respondentens intention att välja digitala 
kvitton istället för papperskvitton. Denna bakgrundsvariabel har högst förklaringsvärde. 

• Respondentens miljövärderingar relaterar ej till dennes intention att välja digitala kvitton 
istället för papperskvitton. 

• För köpsituationen Livsmedel är majoriteten av respondenterna intresserade av att ta emot 
digitala kvitton till en specialutformad app. För Kläder och Hemelektronik är majoriteten 
av respondenterna dock intresserade av att ta emot sina digitala kvitton till sin mejladress. 

5.2 Kvittohantering 
I denna del av diskussionen diskuteras och förklaras de oväntade resultat som återfinns under 
motsvarande avsnitt i resultatdelen, se punkt 4.1. Avsnittet ämnar således förklara resultat för 
beslutsfattande och ånger. 
  
Den deskriptiva datan visade ingen korrelation mellan de två olika typerna av beslutsfattande och 
i vilken utsträckning respondenten sparar sina kvitton för köpsituationen Livsmedel, se punkt 
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4.1.3. En förklaring kan finnas i omfattningen av engagemang. Indelningen av köpsituationerna 
baserades endast på det bestående engagemanget. Engagemang innefattas dock även av två andra 
varianter, det situationsspecifika engagemanget, respektive det responsiva engagemanget 
(Rothschild, 1979). Det innebär att konsumentens engagemang kan påverkas kortvarigt av ett 
specifikt köpbeslut och responsivt i form av beteendeorientering som beslutsprocesser och 
informationsanskaffning (Michaelidou & Sally, 2008). 
 
Vidare skiljer sig en konsuments beslutsfattande beroende på tillfälle (Kahneman, 2003; Mellers 
et al., 2002). En individs känslomässiga tillstånd vid ett specifikt tillfälle har en inverkan på 
huruvida ett analytiskt- eller intuitivt beslutsfattande tillämpas (Kahneman, 2003; Mellers et al., 
2002). Då en konsument kommer i kontakt med produkter som framkallar positiva känslor, fattas 
beslut ofta intuitivt (Isen & Labroo, 2003). Tvärtom fattas beslut i större grad analytiskt om valet 
är mellan produkter som särskilt framkallar kognitiva reaktioner och negativa känslor 
(Kahneman, 2003; Mellers et al., 2002).  
 
När en konsument inhandlar livsmedel, inhandlas ofta ett flertal olika produkter som skiljer sig 
från varandra. Det innebär att antalet beslutssituationer blir fler. Vidare innebär detta att både det 
bestående engagemanget, det situationsspecifika, respektive det responsiva engagemanget 
varierar i större grad. Konsumenten inhandlar även livsmedel ofta vilket innebär att 
beslutsfattandet kan skilja sig beroende på tillfälle. Eftersom olika produkter framkallar olika 
känslor kommer konsumenten även att fatta beslut olika. Det innebär vidare att vissa beslut i 
köpsituationen Livsmedel kommer fattas intuitivt, medan andra fattas analytiskt. Detta kan 
förklara varför de två bakgrundsfaktorer – analytiskt och intuitivt beslutsfattande – ej gav något 
signifikant resultat för denna köpsituation. 
  
Som nämnt i resultatet, se punkt 4.1.3, visade både korrelationsanalysen samt 
regressionsanalysen, för köpsituationen Kläder, att om en respondent tillämpar intuitivt 
beslutsfattande vid köp av Kläder kommer denne i större utsträckning att spara dessa kvitton. 
Detta är intressant då det bör vara så att en konsument som sparar sina kvitton för att kunna byta 
och/eller returnera en vara, har ett mer analytiskt beslutsfattande. Vid intuitivt beslutsfattande är 
konsumenten mer spontan och utgår i större grad från känslomässiga värden i sitt köpbeslut 
(Andersson & Engelberg, 2006). Något som kan resultera i att konsumenten inte tänker på att 
spara kvittot. Nedan diskuteras en möjlig förklaring till detta beteende. 
 
Produkter som används i sociala sammanhang med andra individer, till exempel kläder, 
associeras i hög grad med en individs personlighet och dennas grupptillhörighet (de Klerk & 
Tselepis, 2007; Solomon & Rabolt, 2004). Det blir därmed av hög vikt att ”rätt” produkter, i detta 
fall kläder, införskaffas (Broback, 2009). Vid inköp av kläder föreställer sig kunden således olika 
scenarion i termer av situationer som denna kan tänkas använda klädesplagget (Belk, 1974; 
Miller & Ginter, 1979; Ratneshwar & Shocker, 1991). 
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Då intuitivt beslutsfattande tillämpas är respondenten, som nämnts ovan, spontan och utgår i 
större grad från känslomässiga värden i sitt köpbeslut (Andersson & Engelberg, 2006). 
Respondenten utvärderar således inte för- och nackdelar med produkten innan köpet (Andersson 
& Engelberg, 2006). Om respondenten sedan inser att klädesplagget inte passar in i de sociala 
sammanhang denne tänkt sig, uppstår missnöje (Broback, 2009). Missnöje, som är motsatsen till 
tillfredställelse, påverkar i sin tur återköpsintentioner direkt (Mittal & Tsiros, 2000). Detta 
indikerar att individer som värderar de sociala och känslomässiga faktorerna med kläder, i större 
grad kommer att spara kvittot för att kunna lämna tillbaka klädesplagg. Med andra ord, ett 
intuitivt beslutsfattande resulterar i att respondenten sparar sina kvitton. 
   
Enligt resultatet, se punkt 4.1.3, visar korrelationsanalysen för köpsituationen Hemelektronik att 
ett analytiskt beslutsfattande resulterar i att respondenten sparar sina kvitton. Ett intuitivt 
beslutsfattande resulterar i att respondenten slänger dem. Enligt regressionsanalysen blev 
resultatet dock annorlunda. Båda indexen tappar sitt förklaringsvärde. Regressionsanalysen visar 
med andra ord att respondentens typ av beslutsfattande inte relaterar till om denne kommer att 
spara sina kvitton eller ej.  
  
Simpson (1951) var den första att vetenskapligt förklara det fenomen som idag refereras till som 
Simpsons Paradox. Det är en paradox inom sannolikhets- samt statistiklära, där ett resultat eller 
en datatrend kan påvisas i separata grupper men sedan försvinna eller få helt motsatt effekt när 
dessa grupper kombineras (Good & Mittal, 1987). Detta resultat påträffas ofta inom 
samhällsvetenskaplig- samt medicinskvetenskaplig statistik (Wagner, 1982). Då denna studie 
undersöker ett humant beteende i olika sociala situationer faller datan under samhällsvetenskaplig 
statistik. Att Analytiskt- och Intuitivt Beslutsfattande Index inte blir signifikanta i en multipel 
regression, behöver inte nödvändigtvis bero på felaktig användning av statiska verktyg. Istället 
kan det motstridiga resultatet förklaras genom Simpsons Paradox. 
  
Både enligt korrelationsanalyserna, samt regressionsanalysen, se punkt 4.1.4, hade Ånger Index 
inget förklaringsvärde för huruvida en respondent sparar sina kvitton. Det är anmärkningsvärt då 
respondenterna, enligt punkt 4.1.1, har uppgett att de i hög grad sparar sina kvitton för att kunna 
byta och/eller returnera en vara. Detta främst för köpsituationen Kläder, men också för 
Hemelektronik. Det faktum att respondenten spara sina kvitton i huvudsak för att kunna byta 
och/eller returnera en vara, bör relatera till graden av upplevd ånger. Resultatet stödjer dock inte 
detta. 
 
Att respondenten sparar sina kvitton för att kunna byta och/eller returnera en vara, bör därför 
beror på andra anledningar än risken för att uppleva ånger. En förklaring kan vara att missnöje, 
som är motsatsen till tillfredställelse och ej likställt med ånger, skulle haft en större 
förklaringsfaktor. Tillfredställelse påverkar återköpsintentioner direkt, vilket innebär att även 
missnöje gör det (Mittal & Tsiros, 2000). Detta skulle kunna bero på att konsumentens 



 
 

 

48 

återköpsintention snarare påverkas av jämförelsen mellan hur den valda produkten presterar i 
förhållande till hur den förväntades prestera. Detta skiljer sig alltså från ånger som innefattas av 
en jämförelse mellan den valda produktens prestation i förhållande till bortvalda produkters 
prestation (Mittal & Tsiros, 2000). Respondenten sparar således sina kvitton för att kunna byta 
och/eller returnera varan på grund av att denne är missnöjd med sitt köp och ej på grund av ånger. 
 
Det uteblivna förklaringsvärdet för Ånger Index i relation till i vilken utsträckning respondenter 
sparar sina kvitton, kan också tänkas bero på bristande självinsikt. Det innebär att respondenterna 
har svarat att de ej instämmer med påståendena beträffande ånger då de inte är medvetna om att 
de normalt känner ånger efter fattade köpbeslut. Alternativt att respondenterna inte vill erkänna 
för sig själva att de får ångerkänslor efter de köpbeslut och därmed ej uppger sitt ”rätta” beteende 
i enkäten.  

5.3 Digitala kvitton 
I denna del diskuteras och förklaras de oväntade resultat som återfinns under motsvarande avsnitt 
i resultatdelen, se punkt 4.2. Avsnittet ämnar således förklara resultatet för attityder, normer samt 
miljövärderingar. 
  
Som nämnt i resultatet, se punkt 4.2.2, visar korrelationsanalyser för samtliga köpsituationer att 
en respondents attityder mot digitala kvitton påverkar om denne har en intention att välja digitala 
kvitton stället för papperskvitton. Positiva attityder påverkar intentionen i en positiv riktning och 
negativa attityder påverkar intentionen i en negativ riktning. Ett resultat som var förväntat då 
attityder, i enlighet med den beprövade TRA-modellen, är en av de två huvudsakliga 
förklaringsfaktorerna till humant socialt beteende. 
 
Regressionsanalyserna visade dock, delvis, ett annorlunda resultat. För köpsituationerna 
Livsmedel och Kläder tappar de negativa attityderna sitt förklaringsvärde. Förutom detta ändrar 
även de positiva attityderna för köpsituationen Livsmedel riktning. Regressionsanalysen visar 
med andra ord att om en respondent har positiva attityder mot digitala kvitton har denne en lägre 
intention att välja digitala kvitton stället för papperskvitton. Detta motstridiga resultat kan 
förklaras av Simpsons Paradox, se punkt 5.2. Detta gör således att det faktum att Positiv Attityd 
Index byter riktning samt att Negativ Attityd Index blir icke signifikant i en multipel regression 
inte behöver bero på felaktig användning av statiska verktyg. 
  
För köpsitutionen Hemelektronik är dock båda attityd-indexen signifikanta förklaringsfaktorer för 
en respondents intention att välja digitala kvitton istället för papperskvitton. Värt att notera är att 
Negativ Attityd Index har större påverkan än Positiv Attityd Index. Anledningen till detta skulle 
kunna vara, som nämnt tidigare, att människors inställning och attityder till ny teknologi påverkas 
mer av upplevda risker än av förväntade fördelar (Sjöberg, 1999; Viklund, 1999). Detta blir högst 
intressant då de frågor som ingår i Negativ Attityd Index delvis behandlar upplevda risker vid 
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användning av ny informationsteknologi. En annan förklaring är att köp av hemelektronik redan 
är en risk i sig då det ofta innefattar stora summor pengar. En faktor som påverkar konsumenten 
att göra en mer omfattande utvärdering av tillgänglig information. Något som leder till att 
potentiella risker i större utsträckning observeras och tas i beaktning (Kotler & Armstrong, 2001). 
  
Enligt regressionsanalysen, se punkt 4.2.3, är Normer Index det index som har högst 
förklaringsvärde för huruvida en respondent har en intention att välja digitala kvitton stället för 
papperskvitton. Detta gäller också för den grupp respondenter som uppgett att de ej kommer att 
välja digitala kvitton framför papperskvitton. Där deras attityder till digitala kvitton var neutrala, 
se punkt 4.2.2 och punkt 4.2.3. Detta stödjs av Taylor och Todd (1995) som säger att den 
normativa faktorn speciellt har viktig inverkan på användandet av informationsteknologi. 
Resultatet är även i enlighet med Goldstein et al. (2008) som säger att socialt tryck från andra 
individer (normer) i vissa situationer har en stor påverkan på konsumentbeteende. Att välja 
digitala kvitton istället för papperskvitton verkar vara en sådan ”situation”. 
  
Som nämnt i resultatet, se punkt 4.2.4, visade korrelationsanalyser för samtliga köpsituationer att 
respondentens miljövärderingar påverkar om denne har en intention att välja digitala kvitton 
istället för papperskvitton. Vidare analyser visade dock att när Miljö Index sätts i en multipel 
regression med andra tänkbara förklaringsfaktor – attityder och normer – tappar Miljö Index sitt 
förklaringsvärde. 
  
Detta skulle kunna förklaras, likt de förändringar som observerats för attityd indexen, av 
Simpsons Paradox. Resultatet skulle också kunna bero på det faktum som Fishbein och Ajzen 
(2010) uppger att alla andra faktorer som kan tänkas påverka en individs beteende fångas upp av 
de tre huvudsakliga förklaringsfaktorerna; attityder, normer samt upplevd beteendekontroll och 
kallas bakgrundsfaktorer. Detta kan således betyda att en konsuments miljövärderingar påverkar 
dennes intention att välja digitala kvitton men då indirekt via någon av de tre andra nämnda 
faktorerna, till exempel via attityder. 
  
Resultatet av studien visar, som tidigare nämnt, att respondenterna har en intention att välja 
digitala kvitton istället för papperskvitton. Detta betyder inte nödvändigtvis att respondenterna 
tycker att digitala kvitton är bättre än papperskvitton. Då respondenterna inte fått besvara frågor 
om attityder mot papperskvitton kan inte en attitydskillnad de två kvittovarianterna emellan 
statistiskt säkerställas. Studiens resultat visar dessutom att det faktiskt är normerna som har högst 
förklaringsvärde. Respondenterna har uppgett att den sociala normen säger att de bör välja 
digitala kvitton istället för papperskvitton och respondenten kommer således att göra det. Det 
kanske finns respondenter som tycker papperskvitton är högst lämpliga för en given köpsituation 
men som ändå kommer välja digitala kvitton. Detta på grund av socialt tryck från samhället. 
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5.4 Generell diskussion 
Genomgående genom uppsatsen har vi använt oss av begreppen låg- respektive 
högengagemangsköp. Som tidigare nämnt definierades lågengagemangsköp av köpsituationen 
Livsmedel och högengagemangsköp av Kläder och Hemelektronik. Denna indelning av 
köpsituationerna är dock endast en generalisering. Enligt Kotler och Armstrong (2001) är gränsen 
mellan låg- och högengagemangsköp inte definitiv, vilket gör att gränsen däremellan inte är 
definitiv. Till exempel kan ett köp av tårta i en livsmedelsbutik klassas som ett 
högengagemangsköp. Detta eftersom det är en produkt som inhandlas sällan, kan vara dyr, samt 
kräver en omfattande utvärdering och informationsinsamling (Kotler & Armstrong, 2001). Vidare 
kan således köp av en mobilladdare eller ett par strumpor klassas som lågengagemangsköp. 
  
Detta kan vara en förklaring till varför både spridningen på medelvärdena för Digitalt Kvitto, se 
punkt 4.2.1, samt de för Spara Kvitton Index, se punkt 4.1.2, generellt var relativt höga. Vissa av 
respondenterna kan tänkas ha föreställt sig situationer där de inhandlar produkter som de normalt 
inte köper i de olika köpsituationerna. Detta då respondenterna vid de första frågorna beträffande 
deras kvittohantering ombads att tänka tillbaka på senaste gången de befann sig i den angivna 
köpsituationen. Vissa av respondenterna kan således fortsatt ha tänkt på den specifika 
köphändelsen även när de besvarade frågorna beträffande deras generella kvittohantering. Något 
som kan ha påverkat resultatet om respondenten senaste gången denne befann sig i den angivna 
köpsituationenen köpte något som denne normalt inte inhandlar. 

5.5 Implikationer 
Den här uppsatsen har bidragit med insikter både på ett akademiskt plan så väl som rent praktiskt 
för detaljhandeln. Det akademiska bidraget är en kartläggning av, samt ökad förståelse för 
privatkonsumenters kvittohantering. Det generella resultatet visar att köpsituationen har en 
genomgående inverkan framför allt på till vilken utsträckning konsumenter sparar sina kvitton. 
Uppsatsen har även delvis påvisat vilka bakgrundsfaktorer som påverkar konsumenters 
kvittobeteende. Vid klädköp visas att de konsumenter som fattar beslut intuitivt i större grad 
sparar sina kvitton. Vid köp av hemelektronik visas att de konsumenter som fattar beslut 
analytiskt i större grad sparar sina kvitton.  Implikationerna blir således i enlighet med uppsatsens 
första explorativa syfte, att fylla det akademiska gap som funnits beträffande konsumenters 
kvittohantering. 
  
Vidare har uppsatsen både akademiskt samt praktisk betydelse för detaljhandeln då konsumenters 
attityder till digitala kvitton, samt deras intention att välja dessa istället för papperskvitton, har 
klargjorts. Resultatet visar att konsumenter har en intention att välja digitala kvitton. Uppsatsen 
har också påvisat olika bakgrundsfaktorer som påverkar denna intention. Framförallt påverkar 
normer konsumenternas intention att välja digitala kvitton. Uppsatsen besvarar även i vilket 
format konsumenter skulle föredra att ta emot digitala kvitton. Implikationen är således  i enlighet 
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med uppsatsens andra explorativa syfte att fylla det akademiska gap som funnits beträffande om 
konsumenter har en intention att välja digitala kvitton istället för papperskvitton. Kunskap som 
praktiskt kan användas när företag skall besluta om och hur de ska implementera system för 
digitala kvitton. 

5.6 Uppsatsens begränsningar 
Uppsatsen innefattar en del begräsningar. För det första fick respondenterna endast svara på 
frågorna utifrån en köpsituation. Det gör att vi inte kan säkerställa att samma person faktiskt har 
olika kvittohantering för de olika köpsituationerna. Detta gör såldes att de skillnader som finns 
köpsituationerna emellan skulle kunna bero på ett sammanträffande eller samplingfel. Detta har 
också lett till att vi fått relativt få svar för respektive köpsituation, 69 för Livsmedel och 66 för 
Kläder respektive Hemelektronik. 
 
För det andra ställdes endast ett fåtal påståenden beträffande respektive bakgrundsvariabel. 
Attityder mot digitala kvitton omfattades av totalt nio frågor, i jämförelse med de andra 
förklaringsvariablerna som endast omfattade fyra frågor. Det kan vidare påverka hur 
representativa dessa variabler är för de bakgrundsfaktorer som avses att undersökas. Fyra frågor 
kan således tänkas vara för få och för uteslutande för att kunna fastställa ett specifikt beteende. 
 
För det tredje användes en sjugradig skala som endast hade förankrade ändpunkter. Den ena 
ändpunkten bestod av en etta och uppgav påståendet "instämmer inte alls" eller "aldrig". Den 
andra ändpunkten var en sjua och uppgav påståendet "instämmer helt" eller "alltid". De andra 
fem stegen där emellan var således inte definierade. Något som kan ha påverkat resultatet då 
respondenter uppfattar skalsteg olika. 
 
Avslutningsvis användes TRA-modellen för att försöka förklara respondenternas 
beteendeintention – en intention att välja digitala kvitton istället för papperskvitton. Ajzen (1991) 
samt Fishbein och Ajzen (2010) har efter kritik vidareutvecklat TRA-modellen. Resultatet blev 
ett integrerat ramverk som används för att förutse eller förändra ett humant socialt beteende – 
”Reasoned Action Approach”. Trots detta har vi i denna uppsats valt att endast begränsa oss till 
att undersöka de förklaringsfaktorer som tas upp i TRA-modellen. 

5.7 Förslag till framtida studier 
Som tidigare nämnt har denna uppsats haft ett explorativt syfte då forskning beträffande 
konsumenters kvittohantering, samt intresset för digitala kvitton är högst begränsad. Det finns 
således utrymme för att göra en liknande studie med andra köpsituationer, till exempel vid köp av 
tjänster, för att ytterligare bidra med akademisk kunskap inom området kvittohantering. Det kan 
också vara intressant att göra en genomgående kvalitativ studie för att fånga upp andra 
svarsdimensioner som denna uppsats kan ha missat. 
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Vidare skulle det vara av intresse att fortsätta undersöka konsumenters attityder till digitala 
kvitton samt deras intention att välja dessa istället för papperskvitton. Detta med andra, samt flera 
attitydfrågor som med hjälp av statistiska verktyg kan skapa ännu bättre Positiv- samt Negativ 
Attityd Index. Det är således också av intresse att utveckla de andra tänkbara 
bakgrundsfaktorerna för att förklara beteendeintentionen att välja digitala kvitton eller ej. Detta 
genom att till exempel ställa fler och tydligare frågor. Dessutom bör Reasoned Action Approach-
modellen tas i beaktning och på så sätt även frågor om upplevd beteendekontroll.  
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Bilaga 1 – Digitala kvitton 

 

Bilaga 2 – Expectancy-Value Modell 

 



 
 

 

60 

Bilaga 3 – Theory of Planned Behavior 
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Bilaga 5 – Intervjufrågor förstudie 
1. Om jag säger kvitto, vad tänker du på då? 
2. Brukar du ta emot kvitton när du handlar? Om ja, vad gör du med kvittot sen? 
3. Om jag säger digitalt kvitto, vad tänker du på då? 
4. Om digitalt kvitto fanns som alternativ när du handlar, skulle du välja det istället för ett 

papperskvitto? (Varför?) 
5. Om digitalt kvitto fanns som alternativ i matbutiken du normalt handlar i, skulle du välja 

det istället för ett papperskvitto? (Varför?) 
6. Ser du några fördelar respektive nackdelar med ett digitalt kvitto istället för ett 

papperskvitto? 
7. Hur skulle du vilja att ett digitalt kvitto såg ut och vilka funktioner skulle det innehålla? 
8. Kön 
9. Ålder 
 

Bilaga 6 – Resultat förstudie 
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Bilaga 7 – Könsfördelning 

 
 

Bilaga 8 – Åldersfördelning 

 
 

Bilaga 9 – Geografisk spridning 
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Bilaga 10 – Enkätundersökning huvudstudie 
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Bilaga 11 – Cronbachs alfa för samtliga index 
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Bilaga 12 – Svar från “Annat 

 


