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Abstract

Online shopping is growing rapidly in many sectors of retailing, particularly in the grocery
sector. The pace of which the online grocery channel is growing suggests that it is no longer
sufficient to understand consumer behavior in the context of a traditional brick and mortar
store. It is instead becoming increasingly important to understand how consumers behave
and make decisions in a digital setting. Despite the growing importance of online grocery
retailing, there is an absence of empirical work that comprehensively examines how consumer
decision-making differs between the two channels. There is also a lack of studies that have
investigated the aspects that are explanatory of these differences. Further research on the
subject is therefore necessary in order to provide a better understanding of how the
digitalization is influencing consumer decision-making in the grocery market.

The purpose of this thesis is therefore to deepen the understanding of consumer decision-
making in a multichannel grocery market. With a qualitative approach, using both
observations and in-depth interviews, we compare consumer decision-making between the
physical and digital channel. Based on theories on choice tactics, this paper explores how
consumers employ different decision strategies across channels. The findings of this paper
suggest that the decision-making of consumers differs between the physical and digital
grocery store. The main difference that was identified was that consumers seem to utilize a
more homogeneous repertoire of choice tactics in the digital store, meaning that there is less
variation in the decision-making strategies that are used online. This is considered to be due
to a combination of differences in the attributes of the channels and consumer motivations.
The empirical work thus gives an indication that decision-making not only is situationally
driven, but also driven by the channel itself.

Keywords: Consumer decision-making, choice tactics, online shopping, consumer behavior,

grocery shopping
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1. Introduktion
1.1 Bakgrund

Detaljhandeln har under det senaste decenniet revolutionerats till f6ljd av en explosionsartad
digital utveckling. Den strukturomvandling som pdgdr har radikalt forandrat
konkurrenslandskapet och skapar dirmed bade utmaningar och méjligheter f6r aktorer inom
detaljhandeln. Det har dven medfort stora fordndringar i beteendet hos konsumenter, nagot
som ldmnat aktorer i branschen i en oro 6ver att framgdngsrikt anpassa sig till de nya

forutsdttningarna (Svensk Handel, 2018).

Onlinehandeln har vuxit markant de senaste aren och star i dagsldget for néstintill 10 procent
av den totala detaljhandeln i Sverige, vilket motsvarar en omsittning pa cirka 77 miljarder
kronor (E-barometern, 2019). Forsdljningen online utgdr idag den storsta tillvixten inom
detaljhandeln och forutspas fortsétta vixa starkt framover (Svensk Handel, 2018). Den fysiska
och digitala kanalen skapar tillsammans ett nytt landskap f6r handeln, ddr konsumenter idag
allt oftare nyttjar bada kanalerna. Kundresan blir sdledes allt mer komplex och ofrutsédgbar,

vilket skapar stora utmaningar for aktorer i branschen.

Onlinehandeln é&r forvisso inget nytt fenomen, men for dagligvaruhandeln har den digitala
utvecklingen varit relativt blygsam. Det &r forst pa senare ar som aktorer inom branschen har
erbjudit onlinehandel. Den digitala mathandeln utgor ddrmed fortfarande en liten andel av
den totala omsédttningen i branschen, en andel som i dagsldget &dr cirka 2 procent (E-
barometern, 2019). Den digitala mathandeln vaxer dock med stormsteg och uppvisade en
tillvaxt pa hela 27 procent under forra aret (Svensk Dagligvaruhandel, 2018). Den digitala
kanalen blir sdledes en allt viktigare kanal for aktdrer inom branschen. Onlinehandeln
representerar fortfarande ett forhdllandevis nytt landskap for aktorer inom
dagligvaruhandeln och det rdder darfér en ovisshet kring dess implikationer pa
konsumentbeteende. Saledes finns det ett stort behov av att cka forstdelsen for hur
konsumenters beteende fordndras till foljd av den digitalisering som just nu sker inom

dagligvaruhandeln.

1.2 Problemomrade

Dagligvaruhandeln befinner sig som sagt i en omfattande digitalisering, vilket stéller stora
krav pa aktorer inom branschen att anpassa sig till den forandring som sker. Det &r saledes

inte langre tillrackligt att forsta sig pa hur konsumenter beter sig i den fysiska kanalen, utan



aktorer maste dven skapa en forstdelse for hur konsumentbeteendet ser ut online. I dagslédget
dr denna forstdelse begransad och det finns sdledes en osdkerhet bland praktiker gillande hur

den nya kanalen férdndrar konsumenters sitt att handla livsmedel.

Hur konsumenter fattar beslut dr en av de mest centrala delarna inom konsumentbeteende
och &r saledes vésentligt for praktiker att ha en forstdelse for. Digitaliseringen av
dagligvaruhandeln fordndrar till stor del konsumenters sdtt att handla och fatta beslut
(Svensk Digital Handel, 2019). Praktiker behover darfor skapa sig en béttre forstaelse for hur
konsumenters beslutsfattande ser ut i dagens multikanalhandel. Detta dr vitalt for att
framgdangsrikt vara verksam inom branschen, framforallt i termer av att vdlgrundat kunna

utarbeta sina kanalstrategier.

En stor del av litteraturen som d&r tilldignat onlinehandeln inom dagligvaruhandeln har
fokuserat pa att undersoka den langsamma adoptionen av den digitala forsiljningskanalen.
Det finns ddremot en avsaknad av litteratur som bidrar till forstdelsen for hur konsumenter
fattar beslut i den digitala kanalen. Det begrdnsade antalet studier som undersokt
beslutsfattande online saknar en helhetsbild 6ver hur beslutsfattandet skiljer sig frdn den
fysiska kanalen, samt vad som influerar konsumenters beslutsfattande online. Det rdder

sdledes ett behov av utokad kunskap dven ur ett akademiskt perspektiv.

Sammanfattningsvis finns det ett behov hos praktiker, savdl som akademiker, att skapa en
djupare forstaelse for vilka implikationer som digitaliseringen har f6r dagligvaruhandeln. Det
finns darfor en stor relevans i att undersoka hur konsumenters beslutsfattande ser ut i dagens
multikanalhandel. Mer specifikt finns det ett behov av att specificera hur konsumenters
beslutsfattande skiljer sig mellan olika forsédljningskanaler. Detta leder fram till nedanstdende

problemformulering:

Finns det skillnader i konsumenters beslutsfattande mellan den fysiska och digitala mathandeln, och

vad kan potentiellt ge upphov till dessa skillnader?

1.3 Syfte

Denna uppsats syftar huvudsakligen till att jamfora skillnader i konsumenters beslutsfattande
mellan den fysiska och digitala kanalen inom dagligvaruhandeln. Mer specifikt &r syftet att
studera om applicerandet av beslutsstrategier skiljer sig mellan de tva forsdljningskanalerna,

med utgdngspunkt i befintliga teorier om beslutstaktiker. Studien utreder &ven vilka aspekter



som kan ténkas ligga till grund for skillnaderna i beslutsfattande. Uppsatsen @mnar saledes
till att skapa en djupare forstaelse for konsumenters beslutsfattande i den digitala kanalen,

samt belysa vilka implikationer detta har for morgondagens dagligvaruhandel.

1.4 Avgransningar

Foljande uppsats dr avgransad till dagligvaruhandeln inom den svenska marknaden.
Dagligvaruhandeln valdes eftersom branschen forhdllandevis &r outvecklad ndr det kommer
till onlinehandel och &r ddrmed av stort intresse att studera. Vidare avgransas uppsatsen till
att undersoka livsmedelsprodukter och inkluderar ddrmed inte 6vriga produkter som erbjuds
inom dagligvaruhandeln. Inom ramen f6r onlinehandel inkluderas enbart 16splock av
livsmedelsprodukter, vilket utesluter fardiga middagskassar och dylikt. Undersckningen har
dven avgransats till att enbart studera den digitala mathandeln pa datorer, da detta i dagslédget
ar det verktyg som anvéands i storst utstrackning vid inkop av livsmedel online (Svensk Digital

Handel, 2018).

1.5 Forvantat kunskapsbidrag

Uppsatsen forvintas ge insikter kring hur konsumenters beslutsfattande ter sig i den digitala
mathandeln och saledes bidra med vardefull kunskap till praktiker, savil som akademin. Det
finns en god forskningsgrund nér det galler beslutsfattande i allménhet. Ddremot finns det en
avsaknad av studier som djupgdende undersoker hur beslutsfattande skiljer sig at mellan
olika forsdljningskanaler. D4 den digitala mathandeln pa den svenska marknaden har fatt
genomslag forst pd senare tid medfor det att forskningen inom denna kontext dr mycket
begransad. Det finns ddrmed ett stort behov av att 6ka forstaelsen for hur beslutsfattande ter

sig i olika kontext, samt vad det ger for implikationer for aktorer inom branschen.

Vid vilbekanta beslutssituationer, sdsom vid kop av livsmedel, anvander sig konsumenter
oftast av forenklande beslutsstrategier (Deshpande, Hoyer & Jeffries, 1982). Inom ramen for
denna typ av beslutsfattande finns det en sldende avsaknad av litteratur som studerar hur
beslutsfattandet paverkas av olika kontext, framforallt i termer av forsdljningskanaler.
Studiens utgangspunkt i beslutstaktiker ger sdledes ett viktigt bidrag gillande hur
applicerandet av forenklande beslutsstrategier skiljer sig mellan den digitala och fysiska
kanalen. En 6vervagande del av den empiriska forskningen pa omradet har fokuserat pa att
studera forenklade beslutsstrategier med hjdlp av kvantitativa metoder. Det kvalitativa

tillvigagangssdttet i denna studie forvdntas bidra med en djupare forstdelse for



beslutsfattande och sdledes ge ett unikt bidrag till den befintliga teorin. Ur praktikers
perspektiv dr den okade forstaelsen for hur konsumenter fattar beslut i den digitala
mathandeln vital for att framgangsrikt konstruera kanalstrategier samt oOka sin

konkurrenskraft pd marknaden.

1.6 Disposition

Uppsatsen bestar av atta delar och disponeras enligt foljande beskrivning. Detta inledande
kapitel efterfoljs av teoriavsnittet, dar tidigare forskning inom omradet presenteras.
Teorigenomgadngen mynnar sedan ut i de forskningsfrdgor som uppsatsen dmnar att
undersoka. Dérefter presenteras metodavsnittet, ddr en redogorelse for undersokningens
tillvagagangssétt beskrivs och motiveras. Efter detta presenteras det empiriska resultatet fran
huvudstudien, for att sedan analyseras i efterfoljande avsnitt. Under diskussionsavsnittet
diskuteras uppsatsens slutsatser, for att sedan leda in pa implikationerna av dem. Dessa
implikationer redogors bade for akademin och praktiker. Dédrefter diskuteras uppsatsens
begransningar, samt rekommendationer for framtida forskning. Uppsatsen avslutas med en

kallhdanvisning samt appendix med relevanta bilagor.

2. Teoretisk referensram

Detta avsnitt syftar till att presentera tidigare forskning och teorier gillande uppsatsens dmne samt
ndra relaterade omriden. Avsnittet inleds med att redogora for teorier kring beslutsfattande i allmdnhet,
efterfoljt av en genomging av den teoretiska utgingspunkten for uppsatsen. Detta mynnar sedan ut i

uppsatsens forskningsfragor och dess konceptuella modell.

2.1 Allmint om beslutsfattande

Traditionellt har forskning inom beslutsfattande baserats pa ett antagande om att
konsumenter alltid agerar rationellt (Martin & Morich, 2011; Solomon, 2006). Ur detta
perspektiv har konsumenter antagits vara villiga att spendera véasentlig tid och anstrangning
for att nd ett tillfredsstédllande beslut. Detta innefattar en utforlig sokning efter information,
samt en noggrann utvirdering av tillgdngliga alternativ. I enlighet med detta har en rad olika
modeller for beslutsprocesser foreslagits. En av de fraimsta teorierna kring beslutsprocessen
dr den reviderade modellen som presenterades av Engel, Blackwell och Miniard (1995). Denna
process bestar av sex olika steg, ddr processen initieras av en behovsupptickt, och efterfoljs av

informationssokning, alternativutvirdering, kdpbeslut, konsumtion och slutligen efterkdpsbeteende.



Detta perspektiv har dock brett kritiserats, ndgot som férdandrat riktningen inom forskningen
kring konsumenters beslutsfattande (Bettman, 1979; Bettman, Johnson & Payne, 1991;
Solomon, 2006). De flesta menar pa att beslutsfattande inte alltid dr sa omfattande som det
tidigare foreslagits, dd konsumenter inte &r villiga att ldgga en stor anstrdngning pa varje
beslut som tas (Hoyer, Maclnnis & Pieters, 2012; Martin & Morich, 2011; Solomon, 2006).
Vidare har konsumenter kognitiva begransningar, vilket medfor att de inte har den mentala
kapaciteten till att staindigt utféra omfattande beslutsprocesser (Nordfdlt & Ahlbom, 2018;
Bettman, Johnson & Payne, 1991). Istillet foreslds det att konsumenter har en rad olika
beslutsstrategier som de tillimpar i olika situationer (Solomon, 2006; Bettman, Johnson &
Payne, 1991). Beslutsprocesser hos konsumenter ser darfor valdigt olika ut, varav nagra &r
utforliga och andra mindre omfattande. Det foreslas dven att beslutsprocesser kan vara
omedvetna och automatiserade (Martin & Morich, 2011; Hoyer, Maclnnis & Pieters, 2012).
Omfattningen av en beslutsprocess kan bland annat avgoras av nivan av engagemang hos en
konsument eller konsumentens upplevda risk (Deshpande & Hoyer, 1983; Zaichkowsky,
1985).

Vid vilbekanta beslutssituationer, sdsom vid kop av livsmedelsprodukter, dr det vanligt att
konsumenter inte dr villiga att genomfora utforliga beslutsprocesser (Deshpande, Hoyer &
Jeffries, 1982). Till foljd av detta applicerar konsumenter vanligtvis olika forenklande
beslutsstrategier i syfte att minimera anstrangningen for beslutet. Inom ramen for detta har
teorier om beslutstaktiker foreslagits, vilket handlar om mentala tumregler som anvands vid
beslutsfattande (se avsnitt 2.2). D4 uppsatsen dmnar till att undersoka dagligvaruhandeln, blir

detta perspektiv for beslutsfattande séledes relevant som utgangspunkt.

2.1.1 Beslutsfattande online

Med den starka tillvixten av onlinehandel har det under de senaste aren vuxit fram ett intresse
i att studera hur konsumenters beslutsfattande ter sig i den nya kontexten. Flera studier visar
att konsumentbeteende online till viss del &r likt det beteende som manifesteras offline
(Anesbury et al., 2016; Burke et al.,, 1992). De flesta forskare verkar dock 6verens om att
tillgangen till onlinekanalen till stor del fordandrar sdttet konsumenter fattar beslut (Solomon
et al., 2013; Alba et al., 1997; Degeratu, Rangaswamy & Wu, 2000). Dock &r de flesta av dessa
studier fokuserade pa specifika delar inom beslutsfattande, medan helhetsbilden till stor del

utelamnas.



2.2 Beslutstaktiker
2.2.1 Bakgrund till beslutstaktiker

Det &r idag véletablerat att konsumenter inte alltid dgnar sig at komplexa och utforliga
beslutsprocesser (Deshpande, Hoyer & Jeffries, 1982; Bettman, Johnson & Payne 1991; Martin
& Morich, 2011; Olshavsky & Granbois, 1979). Framforallt géller detta for upprepade kop, dar
besluten anses relativt oviktiga for konsumenten, samt dd den upplevda risken &r lag
(Deshpande, Hoyer & Jeffries, 1982; Olshavsky & Granbois, 1979). Detta beror delvis pa att
kunden sjdlv inte anser sig vara villig att ldgga en stor anstrdngning pa dessa typer av beslut,
samt till foljd av att konsumenter har stora kognitiva begransningar (Solomon, 2006; Bettman,
1979; Nordfdlt & Ahlbom, 2018). Som konsekvens av detta brukar konsumenter applicera
forenklande beslutsstrategier, i syfte att minimera den kognitiva anstrangningen (Deshpande,
Hoyer & Jeffries, 1982; Bettman, 1979). Inom ramen for detta har forskningen presenterat
teorier gillande konsumenters anvandning av choice heuristic, sa kallade mentala tumregler
(Bettman, 1979; Bettman, Johnson & Payne 1991; Deshpande, Hoyer & Jeffries, 1982; Wright,
1975).

En av de mest framtrddande teorierna inom detta omrdde presenterades av Deshpande,
Hoyer och Jeffries (1982), ddr de forenklande beslutsstrategierna bendmns som beslutstaktiker
(choice tactics). Forfattarna definierar beslutstaktiker som “forenklade tumregler som tilldmpas for
att vilja en produkt framfor en annan” (Deshpande, Hoyer & Jeffries, 1982, 5.156). I efterfoljande
studier har mer specifika redogorelser givits for vilka typer av beslutstaktiker som &r mest
forekommande bland konsumenter (Hoyer, 1984; Hoyer & Cobb-Walgren, 1988; Hoyer,
Maclnnis & Pieters, 2012). Forekomsten av beslutstaktiker har framst studerats inom

dagligvaruhandeln, vilket medfor att teorin &r ytterst relevant for denna uppsats.

2.2.2 Typer av beslutstaktiker

Hoyer, Maclnnis & Pieters (2012) presenterar nio olika typer av beslutstaktiker som
konsumenter visats tillimpa vid vilbekanta beslutssituationer. De olika beslutsstrategierna
ar: pristaktik, vanebaserad taktik, varumdrkerslojalitet, varumdrkeskinnedom, impulstaktik,
prestationsrelaterad taktik, normativ influens, variationssokande taktik och affekt taktik. Se tabell 1 for
en kortare beskrivning av respektive beslutstaktik. Dessa typer av beslutstaktiker har dven
bekriftats i flera andra studier som gjorts i olika kulturella kontexter (Leong, 1993; Alden,
Hoyer & Wechasara, 1989). I denna uppsats kommer de varumaérkersrelaterade taktikerna

(varumdérkeslojalitet och varumaérkeskdannedom) att tolkas som en och samma, till f6ljd av



deras gemensamma utgangspunkt i varumarkets betydelse. Vidare kommer uppsatsen framst
att fokusera pd foljande fem beslutstaktiker: pristaktik, vanebaserad taktik, varumdrkestaktik,
impulstaktik och normativ influens. Valet av beslutstaktiker grundar sig i att dessa anses vara

mest givande for att gora jaimforelser mellan online- och offlinekanalen.

Beslutstaktik Beskrivning

Pristaktik Att vélja en produkt baserat pa dess pris.

Vanebaserad taktik
I Att forlita sig pa sina etablerade vanor nar en produkt valjs.

Varumarkestaktik Att forlita sig pa varumarken man kénner igen eller som man &r lojal till for
att gora ett produktval.
Impulstaktik Att produktvalet baseras pa att konsumenten plétsligt bestammer sig for att

képa en produkt som de inte hade planerat att kdpa.

Prestationsrelaterad taktik
estationsrelater ' Att basera produktvalet pa fordelar eller funktioner med produkten.

Normatlv influens Att valet av produkt styrs av en paverkan fran andra méanniskor.

Variati Ok taktik - .
B O L Att produktvalet styrs av en vilja att préva nagot nytt.

Affektiv taktik
extiviait Att produktvalet baseras pa affekt, det vill sdga en svag kansla for nagot.

Tabell. 1 - Beskrivning av beslutstaktiker (killa: Hoyer, Maclnnis & Pieters, 2012)

2.2.3 Inldrning av beslutstaktiker

Inldrningen av beslutstaktiker grundar sig i den psykologiska beteendeteorin operant
betingning (Hoyer, Maclnnis & Pieters, 2012). Operant betingning handlar om att
konsekvenserna av ett agerande leder till att denna typ av beteende antingen forstérks eller
sldacks ut (Foxall, 1994). Inom ramen for kopbeteende kan ddrmed utfallet av ett kop paverka
om konsumenten viljer samma produkt igen, eller viljer att applicera samma typ av
beslutstaktik igen. Vid upprepade kop utvecklar ddrmed konsumenter ett forrdd av
beslutstaktiker som de kdnner att de kan forlita sig pd for att pa ett effektivt sétt fatta ett
tillfredsstillande beslut (Hoyer, 1984; Hoyer, Maclnnis & Pieters, 2012).

Hoyer och Cobb-Walgren (1988) har etablerat att applicerandet av beslutstaktiker skiljer sig
mellan olika produktkategorier. De finner dven att olika situationsbaserade faktorer har en
paverkan pa valet av beslutstaktiker, sdsom exempelvis variationen bland varumérken. De
menar ddrmed pa att olika externa faktorer pdaverkar hur konsumenter applicerar
beslutstaktiker. Daremot har applicerandet av beslutstaktiker inte studerats i olika kontext i

termer av forsiljningskanal.



2.2.4 Studier relaterade till beslutstaktiker
For att underbygga forstaelsen for de beslutstaktiker som uppsatsen kommer att fokusera pa,
fors nedan en genomgang av studier relaterade till de olika beslutstaktikerna. Detta utgor ett

fundament for att valgrundat analysera forekomsten av beslutstaktiker.

2.2.4.1 Pris

Priset pa en produkt utgor ett av manga attribut som kan utvdrderas inom konsumenters
beslutsprocesser (Hoyer, Maclnnis & Pieters, 2012). Det kan vara ett attribut som utvarderas
inom en omfattande beslutsprocess, men ocksd ha funktionen av en forenklande
beslutsstrategi (Hoyer, Maclnnis & Pieters, 2012). Priset kan &ven fungera som en
kvalitetsindikator enligt flera studier, dér ett hogre pris signalerar hogre kvalité (Jacoby, Olson
& Haddock, 1971; Dodds & Monroe, 1985; Rao & Monroe, 1989). Inom forskning talas det
vanligtvis om prisets betydelse i termer av priskédnslighet, vilket handlar om hur kansliga
konsumenter &r for prisandringar (Nordfélt & Ahlbom, 2018). Priskédnsligheten kan skilja sig
mellan individer, eftersom priset kan anses vara mer eller mindre viktigt (Hoyer, MacInnis &
Pieters, 2012; Vanhuele & Dréze, 2002). Wakefield & Inman (2013) menar pa att det &ven kan

skilja sig mellan situationer eller olika typer av produkter.

Prisets betydelse for beslutsfattande har dven studerats inom onlinehandeln, dér flera studier
har visat att priskdnsligheten dr ldgre jamfort med i den fysiska kanalen (Degeretu,
Rangaswamy & Wu, 2000; Alba et al., 1997; Chu, Cintagunta & Cebollada, 2008). Alba et al.
(1997) foreslar att priskdnsligheten minskar online till f6ljd av mdjligheten att tillhandahdlla
mer information i kanalen, vilket bidrar till att prisinformationen i férhdllande anses mindre
viktig. Resultatets applicerbarhet pd dagligvaruhandeln kan dock ifragaséttas eftersom att det
inte tillhandahdlls mer information online &n vad som gors i butik. Sdledes finns det en

ovisshet kring hur viktigt priset anses vara for konsumenter inom den digitala mathandeln.

2.2.4.2 Varumidrket

Varumarket har en rad olika funktioner inom ramen fér konsumenters beslutsfattande. Det
kan fungera som ett verktyg for att forenkla och effektivisera beslutsfattande, eftersom det
fungerar som en informationsbédrare (Dahlén & Lange, 2009; Hoyer, Maclnnis & Pieters, 2012).
Vidare kan varumarket fungera som en kvalitetsindikator, ddr kdnda varumirken upplevs
vara av hogre kvalitet (Jacoby, Oslon & Haddock, 1971; Dodds & Monroe, 1985; Rao &
Monroe, 1989). Att vélja kdnda varumarken anvands dven som en riskreducerande metod

(Park & Stoel, 2005; Roselius, 1971). Fischer, Volckner & Sattler (2010) menar samtidigt pa att



varumadrkets betydelse inom konsumenters beslutsfattande ofta skiljer sig mellan olika

produktkategorier.

Varumairkets betydelse har dven studerats i ett onlinekontext. Smith och Brynjolfsson (2001)
menar att varumaérket kvarstdr som ett oerhort viktigt konkurrensmedel dven online.
Huruvida det finns nagon skillnad i varumérkets betydelse mellan de tva
forsdljningskanalerna rader det dock delade meningar kring. Vissa studier menar att
varumadrket har storre betydelse online jamfort med offline (Degeratu, Rangaswamy & Wu,
2000; Danaher, Wilson & Davis, 2003; Gonzales-Benito, Martos-Partal & San Martin, 2015).
Orsaken till den 6kade betydelsen tros vara att det inte finns tillgang till sensoriska attribut
online, vilket medfor att varumdrket blir en viktig kvalitetsindikator eller en metod for att
reducera risk (Degeratu, Rangaswamy & Wu, 2000; Gonzales-Benito, Martos-Partal & San
Martin, 2015). Andra menar istédllet att det inte finns ndgon signifikant skillnad i varumarkets

betydelse mellan online och offline (Saini & Lynch, 2016).

2.2.4.3 Normativa faktorer

Konsumenter kan i vissa fall paverkas av andra individer, vilket innebadr att det finns
normativa faktorer som paverkar hur konsumenter fattar beslut (Fishbein & Azjen, 1975;
Hoyer, Maclnnis & Pieters, 2012; Venkatesan, 1968; Cialdini, Kallgren & Reno, 1991; Wood &
Hayes, 2012). Hoyer, Maclnnis & Pieters (2012) menar pa att den normativa influensen delvis
hirstammar fran en direkt pdverkan, i termer av andras rad eller uppmaningar. Det kan dven
bero pa observationer, ddr konsumenter later observationer av andra guida deras beteende.
Slutligen kan det ocksa vara till f6ljd av en indirekt piaverkan, dar konsumenters beslutsfattande

paverkas av vad de tror att andra ska tycka om dem.

Konsumenters mottaglighet for normativ influens har visat sig bero pd hur synlig
konsumtionen dr (Kallgren, Reno & Cialdini, 2000). Den digitala kanalen skiljer sig till stor del
frdn den fysiska ndr det kommer till sociala interaktioner och hur synlig konsumtionen ér.
Dérmed finns det anledning till att misstanka att den normativa influensen kan se annorlunda
ut online. Dock &dr omrddet &dnnu inte utforligt studerat, framforallt inte inom

dagligvaruhandeln.



2.2.4.4 Vana

En stor del av konsumentbeteende &r repetitivt, framforallt nidr det géller konsumtion inom
dagligvaruhandeln (Tam, Wood & Ji, 2014; Hoyer, 1984 ). De flesta typer av repeterat beteende
kraver successivt mindre mental anstrangning, och utvecklas ddrmed ofta till en vana (Aarts,
Van-Knippenberg & Verplanken, 1998). Vanebaserat beslutsfattande dr saledes en form av
automatisering av att ta beslut (Martin & Morich, 2011; Aarts, Van-Knippenberg &
Verplanken, 1998). Roselius (1971) menar samtidigt pa att beslutsfattande baserat pa vanor
reducerar den upplevda risken som associeras med ett kop. Det dr alltsa viletablerat att
konsumenter ofta forlitar sig pa vanor nar de fattar kopbeslut. Det finns dock en avsaknad av

litteratur som undersoker det vanebaserade beteendet i ett onlinekontext.

2.2.4.5 Impuls

Impulskdp kan definieras som ett oplanerat beteende, dér beslutet tas fort och karakteriseras
av en overvildigande kinsla att kopa produkten pd direkten (Rook & Gardner, 1993; Strack,
Werth & Deutsch, 2006; Stern, 1962). Nar konsumenter dgnar sig at impulsbeteende har det
dérfor visat sig att de inte engagerar sig i nagon storre kognitiv anstréngning innan kopet.
(D’Antoni & Shenson, 1973). Enligt Rook och Hoch (1985) dr impulsbeteende mest
forekommande bland lagkostnadsprodukter med hog frekvens. Darmed dr impulskop vanligt
forekommande inom dagligvaruhandeln (Kollat & Willet, 1967). Det finns flera faktorer som
kan paverka konsumenters bendgenhet till impulsbeteende. Forskning visar att oplanerade
kop, sasom impulskop, till stor del beror pa konsumenters mottaglighet for stimulin i butiken
(Applebaum, 1951; Stilley, Inman & Wakefield, 2010). Det finns samtidigt
personlighetsfaktorer som medfor att vissa konsumenter har storre tendens till att handla
varor pa impuls (Rook & Hoch, 1985; Kollat & Willet, 1967). Impulsbeteende har dven
studerats online och det har visat sig att impulskdp ocksd &dr forekommande i den digitala
kanalen (Donthu & Garcia, 1999). Daremot har konsumenter visat sig vara mindre bendgna

till impulskop online, jamfort med i den fysiska butiken (Wolfinbarger & Gilly, 2001).

2.3 Situationsfaktorer som paverkar beslutsfattande

Det finns en rad olika faktorer som har visat sig paverka utformningen av konsumenters
beslutsprocesser. Detta avsnitt syftar till att belysa nagra av dessa faktorer, i syfte att férdjupa

forstaelse for hur beslutsfattande kan skilja sig mellan olika situationer.
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2.3.1 Motivation

Konsumenters beslutsfattande kan paverkas av vilken typ av motivation som de har vid ett
visst koptillfialle. Motivation definieras som “ett inre tillstind av upphetsning som ger energin som
krivs for att uppnd ett mal” (Hoyer, MacInnis & Pieters, 2012 s. 45). Motivationen styr till stor
del hur stor anstrangning en konsument &r villig att ldgga pa ett beslut (MacInnis & Jaworski,
1989; Scott & Spreng, 1992). Inom forskning kategoriseras motivationen kopplat till ett
koptillfdlle oftast som antingen hedonisk eller utilitarisk (Babin, Darden & Griffin, 1994;
Holbrook & Hirschman, 1982). Den utilitariska och hedoniska motivationen skiljer sig at
fundamentalt och kan ddrmed forklara skillnader inom konsumentbeteende (Batra & Athola,
1991). Den utilitariska motivationen definieras som rationell och malorienterad, dar
konsumenter soker efter effektivitet och bekvamlighet (Holbrook & Hirschman, 1982; Babin,
Darden & Griffin, 1994). For den hedoniska motivationen dr det istéllet upplevelsen som &r i
fokus, ddr konsumenter eftersoker glddje, sensorisk tillfredsstéllelse, underhallning samt
njutning (Holbrook & Hirschman, 1982, Dhar & Wertenbroch, 2000). Babin, Darden & Giriffin,
(1994) finner samtidigt att den hedoniska motivationen har visats driva oplanerat

kopbeteende.

P& senare tid har den hedoniska och utilitariska motivationen dven undersdkts i en
onlinekontext. Studier har visat att konsumenter bade eftersoker hedoniska och utilitariska
vdrden ndr de handlar online, likt som i fysisk butik (To, Liao & Lin, 2007). Flera menar dock
pa att konsumenter framst dras till den digitala handeln av utilitariska anledningar, sdsom att
spara tid och anstrangning (Overby & Lee, 2006; Sarkar, 2011). En hemsidas utilitariska
vdrden har dessutom visat sig vara viktigast for att oka kopintentioner online (To, Liao & Lin,
2007). Sarkar (2011) finner till och med att konsumenter med stark hedonisk motivation
tenderar till att undvika att handla online helt och hallet. Det finns dock en avsaknad av
studier som studerar den hedoniska och utilitariska motivationen i den digitala kanalen inom

dagligvaruhandeln, vilket skapar en ovisshet kring vad som giller i detta kontext.

2.3.2 Engagemang

Engagemang handlar om den uppfattade personliga vikten, eller intresset som finns kring en
viss situation (Zaichkowsky, 1985). Engagemang kan ta olika former, det brukar vanligtvis
vara relaterat till en produkt, kopsituation eller bero pa konsumentens personlighet (Hoyer,
Maclnnis & Pieters, 2012; Zaichkowsky, 1986). En konsuments engagemang har visats

paverka en rad olika aspekter inom konsumentbeteende och anses utgora en nyckelfaktor for
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att avgora hur en beslutsprocess kommer att se ut (Blackwell, Miniard & Engel, 2006). Nivan
av engagemang har visat sig pdverka hur utforlig beslutsprocess som utfors, framforallt
gdllande informationssokning och alternativutvardering (Zaichkowsky, 1985; Petty,
Cacioppo & Schumann, 1983). Nar engagemanget dr hogt dr konsumenter motiverade till att
lagga storre anstrangning pa ett beslut och ddrmed genomfora en mer utforlig beslutsprocess

(Zaichkowsky, 1985; Petty, Cacioppo & Schumann, 1983; Hoyer, Maclnnis & Pieters, 2012).

Det finns flera faktorer som visat sig paverka nivdn av engagemang. Engagemanget paverkas
till stor del av personliga faktorer, sasom individuella behov och intressen (Hoyer, MacInnis
& Pieters, 2012). Vidare har engagemanget visat sig 6ka nédr den upplevda risken dr hog, vilket
kan vara social risk savil som finansiell (Blackwell, Miniard & Engel, 2006). Deshpande,
Hoyer & Jeffries (1982) menar pd att konsumenters engagemang vanligtvis minskar vid
upprepade kop, framforallt nédr det galler varor som kops ofta. Ddarmed anser de att kop av

livsmedel oftast omfattar ldgre nivder av engagemang.

2.3.3 Upplevd risk

Upplevd risk beskrivs vanligen som en funktion av tva komponenter, varav den ena handlar
om osdkerheten kring utfallet av ett kop och den andre om hur allvarliga konsekvenser som
kan uppsta till f6ljd av kopet (Bauer, 1960; Cunningham 1967). Den upplevda risken kan ta
olika form, vilket inom litteraturen oftast kategoriseras som: finansiell, social, psykologisk,
tysisk, tidsmassig eller produktrelaterad risk (Jacoby & Kaplan 1972; Hoyer, Maclnnis &
Pieters, 2012). Det har dven visats att den upplevda risken ofta skiljer sig mellan olika
produktkategorier (Jacoby & Kaplan, 1972). Vidare har Deshpande och Hoyer (1983)
konstaterat att det finns ett samband mellan kognitiv anstrangning i beslutsprocessen och den
upplevda risken. De menar pa att ju mer risk som &r associerat med ett kop, desto storre
kognitiv anstrangning kommer att ldggas pa beslutet. Detta avgor hur utforlig beslutsprocess
som kommer att utforas. Det dr vanligt att konsumenter applicerar olika metoder for att
reducera den upplevda risken som &r associerad med ett kop (Roselius, 1971). Exempelvis

anvinds kdnda varumarken, erfarenhet eller word of mouth som riskreducerande metoder.

Den upplevda risken har &ven studerats i den digitala kanalen. Flera studier visar att
konsumenter upplever hogre risk vid kop i den digitala handeln, jamfort med den fysiska
(Lumpkin, Hawes & Darden, 1986; Eggert, 2006, Huang, Schrank & Dubinsky, 2004). Detta
pastas utgora en av de storsta barridrerna for adoptionen av den digitala kanalen (Forsythe &

Shi, 2003). Det har dven visats att den upplevda risken relaterad till produktens egenskaper
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okar i den digitala handeln, till f5ljd av svarigheter kring att utvardera produkter (Cases, 2002;
Lumpkin, Hawes & Darden, 1986).

2.4 Kanalattribut

Da studien amnar till att gora en jamforelse mellan den fysiska och digitala mathandeln &r det
av stor vikt att inkludera teorier gillande hur attribut i de olika forsiljningskanalerna har visat

sig paverka konsumentbeteende.

2.4.1 Fysisk butik

Till skillnad frdn den digitala kanalen sa ger den fysiska kanalen tillgdng till fler sensoriska
attribut, vilket innebéar att konsumenter kan aktivera alla fem sinnen vid utvérderingen av
produkter (Degeratu, Rangaswamy & Wu, 2000). En annan fordel med den fysiska kanalen &r
att konsumenter kan f4 omedelbar tillfredsstéllelse, eftersom att de far produkten tillhanda
direkt. Dessutom kan den fysiska butiken bidra till en néjesupplevelse f6r konsumenter, dar
konsumenters hedoniska motivation kan tillfredsstéllas (Sarkar, 2011). Den fysiska kanalen
innefattar &ven sociala interaktioner med personal sdvdl som andra konsumenter.
Konsumtionen &r sdledes synlig for andra manniskor, vilket gor konsumenten mottaglig for

normativa influenser (Kallgren, Reno & Cialdini, 2000).

Det &r viletablerat att butiksatmosfaren har en paverkan pa konsumenters beslutsfattande
(Kotler, 1973, Donovan & Rossiter, 1982; Nordfilt & Ahlbom, 2018). Butikens design, i form
av hur butiken dr uppbyggd samt hur kundvarvet ser ut, styr hur konsumenter tar sig runt i
butiken samt vad de exponeras for (Underhill, 1999). Vidare kan olika typer av presentationer
av sortimentet ha en stor paverkan pa konsumentbeteende, sdsom specialexponeringar eller
planogram (Wilkinson, Paksoy & Mason, 1981; Rossiter & Percy, 1997). Woodside och
Waddle (1971) menar pa att dven skyltar inom butiken har en stor paverkan pa

beslutsfattande.

2.4.2 Digital handel

Den digitala butiken skiljer sig till stor del frdn den fysiska butiken. En av de framsta
skillnaderna dr uteblivandet av sensoriska attribut, i termer av att fysiskt se, kdnna eller lukta
pa produkter. Daremot mojliggor den digitala kanalen vanligtvis tillgang till en storre méngd
information, vilket kan nyttjas inom konsumenters beslutsprocess (Alba et al., 1997; Verhoef,

Neslin & Vroomen 2007). Till f6ljd av detta menar studier pa att konsumenter i mindre
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utstrackning eftersoker visuella ledtrddar, och fokuserar mer pa den tillgingliga

informationen (Lindstrom et al., 2016; Degeratu, Rangaswamy & Wu, 2000).

En annan foérdel med den digitala kanalen &r dess tillgénglighet, da konsumenter varken &r
begransade av oppettider eller geografisk plats. Vidare har digitala butiker generellt méjlighet
att tillhandahélla ett storre utbud av produkter (Levy, Weitz, Grewal, 2014). Den digitala
kanalen skapar samtidigt utrymme for att tillhandahdlla navigeringsmojligheter och

sokfunktioner som mojliggor en snabbare shoppingtur for konsumenter (Alba et al., 1997).

2.5 Forskningsfragor

Onlinehandelns framfart har till stor del fordndrat konsumtionsmonstret inom detaljhandeln.
Da den digitala kanalen till stor del skiljer sig fran den fysiska, finns det anledning att tro att
konsumenters beslutsfattande &dven skiljer sig mellan forsdljningskanalerna. Det &r
vidletablerat att konsumenter oftast anvander sig av forenklande beslutsstrategier vid
vdlbekanta beslutssituationer. Det finns dock stora luckor inom teorin géllande hur
forenklande beslutsstrategier, sdsom beslutstaktiker, anvands i den digitala kanalen. Ddarmed
finns det ett stort behov av att studera hur applicerandet av beslutstaktiker skiljer sig mellan

forsadljningskanalerna. Saledes blir det relevant att studera nedanstaende forskningsfraga:

Hur skiljer sig applicerandet av beslutstaktiker mellan den digitala och fysiska butiken?

Vidare finns ett behov av att underscka hur och varfor attributen inom respektive kanal
potentiellt ger upphov till skillnader i hur konsumenter fattar beslut. Hur forenklande
beslutsstrategier anvands i den fysiska kanalen &r forhdllandevis vélstuderat. Det finns
dédremot en avsaknad av studier som pa ett djupgdende plan har undersokt vad det dr inom
den fysiska kanalen som ger upphov till applicerandet av olika beslutstaktiker. Det blir darfor

relevant att d&ven studera nedanstdende forskningsfraga:

Hur kan applicerandet av beslutstaktiker i den fysiska kanalen forstds?

Till forfattarnas vetskap har beslutstaktiker aldrig tidigare studerats i den digitala kanalen och
det finns ddrmed en ovisshet kring hur forenklande beslutsstrategier ter sig digitalt. Utover
att undersoka skillnaderna i applicerandet av Dbeslutstaktiker mellan de tva
forsdljningskanalerna blir det d&ven relevant att forsoka forsta vad det dr inom den digitala
kanalen som ger upphov till olika typer av beslutsfattande. Dadrmed blir foljande

forskningsfraga relevant att studera:

Hur kan applicerandet av beslutstaktiker i den digitala kanalen forstds?
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2.6 Konceptuell modell

Med grund i ovanstadende teorigenomgdng samt forskningsfragor, presenteras nedan den
konceptuella modellen f6r uppsatsen. Den konceptuella modellen har utgatt ifran befintlig
teori géllande processen for inldrning av beslutstaktiker. Vidare illustrerar modellen hur den
kontextuella skillnaden mellan den digitala och fysiska kanalen foreslds influera

applicerandet av beslutstaktiker (se streckat).

Utover detta dmnar uppsatsen till att utforska vilka aspekter som potentiellt kan ge upphov
till skillnader i beslutsfattande mellan de olika forsdljningskanalerna. Teorigenomgéangen har
belyst nagra av de framsta situationsfaktorerna som visat sig paverka beslutsfattande, sdsom
engagemang, upplevd risk och motivation. Dessa faktorer tas i beaktning i denna studie i syfte
att studera huruvida dessa d@ven kan ha en diskriminerande effekt pa beslutsfattandet mellan
olika forsdljningskanaler. Studien &mnar samtidigt till att explorativt utforska andra
potentiella aspekter som kan bidra till skillnader i beslutsfattandet. Det bor noteras att studien
inte dmnar till att identifiera orsakssamband, utan snarare till att utoka forstdelsen for
processen kring beslutstaktiker och undersoka om det finns anledning att tro att applicerandet

av beslutstaktiker ser annorlunda ut i den digitala kanalen.

Utvérdering av

beslutstaktik Konsumtion
Befintlig
Inldrning av Tillampning av
beslutstaktik beslutstaktik
Onlinekanal Offlinekanal
Kon?extuell Upplevd risk Upplevd risk
skillnad Engagemang Engagemang
Motivation Motivation

Figur 1 - lllustration av uppsatsens konceptuella modell
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3. Metod

Metoddelen syftar till att redogdra for hur det empiriska materialet har skapats, samt varfor denna

metod limpar sig for det valda dmnet. Slutligen fors en diskussion gillande studiens tillforlitlighet.

3.1 Val av imnesomrade

Den digitala mathandelns snabba tillvixt skapar stora forandringar inom branschen. I takt
med att allt fler konsumenter ansluter sig till den digitala kanalen stéller det nya krav pa
aktorer som verkar inom dagligvaruhandeln. Det rader dock en ovisshet gillande hur
digitaliseringen faktiskt forandrar konsumenters beteende inom dagligvaruhandeln. Denna
ovisshet skapar stora utmaningar kring att framgangsrikt utarbeta sina kanalstrategier. Med
bakgrund i detta vicktes ett intresse av att bringa klarhet i de konsekvenser som digitalisering

medfor.

Amnet valdes med anledning av forfattarnas stora intresse for den digitala handeln samt dess
implikationer pa konsumentbeteende. Mer specifikt vécktes ett intresse for hur konsumenter
fattar beslut i olika forsdljningskanaler, d& det utgdor en fundamental del av
konsumentbeteende. Forenklande beslutsstrategier, sdsom beslutstaktiker, dr forhallandevis
védlstuderat i kontexten for den fysiska kanalen, men det finns en avsaknad av litteratur som
utforskar beslutstaktiker online. Det upplevdes sdledes bdde intressant och relevant att
studera hur konsumenter applicerar dessa typer av forenklande beslutsstrategier inom den

digitala handeln.

3.2 Val av studieobjekt

Studieobjektet som valts utgors av en livsmedelsbutik tillhdrande en av de storsta
dagligvaruhandlarna i Sverige. Valet av butik grundade sig i villkoret att butiken skulle
erbjuda bade fysisk och digital handel, sa att inte skillnader i sortiment skulle kunna paverka
resultatet. Samtidigt eftersoktes d@ven en butik med en stor variation av produkter for att

koptillfallet skulle innefatta flera utvarderingsalternativ.

Det dr viletablerat att konsumenters beslutsfattande ofta skiljer sig mellan olika
produktkategorier och det blev saledes relevant att innefatta flera olika typer av
livsmedelsprodukter inom undersokningen. Detta gjordes i syfte av att fdnga ett mer
omfattande perspektiv av konsumenters beslutsfattande. Det specifika valet av produkter

redogors for i avsnitt 3.4.1.
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3.3 Undersokningsmetod

De angivna forskningsfragorna ansags lampligen besvaras med hjilp av en kvalitativ metod.
Den kvalitativa metoden kunde med fordel bidra till en mer djupgaende forstdelse for
beslutsfattande och var saledes ytterst relevant for uppsatsen syfte. Detta framforallt eftersom
att kvalitativ data kdnnetecknas av sin formdaga att pa ett djupgdende plan beskriva olika
fenomen (Miles & Huberman, 1994; Bryman & Bell). Undersokningen dmnade &dven till att
identifiera varfor konsumenters Dbeslutsfattande potentiellt skiljer sig mellan
forsdljningskanaler. Den kvalitativa metoden var saledes gynnsam dd den skapar goda
forutsdttningar for att forstd sig pa de bakomliggande mekanismerna inom

konsumentbeteende (Alvehus, 2013).

Generellt har konsumenters beslutsfattande undersokts med hjdlp av kvantitativa
tillvagagangssétt, framforallt ndr det kommer till forenklande beslutsstrategier. Det finns
dérfor en avsaknad av en djupare forstdelse for fenomenet. Tillimpningen av en kvalitativ
metod gjordes ddrmed &dven i syfte att oka forstaelsen for den teori som finns kring

beslutstaktiker och sdledes ge ett viktigt kunskapsbidrag.

For att fa en djupare forstaelse for konsumenters beslutsfattande tillimpades
metodtriangulering (Bryman & Bell, 2013). Darfor bestod undersokningen av bade
observationer och djupintervjuer. Observationerna gav mojlighet att komma nédra inpa
deltagarens egen miljo samt deras omedelbara reaktioner (Ahrne & Svensson, 2015).
Djupintervjuer gjordes darefter med syfte att undersoka omrddet i detalj och for att fa en
djupare forstaelse. Intervjuer kan nédmligen skapa en god forstdelse for hur manniskor
uppfattar saker eller tinker och resonerar (Hallin & Helin, 2018). Genom att kombinera
observationerna med djupintervjuer gick det sdledes att folja upp beteendet i butik pa ett
djupare plan, samt fa tilltrade till foreteelser som inte dr mojliga att observera (Ahrne &

Svensson, 2015).

Eftersom uppsatsen utgatt ifrdn en teoretisk forforstaelse kan uppsatsen vid forsta anblick
tyckas ha en deduktiv ansats. Dock é&r syftet att forsta sig pa manniskors beslutsfattande vid
kop av dagligvaror pd ett djupare plan dn vad som tilldits av en deduktiv

undersokningsmetod. Séledes bor ej uppsatsen tolkas ha en strikt deduktiv ansats.
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3.4 Undersokningens utformning

Huvudstudien hade som utgdngspunkt att resonera med deltagarna kring deras
beslutsfattande i olika kontext. Detta gjordes genom att utsédtta deltagarna for en fiktiv
beslutssituation, vilket sedan foljdes upp med djupintervjuer dér deltagarna sjdlva fick
resonera kring sin koptur. Initialt utférdes en forstudie for att valgrundat vilja ut produkter

till att anvianda inom huvudstudien.

1. Forstudie 2. Huvudstudie
Enkat Observation offline Observation online Djupintervju
Identifiera Maéta férekomst av Méta férekomst av Erhélla djupare
andamalsenliga beslutstaktiker beslutstaktiker foérstéelse for
produkter beslutsfattande

Figur 2 - Visualisering av studiens olika moment samt dess huvudsakliga syften

3.4.1 Forstudie

Forstudien dmnade att identifiera &ndamalsenliga produkter for att anvanda i huvudstudien.
Forstudien var av en kvantitativ karaktdr och distribuerades i form av en webbenkit i
programmet Qualtrics (se bilaga 1). Da huvudstudien syftade till att aterspegla en
verklighetstrogen beslutssituation var det lampligt att innefatta flera produktval i
observationerna. Detta pa grund av att en vanlig kdptur ofta innefattar kop av flera produkter
vid samma tillfdlle. Eftersom att olika typer av produkter kan ge upphov till olika typer av
beslutsfattande, var det samtidigt vitalt att identifiera produkter med olika karaktdrsdrag.
Dessa karaktédrsdrag baseras pa nagra av de faktorer som inom forskningen visat sig paverka
konsumenters beslutsfattande. Forstudien syftade darfor till att kunna urskilja (1) produkter
som associerades med hog eller ldg risk, (2) produkter som gav upphov till hogt eller lagt
engagemang, samt (3) produkter som hade stort eller litet behov av sensoriska attribut.
Respondenterna ombads dérfor viardera olika produkter pa en skala som representerade
respektive karaktdrsdrag (se bilaga 1). Frdgorna besvarades utifran en tio-gradig skala, med
motsatspar pd dess @ndpunkter. Respondenterna fick exempelvis vdrdera hur stor risk de

upplevde vid kop av dgg, pa en skala mellan “ingen risk” och “mycket stor risk.
For att mojliggora en jamforelse mellan den digitala och fysiska kanalen innefattade

huvudstudien tva olika kopsituationer och det behdvdes saledes tva olika inkopslistor. Detta

pa grund av att det var troligt att produktvalet vid det forsta kopet annars skulle komma att
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paverka produktvalet vid det andra kopet. Skulle deltagarna istillet ha instruerats att kopa
samma typ av produkt i bada forsiljningskanalerna, hade det funnits en stor risk att de valt
exakt samma produkt i bdda kopsituationerna. For att de tva kopsituationerna skulle kunna
kontrasteras, behtvde produkterna i de olika inkdpslistorna motsvara varandra. Det var
dérfor nodvandigt att identifiera likvardiga produkter i termer av de karaktdrsdrag som
beskrevs ovan. Med stdd av forstudien kunde saledes ett véalgrundat val av produkter goras

och diarmed sdkerstilla att huvudstudien kunde utforas med kvalitet.

I forstudien anvédndes beprovade fragebatterier i syfte att oka tillforlitligheten (se bilaga 2).
Fragebatteriet begransades till en-fragematt, vilket gjordes eftersom ett stort antal produkter
skulle matas och ddrmed ansags enkiten ha blivit for omfattande vid anvdandandet av fler-
frigematt. Detta en-fragemdtt anvandes for att undvika risken att respondenterna inte
besvarade fragorna med eftertanke. For att minimera att ordningsfoljden av produkterna
hade en paverkan pa resultatet sa randomiserades ordningen f6r respondenterna. Pa grund
av att ett stort antal produkter skulle undersokas, delades studien in i tva delar for att gora
den mindre omfattande for respondenterna. Totalt insamlades 70 svar, varav 35 for varje

produkt som testades. Urvalet av respondenter gjordes fran ett bekvamlighetsurval.

Resultatet av studien analyserades i det statistiska verktyget SPSS, dédr paired sample t-tests
utfordes. Utifrdn resultatet konstaterades en spridning i karaktdrsdrag mellan olika
produkter. Det visade dven vilka produkter som karaktdrsmassigt ansags likvardiga, vilka
tilldelades respektive inkopslista. De faktiska medelvdrdena samt signifikansnivderna
presenteras i bilaga 3. Med stod i detta resultat omfattades huvudstudien av foljande
produkter: hamburgerbrod, matbrod, glass, chips, dgg, kyckling, olivolja, bearnaisesds, flingor,
kndickebrdd, bonor samt pasta. Tabellen nedan illustrerar hur de olika produkterna har parats

ihop, samt vilket karaktdrsdrag de symboliserar.

Produkter Karaktarsdrag

Hamburgerbréd - Matbréd Stérre behov av sensoriska attribut

Olivolja - Bearnaisesas Mindre behov av sensoriska attribut
Glass - Chips Hoégre engagemang

Bénor - Pasta Lagre engagemang

Kyckling - Agg Hégre risk

Knéackebrdéd - Flingor Lagre risk

Tabell 2 - Studiens valda produkter samt dess karaktirsdrag
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3.4.2 Huvudstudie

Huvudstudien bestod totalt av tre olika moment, varav samtliga var av kvalitativ karaktar.
Inledningsvis utfordes observationer vid kop av livsmedel i respektive forsiljningskanal, det
vill sdga ett kop i en fysisk butik samt ett i en digital mathandel. I samband med de tva
observationerna genomfordes dven djupintervjuer i syfte att undersoka omradet i detal;.
Utover att méita de beslutstaktiker som anvandes av deltagarna, inkluderade huvudstudien

dven aspekter som gav en djupare forstaelse for konsumenters beslutsfattande i olika kontext.

3.4.2.1 Urval

Urvalet for deltagarna till studien gjordes utifran ett bekvamlighetsurval, dock efterstravades
ett varierat urval i termer av kon, dlder och andra sociodemografiska variabler. Vidare
krdavdes att samtliga deltagare skulle vara multikanalkopare, vilket innebar att de hade
erfarenhet fran att handla livsmedel bade online och i fysisk butik sedan tidigare. Detta var
relevant eftersom att repertoaren av beslutstaktiker véxer fram over tid, vilket innebar att
deltagarna var tvungna att tidigare ha erfarenhet att handla i bada forsédljningskanalerna (se
avsnitt 2.2.2). Urvalets storlek var inte definierat pa forhand, utan bestimdes nér dataméttnad
uppnatts. Detta innebar att urvalet ansdgs tillrackligt stort ndr det insamlade materialet visade
tydliga monster samt da fa nya insikter gavs. Urvalets antal blev saledes slutligen atta
deltagare. Detta dr dven inom ramen for vad som anses vara ett rimligt urval vid kvalitativa

metoder (Ahrne & Svensson, 2015).

3.4.2.2 Observationer

Observationerna utfordes i riktiga butiksforhallanden vilket innebar att deltagarna
observerades i en naturlig miljo for inkop av livsmedel. Observationerna var av strukturerad
och 8ppen karaktar, d& deltagarna fick fardiga inkdpslistor samt hade vetskap om att de skulle
bli observerade. Observatoren hade en passiv roll, vilket minimerade observatorens paverkan

pa deltagarna.

Observationerna gick ut pa att varje deltagare enskilt ombads gora ett inkop av ett antal
livsmedelsvaror, varav det ena kopet utférdes i fysisk butik och det andra i en digital
mathandel. I syfte att inte lata ordningsfoljden av vilken forsdljningskanal deltagarna
handlade forst i ha en paverkan pa resultatet, sa delades deltagarna in i tva separata grupper.
Den ena gruppen borjade darfor att handla online, medan den andra gruppen forst handlade

i fysisk butik. Anledningen till att samma deltagare ombads gora kop bade i fysisk butik och
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digital mathandel var i syfte att undersoka om samma person systematiskt applicerar olika

beslutstaktiker i de olika forsiljningskanalerna.

Initialt tilldelades deltagarna instruktioner for observationen, i syfte att sdkerstdlla att de
forstod dess utformning (se bilaga 4). Deltagarna fick dérefter en fardig inkopslista pa sex
produkter som skulle inhandlas vid respektive kop (se bilaga 5). Inkopslistorna skiljde sig at
mellan de olika forsdljningskanalerna, vilket gjordes for att forhindra att deltagarna var
predisponerade gillande sina produktval. For att &nda kunna gora jamforelser mellan online
och offline sa inneholl inkopslistorna produkter med egenskaper som hade sin motsvarighet
i respektive inkopslista, nagot som sdkerstdlldes genom forstudien. Exempelvis sdsom att
glass och chips ansags vara motsvarigheter nédr det kommer till produkter som &r associerade
med hogt engagemang. Inkopslistorna distribuerades randomiserat mellan kdpen som

utfordes online och offline, for att skillnaderna i inkopslistorna inte skulle paverka resultatet.

Observationerna utfordes i en centralt beldgen livsmedelsbutik i Stockholm, samt butikens
egna onlinehandel. Samma butik anvédndes for att inte skillnader i sortiment eller
kanalattribut skulle ha en paverkan pa beslutsfattandet. Observationerna utférdes under olika
tider pd dygnet, samt olika dagar i veckan for att minimera olika bias i shoppingmiljoerna
(Wells & Scuito, 1966). Observationerna utférdes av tva observatorer vid samtliga tillfallen,

dér bada forde faltanteckningar.

3.4.2.3 Djupintervjuer

I direkt samband med observationerna utférdes djupintervjuer med respektive deltagare.
Intervjuerna var semistrukturerade, i syfte att bidra till ett naturligt flytande samtal déar
deltagarna tilldts styra vad som togs upp (Hallin & Helin, 2018). Intervjufrdgorna var av
Oppen karaktdr for att uppmuntra deltagarna till att ge utvecklade svar, utan att ledas av
intervjuaren (Arhne & Svensson, 2013). Initialt utférdes en pilotintervju pa en deltagare som

star utanfor undersokningen.

Intervjuerna bestod av fyra huvudsakliga omraden. Den inledande delen syftade till att fanga
deltagarnas egna upplevelse fran observationerna samt utgora vilka beslutstaktiker som de
applicerat for respektive produktval. Intervjun l6pte sedan vidare for att undersoka
deltagarnas instdllning till livsmedelskop, de olika forsdljningskanalerna samt deras
konsumentbeteende i allménhet. Intervjuarna utgick ifrdn en intervjuguide (se bilaga 6), dock

tilldts samtalet fortga fritt i termer av ordningsfoljd samt val av foljdfragor. Samtliga intervjuer
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spelades in och transkriberades déarefter. Deltagarna fick ta del av transkriberingen och

godkédnna dess innehall, vilket gjordes i syfte att sdkerstilla att korrekta tolkningar gjorts.

Maitningen av beslutstaktiker skedde i tva steg. Initialt ombads deltagarna motivera sina val
for respektive produkt de valt i observationerna. Detta besvarades genom foljande fraga: “Kan
du forklara varfor du valde produkt X?”. Detta tilldt deltagarna att besvara utifrdn deras egen
uppfatining av beslutet, utan att paverkas av intervjuaren. For att ytterligare stdrka
tolkningarna av applicerandet av beslutstaktiker ombads deltagarna darefter sjdlva identifiera
vilka av beslutstaktikerna de ansett sig anvdnda for respektive produktval. Deltagarna
informerades om de olika typerna av beslutstaktiker genom att tilldelas en beskrivning av
respektive beslutstaktik (se tabell 1). Slutligen kategoriserades deltagarnas utsagor utifrdn de
olika beslutstaktikerna, i enlighet med kriterium frdn tidigare studier (se bilaga 7).
Bedomningen for kategoriseringen utfordes separat av respektive uppsatsskrivare, for att
sedan kalibrera tolkningarna. Tolkningarna var éverensstimmande i de allra flesta fallen, dar
ovriga har diskuterats ytterligare for att komma fram till en slutsats. Det bor noteras att
impulstaktiken inte kunde studeras genom observationen, dd den tilldelade inkopslistan
eliminerar utrymmet f6r impulskdp. Denna taktik kunde saledes enbart diskuteras i relation

till deltagarnas allménna kopbeteende.

3.5 Analysmetod

Den insamlade datan fran huvudstudien analyserades utifrdn en process i tre steg i enlighet
med viletablerade metoder (Arhne & Svensson, 2015). Processen bestod initialt av att sortera
materialet, for att ddrefter reducera det och slutligen argumentera kring det. Analysarbetet
bestod inledningsvis av en transkribering av intervjuerna, nagot som utférdes i direkt
anslutning till respektive intervju. Materialet sorterades darefter genom att koda materialet
for att mojliggora identifiering av relevanta och insiktsgivande monster och teman. Efter att
materialet tematiserades inleddes en process av att reducera materialet for att gora det mer
koncentrerat. Reduceringen @mnade till att ge en god och rattvis representation av materialet.
Slutligen inleddes argumentationsprocessen dar syftet var att formulera studiens fynd och
dess relation till den befintliga litteraturen. Analysen gjordes dven med en tyngdpunkt i att

analysera de specifika produktvalen, for att undersoka applicerandet av olika beslutstaktiker.
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3.6 Studiens tillforlitlighet

Varje studie inbegriper vissa begransningar som &r viktiga att ta i beakining for att kunna
uppratthdlla en hog kvalitet. Nedan fors en diskussion géllande de atgédrder som vidtagits

under arbetets gang for att sdkerstélla en hog tillforlitlighet av studien.

En av de atgdrder som vidtogs var att tillimpa metodtriangulering, vilket gjordes genom att
bade observationer och intervjuer utférdes. Denna kombination medférde att materialet
kunde konfronteras, genom att ldta intervjuerna bekrifta, kontrollera, eller komplettera det
beteende som observerats i butik. Detta mojliggjorde dven att fler perspektiv kunde fas pa ett
och samma fenomen, vilket gav en mer sann bild av verkligheten (Jacobsen, 2002). Detta
bidrog saledes till en storre tillforlitlighet av resultatet (Bryman & Bell, 2013). Kvaliteten pa
den insamlade datan forlitar sig delvis pa att deltagarna uppfattade frdgorna pa ett korrekt
sitt. Darfor utfordes en pilotintervju innan huvudstudien, for att kontrollera hur en
konsument uppfattar intervjustrukturen. Detta sdkerstéllde dven att rdtt typ av data kunde
erhallas. Trovdrdigheten i datan forstarktes dven genom att deltagarna i studien informerades

om sin anonymitet.

Den kvalitativa metoden kritiseras vanligtvis for sin brist pd objektivitet, da forskarens
tolkning av data utgor en grundlidggande bestandsdel av metoden (Ahrne & Svensson, 2015).
Med den valda metoden &dr det sdledes oundvikligt att resultatet fargas av subjektiva
tolkningar, samtidigt har flera atgédrder vidtagits for att framja ett sa korrekt atergivande som
mojligt. Vid tillfdllet for observationerna och intervjuerna tillimpades déarfor
forskartriangulering,  vilket innebar att bada forfattarna deltog vid samtliga
undersokningstillfdllen. Detta mojliggjorde jamforelser av bada forfattarnas faltanteckningar
samt ovriga tolkningar. Resultatet baseras sdledes pa den sammanjamkade synen pa den data
som har samlats in. Detta bidrog till att resultaten inte strikt speglar subjektiva tolkningar,
vilket okar studiens tillforlitlighet (Belk, Wallendorf & Sherry, 1989). For att ytterligare
minimera paverkan av subjektiva tolkningar ombads deltagarna i studien verifiera innehallet
frdn  transkriberingen samt kategoriseringen av  beslutstaktiker, vilket Kkallas
respondentvalidering. Respondentvalideringen ¢kar tillforlitligheten i resultatet eftersom att

det okar trovardigheten av de tolkningar som gjorts (Bryman & Bell, 2013).
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Den kvalitativa metoden forsvarar mojligheten att replikera forskningsresultatet, pa grund av
metodens ostrukturerade karaktdr samt att den innefattar forskares subjektiva tolkningar
(Bryman & Bell, 2013). Saledes har stor vikt lagts pa att noggrant aterge hur datainsamlingen
samt analysen av datan har gatt till, vilket 6kar replikerbarheten (Lincoln & Guba, 1985).

4. Resultat

Resultatdelen syftar till att presentera det empiriska materialet som framkommit av den kvalitativa
undersokningen. Avsnittet inleds med en dverblick av undersékningens deltagare. Direfter presenteras

det empiriska materialet gillande beslutstaktiker samt dvriga fynd.

4.1 Sammanstillning av deltagare

I nedanstaende tabell har en Oversiktlig beskrivning av vardera deltagare presenterats.
Tabellen visar dven studiens tva olika grupper samt i vilken ordning de bestkte de olika

forsdljningskanalerna.

GruppPA 3 Gftine

Deltagare 1 Deltagare 2 Deltagare 3 Deltagare 4
Kén Kvinna Kvinna Man Kvinna
Aider 21 25 35 28
Sysselséttning | Student Sjukskoterska  Larare Varuplanerare

1. Offline
Grupp B 2. Online

Deltagare 5 Deltagare 6 Deltagare 7 Deltagare 8

Kén Man Kvinna Man Kvinna
Aider 27 22 43 23
Sysselsiéttning | Logistiker Student Kommunikatér ~ Student

Tabell 3 - Sammanstillning av deltagare i huvudstudien

4.2 Beslutstaktiker

Den empiriska datan tyder i hog grad pa att deltagarna anvander sig av beslutsprocesser som
ar begransade i sin omfattning i bdda forséljningskanalerna. Detta baseras pa att deltagarna
spenderar kort tid for samtliga produktval, samt att ingen utforlig informationssokning eller
utvarderingsprocess observeras. Denna tolkning stdrks dven av deltagarnas egna utsagor om

sin beslutsprocess.
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“Jag tar sillan ling tid pd mig ndr jag viljer en produkt, jag orkar helt enkelt inte. Antingen kor jag typ pd det
billigaste eller det jag brukar képa.”- Deltagare 2

“Jag dr nog vildigt snabb pd att vilja vilken produkt jag vill ha. Jag kinner inte att jag dr villig att ligga ner
ndgon storre anstringning direkt, det kinns inte virt det” - Deltagare 5

Kategoriseringen av beslutstaktiker baseras pd en dppen intervjufrdga dar deltagarna far
forklara varfor de viljer respektive produkt i observationerna. Deltagarnas svar pa detta visar

tydliga tecken pa att de anvander sig av férenklande beslutsstrategier, sdsom beslutstaktiker.

“Jag valde den billigaste, det gor jag alltid nir jag képer pasta.” - Deltagare 1
“Jag koper inte knickebrod sd ofta, sd jag gick pd det varumirket jag kinde igen.” - Deltagare 5

“Jag sig en nyhetsskylt i hyllan och blev sugen pd att testa ndgot nytt, si jag tog de flingorna” - Deltagare 7

Resultatet indikerar dven att deltagarna pd en individniva applicerar en variation av
beslutstaktiker for olika produktval (se bilaga 8). Forekomsten av olika typer av
beslutstaktiker ssmmanstills i figur 3, samt i bilaga 8 och 9. Figuren illustrerar hur stor andel
respektive beslutstaktik utgor av samtliga taktiker som applicerats under observationerna.
Resultatet visar att det finns flera beslutstaktiker som deltagarna helt utesluter i den digitala
kanalen, men som har viss forekomst i den fysiska kanalen. De beslutstatiker som enbart
appliceras i den fysiska butiken dr den normativa, affektiva samt variationssckande taktiken.
Det dr dven noterbart att den vanebaserade beslutstaktiken &r betydligt mer férekommande i

onlinekanalen. Nedan kommer respektive beslutstaktik att behandlas ndrmare.

Beslutstaktiker - Online Beslutstaktiker - Offline

Pris

Vanebaserat

Varumarke
Affektiv

Variation
Normativ,

Vanebaserat

Varumarke

Figur 3- Férekomsten av beslutstaktiker online och offline
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4.2.1 Vanebaserad taktik

Observationerna visar att deltagarna anvander den vanebaserade beslutstaktiken i betydligt
storre utstrdckning online jamfort med i fysisk butik. Detta framgick &dven tydligt i
djupintervjuerna, dar flertalet av deltagarna uppmaérksammar att de tyckte sig styras mer av

vanor nir de handlar livsmedel online.

“Online gir jag ganska mycket pd vanebeteende, vad man brukar kdpa. Tror att det dr enklare i butik att testa
ndgot nytt, men handlar man pd internet vet man mer vad man ska ha for ndgonting.”
-Deltagare 2

Detta antyds vara relaterat till en upplevd risk, vilket medfor att deltagarna &r mer bendgna

till att forlita sig pa sina etablerade vanor.

“Det kiinns som att det dr mer riskfyllt att handla online, man vet inte riktigt vad man fir. Det dr nog dérfor
jag oftast bara handlar det jag brukar handla ndr jag kdper online” - Deltagare 7

“Jag skulle tro att jag handlar mer pd vana online, jag kanske dr lite feg, jag vill girna kldmma och kinna pd
produkter. Det kinns svdrare att utvirdera produkter online. Det blir mer vane-jaget online och mer spontan-
jaget i butik.” - Deltagare 4

“Om jag upplever storre risk sd gdr jag oftast pd vad jag brukar kopa. Det blir nog mer sd online.” - Deltagare 5

4.2.2 Impulstaktik

Det framgick att deltagarna upplever sig vara mer benédgna att handla pa impuls i en fysisk
matbutik jamfort med i en digital mathandel. Anledningen till detta anses dels bero pa att
attribut i den fysiska butiken ger upphov till ett sidant beteende. Det anses dven bero pa att
det i fysisk butik gar att direkt f& produkten tillhanda, nagot som deltagarna anser tkar deras

bendgenhet till att kopa varor pd impuls.

“Det dr littare att se ndgot i butik, hur det dr upplagt och kinslan. Man kanske bli sugen pd ndgot i butiken,
eller ser en skylt om extrapris. Kinns som att det dr littare att std emot impulskop nér det bara dr en skirm.” -
Deltagare 4

Vidare framgar det att deltagarna har olika instidllningar kring kop av livsmedel i respektive

forsdljningskanal, vilket i sig bidrar till skillnader i graden av planering infor ett kop.

“Blir kanske mer impuls i butik och att man handlar just for stunden. Blir kanske mer planerande online dd jag
har majlighet att planera vad jag ska handla.” - Deltagare 8
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En av deltagarna uppger till och med att den framsta anledningen till att hen borjat handla

sin livsmedel online, var just i syfte att undvika diverse impulskop.

“Vi bérjade ju faktiskt handla mat just for att undvika alla dessa impulskop. 1 butik dr jag hopplds nér det giller
impulskop, men online dr jag mycket bittre pd att tygla mig” - Deltagare 7

4.2.3 Pristaktik

Samtliga deltagare upplever att priset har en paverkan pa deras beslutsfattande generellt.
Framforallt ndr det géller produkter som dr dyrare. Deltagarna framhéver samtidigt att de
upplever att deras priskédnslighet skiljer sig mellan online och offline. En tydlig majoritet
uppger att de anser sig vara mer prismedvetna i den digitala mathandeln. Detta pastér

deltagarna delvis beror pd att priserna &r mer 6verskddliga pa hemsidan.

“Online kinns det som att det blir lite mer dverskddligt, det kinns som att man plétsligt borjar jimfora kilopris
och sidana saker. Jag tror dirfor att jag ligger mirke tll priset mer online.” - Deltagare 1

Deltagarna menar &ven att totalsumman av sin varukorg exponeras pa ett tydligare satt

online, vilket i sin tur bidrar till en hégre niva av prismedvetenhet.

“Nir jag var online blev jag vildigt mycket mer prismedveten. Det handlar nog om att priset blir sd himla
mycket tydligare online jamfort med i butik. Framforallt nir man kan se en totalsumma pd sin varukorg” -
Deltagare 8

Det dr dven deltagare som menar pa att deras priskdanslighet ckar online till f6ljd av att
kanalen mojliggor utvdardering av farre attribut, vilket medfor att priset relativt sett blir av
storre vikt. I en fysisk kanal anser deltagarna att det istdllet dr andra attribut som dr mest

patagliga, sdsom hur produkten ser ut eller hur den exponeras.

“Pris dr mycket mindre viktigt offline, dir dr mer inspiration, synlighet eller placering i butiken och hur
forpackningen ser ut.” - Deltagare 2

“Jag tror att jag dr mer priskinslig pd internethandling. Det dr nog for att andra intryck dn priset inte blir sd
tydligt pd datorn. Det dr till exempel svdrt att veta hur produkten faktiskt ser ut” - Deltagare 4

Dock menar vissa deltagare pa att det dr ldttare att uppmérksamma kampanjer i fysisk butik,

eftersom att det ofta specialexponeras eller exponeras i samband med skyltar.
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“Priser blir mycket tydligare online eftersom jag tydligt kan se hur mycket jag spenderat. Déremot ligger jag
inte lika ofta mdrke till kampanjpriser online. I fysisk butik dr det ofta stora réda skyltar och annat som gor att
man uppticker det littare. - Deltagare 6

4.2.4 Varumarkestaktik
Majoriteten av deltagarna understryker att varumairket generellt dr viktigt for dem, ddr de har
en preferens for kinda varumarken. Daremot uppger de flesta deltagarna att de inte upplever

att varumarkets betydelse skiljer sig mellan online- och offlinekanalen.

“Online tror jag att jag dr lika lojal mot kinda varumdrken, jag ser det som en kvalitetsindikator precis som i
butik. Det dr snarare typen av produkt som avgdér om varumdrket dr viktigt eller inte.” - Deltagare 1

“Nej, jag tror nog inte det spelar nigon roll om det dr online eller offline. For vissa produkter tycker jag det dr
viktigt med varumidrket och andra inte, det spelar ingen roll vart jag handlar.” - Deltagare 3

Det dr dock ett fatal deltagare som tycker att varumadrkets betydelse skiljer sig mellan
forsdljningskanalerna, de upplever att varumarkets betydelse &dr storre i den digitala kanalen.
Varumairket beskrivs som ett attribut som &r viktigare att utvdrdera, till f6ljd av att den

digitala kanalen inte tilldter dem utvdrdera lika manga attribut.

“Finns inte sd mycket att gd pa online vilket det gor i butik. Man ser priset och vad det dr for vara och det dr
littare att jadmfora dom med varandra och dr det en vara man inte kinner igen dr det littare att vilja bort den
for ett varumdrke som dir bekant och séikert.” Deltagare 6

Vidare framgick det att deltagarna upplever sig vara mer bendgna till att prova nya
varumadrken i en fysisk butik jamfort med online. Detta anses bland annat bero pa att det var
lattare att se produkten visuellt och skapa sin egen uppfattning av den. Detta knyter an till
den variationssokande taktiken, som &dven visar sig vara mer forekommande i den fysiska

kanalen.

“Jag tror det dr littare i fysisk butik, att prova pd nya varumirken. Dels for att jag vill kldmma och kinna, och
fi en egen uppfattning, dn att bara se en produktforpackning pd bild.” - Deltagare 2

“I butik tycker jag det dr roligt att kolla efter nya produkter och eller ndgot jag aldrig provat. Jag fir typ aldrig
den kinslan online, man blir inte lika inspirerad dir kinns det som.” - Deltagare 1

4.2.5 Normativ taktik

Flera deltagare menar pd att deras beslutsfattande paverkas av andra manniskor. De upplever
sdledes en viss motvillighet till att vilja icke-socialt accepterade produkter ndr deras

konsumtion &r synlig for andra.
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“...diremot kan jag inte slinga ner for mycket godis for att det kiinns som att folk domer mig. Jag viljer dirfor
hellre sjilvscanning om jag ska kdpa mycket godis. Det skulle nog kinnas biittre att kopa det online, dd kinns
det verkligen som att ingen kan déma mig.” -Deltagare 4

Det &r dven deltagare som menar pd att de dr mer eller mindre benédgna att kopa vissa typer
av varumdrken i olika forsdljningskanaler, till f6ljd av normativa faktorer. Sammantaget
framkommer det att deltagarna upplever att det kdnns béttre att vilja mindre socialt
accepterade varumairken online. De utférda observationerna kan styrka detta, eftersom den
normativa beslutstaktiken dr forekommande i den fysiska kanalen, men inte alls i den digitala

kanalen.

“Det dr en skon kinsla att ligga ner nigot som dr lite dyrt i ens korg, exempelvis en exklusivare olivolja. Det
kinns bittre nir man kommer till kassan for man upplevs inte som sndl. Dérfor koper jag inte ICA basic, for jag
vill inte ge sken av att jag dr en billig kund. Déremot hade jag litt kunnat kdpa mycket mer chips och simre
kvalitetsmirken online. Exempelvis hade jag inte kipt ICA basic toapapper i butik men det hade jag gjort
online.” -Deltagare 6

4.3 Allminna skillnader mellan kanalerna

Nedan presenteras allmdnna fynd som framkommit relaterade till upplevda skillnader mellan

de olika kanalerna.

4.3.1 Upplevd risk

Samtliga deltagare uppger att de upplever en storre risk nidr de handlar livsmedel online.

Detta pdstas bero pa en svarighet kring att utvardera produkter i den digitala kanalen.

“Det dr svdrt att avgora kvaliteten pd varor nir man képer online, jag har ju ingen aning om vad jag far. Detta
kinns som en stor nackdel, det kinns som att det dr stérre risk att det blir fel.” -Deltagare 5

Den upplevda risken bidrar till att de flesta deltagarna upplever en motvilja till att kopa vissa
produkter i den digitala kanalen. Vissa menar till och med att de helt later bli att kopa specifika

produkter online, till f6ljd av att de inte sjdlva kan vilja produkterna.

“Online har jag ingen som helst kontroll Gver vad som plockas. Pd grund av det kan jag verkligen bli osugen pd
att kdpa frukt och gront online, for att jag inte har kontroll dver det sjilv.” - Deltagare 7

“Jag skulle inte kopa avokado online. Jag hade i sd fall handlat allt online, utom avokado, som jag hade kopt i

butik. For det kinns for stor risk med att det kommer bli forstort och inte bli bra. Risken dr hégre dn nyttan.” -
Deltagare 6
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4.3.2 Motivation
Det framgar tydligt av deltagarna att de upplever att deras kopmonster skiljer sig mellan
online och i fysisk butik. Flera deltagare menar att de motiveras av att spara tid och

anstrangning nar de vdljer att handla i den digitala kanalen.

“Att vi handlar online handlar mest om att vi sparar tid, sd vi kan ha mer tid for varandra.” - Deltagare 7
“Jag tycker att det dr littare online for att det dr mer bekvimt och kriver ofta mindre tid. Jag fir mer tid dver till
annat.” - Deltagare 3

Andra deltagare anser sig motiveras av att de kan uppnd sina mdl med kopturen pa ett

bekvamt satt. Detta genom att de pa ett noggrant och utstuderande sitt kan fullfolja sin

kopuppgift.

“Ofta nir jag handlar online dr jag mer avslappnad och sitter i min sing. Jag ligger till produkter pd min lista
tre dagar i rad och sen gir jag noga igenom allt innan jag ligger min bestillning. Jag mdste scrolla igenom allt
dven om det tar skitling tid.” - Deltagare 8

“Om jag koper online sd kollar jag mer pd vad jag behover hemma. Kéinner ett storre krav pd att jag mdste fylla
pd exempelvis toapapper, tandkrim osv och det tar dirfor lingre tid i slutindan.” - Deltagare 6

I den fysiska kanalen upplever sig de flesta deltagarna motiveras av upplevelsen i sig, framst
i termer av inspiration. Detta skiljer sig fran den digitala kanalen da de istéllet upplever sig

vara mer uppgiftsorienterade.

“Det blir sd mycket mer intryck nir man gdr i en fysisk butik, dels att man kollar pd vad andra handlar for att fi
inspiration. Och for att det dr roligare att strosa bland hyllorna och se vad som finns. For att online sd tror jag
att jag tar det jag behdver, medan jag i fysisk butik kan gd runt och kolla vad som finns och géra mer spontana

inkdp.” - Deltagare 1

“Jag tror nog att jag var mer bestimd och visste vad jag ville ha nir jag handlade online. Medan nir jag var i
butik, kollade jag mer vad som fanns. Jag dr nog mer bestimd online, jag har littare for att folja min
inkdpslista” - Deltagare 5

4.3.3 Tillgdnglighet av sensoriska attribut

I den digitala kanalen uteblir tillgangen till sensoriska attribut, sdsom kénsel, lukt och till viss
del &ven visuella aspekter. Detta 4r nagot som uppmarksammas av deltagarna som en nackdel
for kanalen. Denna aspekt visar sig dven ha en paverkan pd hur deltagarna agerar i de olika

forsdljningskanalerna.
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“Egentligen sd dr det nog roligare att handla i fysisk butik. Att kunna titta och kinna pd grejer, kinna den hir
inspirationen och kinslan for produkten.” -Deltagare 7

“ I butik fir jag anvinda fler sinnen, vilket kinns positivt, dn att bara klicka pd en dator. Dérfor finns det vissa
produkter jag inte vill képa online.” - Deltagare 3

De uteblivna sensoriska attributen bidrar enligt deltagarna dven till svarigheter i att utvédrdera

produkter online.

“Jag tycker det dr jittesvdrt att skapa sig en bild av produkter online, det finns liksom inte sd mycket att gd pad
egentligen.” - Deltagare 8

“Jag behover inte mer information online dn offline. Déiremot fir jag mer information offline for att jag kan se
produkterna. Kan littare uppskatta 370 gram flingor vilket man inte har nigon aning om hur mycket det dr.” -
Deltagare 1

“Framst pd produkter som jag kdper som nya, som jag inte testat innan. Man vill skapa en egen uppfattning
med fler sinnen, dn att bara se en bild.” - Deltagare 5

4.3.4 Engagemang

Flera deltagare har svart att svara pa om de upplever sig vara mer engagerade i nagon av

forsdljningskanalerna. Istdllet framhévs att de anser sig uppvisa olika typer av engagemang i

den fysiska och digitala kanalen.

“Man blir engagerad pd olika sitt. I fysisk butik blir jag mer engagerad av att testa nya varumdrken och gd och
strosa pd det sittet. Online dr jag mer engagerad for att jag inte kan dndra mig, for att det dr sd att man kollar
pd priser och dr mer planerande engagerad och mer prismedvetet engagerad. Men i fysisk butik dr jag mer
engagerad av sjilva képupplevelsen.” - Deltagare 6

“Det tar lingre tid online for att jag vill gd igenom alla alternativen si pd sd sitt dr jag engagerad. Men i butik
blir jag mer inspirerad och pd sd sitt blir jag mer engagerad for jag ser nigot som dr gott och si har jag lagt
massor av saker i min korg. Ser jag recept i butiken s tar jag gdrna ett sadant och tittar pd det, sd olika typer av
engagemang.” - Deltagare 3
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5. Analys

Nedan presenteras en analys av det empiriska materialet som presenterades i foregdende avsnitt.
Analysen syftar till att ligga till grund for de slutsatser som kommer att presenteras i efterfoljande

avsnitt. Empirin stills dven i relation till befintlig teori for att fi en djupare forstdelse for fynden.

5.1 Allmint om beslutstaktiker i olika kontext

Det empiriska resultatet ger starka indikationer pd att konsumenter anvénder sig av
beslutstaktiker ndr de handlar mat, bade i den fysiska och digitala kanalen. Det bekréftas
ddrmed vara vytterst relevant att studera forekomsten av beslutstaktiker inom

dagligvaruhandeln, i syfte att fordjupa forstaelsen for beslutsfattande.

I befintlig teori har det framkommit att applicerandet av beslutstaktiker ofta skiljer sig mellan
olika produktkategorier, dirmed kan alltsd situationen ha en betydelse (Hoyer, Maclnnis &
Pieters, 2012). Den empiriska datan visar stod for detta och kan ddrmed bekrifta den
situationsbaserade effekten som tidigare konstaterats. Resultatet i denna studie introducerar
dock en helt ny aspekt kring beslutstaktiker, ndmligen att forsiljningskanalskontexten &r
avgorande. Empirin i denna studie ger starka indikationer pa att konsumenters applicerande
av beslutstaktiker skiljer sig mellan den fysiska och digitala kanalen. Beslutstaktikerna visar

sig ddrmed inte enbart vara situationsdrivna, utan dven kanaldrivna.

Skillnaderna som kan identifieras mellan kanalerna &r dels att ett farre antal olika
beslutstaktiker appliceras i den digitala kanalen. Detta innebar alltsd att konsumenter
tenderar att vara mer homogena i sitt applicerande av beslutstaktiker online. I den fysiska
kanalen finns det istdllet en storre spridning mellan beslutstaktiker, ddr samtliga taktiker
applicerades inom ramen for observationerna. Det finns &dven skillnader gillande vilka
beslutstaktiker som &r mest forekommande i respektive kanal. Resultatet indikerar att den
vanebaserade taktiken dr vanligast online, medan den prestationsrelaterade taktiken &r
vanligast offline. Detta tyder aterigen pa att skillnader i kontexten medfor att beslutsfattandet

ser olika ut.

Dessa fynd indikerar att det finns skillnader i konsumenters beslutsfattande mellan den
fysiska och digitala kanalen. Foljaktligen blir det dven relevant att analysera vad som
potentiellt ger upphov till dessa skillnader. Utifran empirin har tva 6vergripande forklaringar

till skillnaderna i beslutsfattande framtratt. Den ena forklaringen handlar om att konsumenter
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generellt verkar ha olika motivation nidr de handlar mat i en digital och fysisk kanal. Denna
skillnad i konsumenters motivation verkar i sin tur bidra till att beslutsfattandet systematiskt
skiljer sig mellan forsdljningskanalerna. Detta tyder pa att skillnaderna i beslutsfattande till
viss del kan anses vara ett medvetet val hos konsumenterna. Den andra forklaringen som
framtrdtt handlar om skillnaderna i kontexten mellan de olika forsiljningskanalerna.
Kontexten mellan den fysiska och digitala mathandeln skiljer sig at pa flera sitt, ddribland de
olika attribut som tillgéngliggors i de olika kanalerna. Attributen som &r unika for respektive
kanal verkar ge upphov till ett visst beteende, vilket i sin tur paverkar beslutsfattandet. Det &r
samtidigt noterbart att nivdn av engagemang inte verkar skilja sig mellan de tva
forsdljningskanalerna, vilket antyder att det sédledes inte har nagon diskriminerande effekt pa

beslutsfattandet mellan de olika kanalerna.

Sammanfattningsvis finns det saledes starka indikationer pa att konsumenters beslutsfattande
skiljer sig mellan den digitala och fysiska kanalen. Det blir ddrfor d&ven relevant att analysera
vad som kan tdnkas ligga bakom dessa skillnader. Nedan kommer en djupare analys

presenteras géllande beslutsfattandet i respektive kanal.

5.2 Beslutstaktiker offline
5.2.1 Framtridande beslutstaktiker

Det empiriska materialet tyder pd att konsumenter har en storre variation i applicerandet av
beslutstaktiker i den fysiska kanalen, jamfort med den digitala. Det finns dven beslutstaktiker
som enbart verkar forekomma i den fysiska butiken och inte online. Den affektiva, normativa
och variationssokande taktiken férekommer enbart i den fysiska kanalen. Dessa férekommer
dock i en relativt begransad utstrickning, men anses dnda relevanta for analysen. Den
prestationsrelaterade taktiken &r mest framtrddande i den fysiska kanalen, foljt av den
varumadrkesrelaterade och vanebaserade taktiken. D4 applicerandet av beslutstaktiker i denna
kanal skiljer sig frdn det beslutsfattande som manifesteras i den digitala kanalen, kommer de

aspekter som verkar ge upphov till dessa skillnader att analyseras nedan.

5.2.2 Aspekter som ger upphov till applicerandet av beslutstaktiker offline

5.2.2.1 Tillgdng till sensoriska attribut

En av de storsta kontextuella skillnaderna mellan den fysiska och digitala mathandeln &r att
den fysiska butiken ger tillgdng till fler sensoriska attribut. Detta i termer av att konsumenter

kan kédnna, lukta och tydligare se pa varor. Den fysiska kanalen okar saledes omfanget av
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attribut som kan utvirderas, vilket potentiellt medfor att konsumenter har storre tendens till
att anvanda sig av fler olika typer av beslutstaktiker. Detta kan ddrmed vara en av de
grundldggande forklaringarna till att det finns en storre spridning i de beslutstaktiker som

appliceras i den fysiska kanalen, jamfort med den digitala.

Okningen av attribut som kan utvirderas kan séledes vara den bakomliggande forklaringen
till att deltagarna upplever sig vara mer bendgna till att préva nya produkter i den fysiska
butiken. Detta baseras pa att konsumenter verkar uppleva mindre risk ndr det finns battre
mojligheter till att utvdrdera olika attribut hos en produkt. Den upplevda risken som
associeras med att prova en ny produkt blir saledes ldgre i den fysiska kanalen, vilket framjar

den variationssokande beslutstaktiken.

5.2.2.2 Variation i presentationstekniker

Det dr vdletablerat inom litteraturen att presentationstekniker, sasom exempelvis
specialexponeringar och skyltar har en stor pdverkan pa konsumenters beslutsfattande. Det
som dock &r intressant med uppsatsens fynd &r att konsumenter verkar vara mer mottagliga
for specialexponeringar och skyltar i den fysiska butiken. Samtidigt tyder resultatet pa att
konsumenter dr mer bendgna att uppméarksamma dessa typer av presentationstekniker i den
tysiska butiken, da de anses vara mer patagliga dn vad de &r i den digitala kanalen. Resultatet
tyder saledes pa att de presentationstekniker som anvénds i fysisk butik verkar ha storre
betydelse for beslutsfattande &n motsvarande tekniker online. Detta kan troligen vara en
forklaring till varfor det finns en storre variation av beslutstaktiker i den fysiska butiken.
Potentiellt kan det dven forklaras av att dagens digitala mathandels-aktorer inte verkar dra

nytta av den variation av presentationstekniker som gar att nyttja online.

Detta dr nagot som mer specifikt kan tdnkas ligga till grund for varfor impulsbendgenheten
ar storre i den fysiska butiken, jamfort med online. Om konsumenter i storre utstrackning
uppmadrksammar eller utsitts for specialexponeringar i den fysiska butiken, &r det rimligt att
impulsbendgenheten dr storre i den har kontexten. Givetvis dr dven aspekten kring att
konsumenter direkt kan f& produkten tillhanda en stor anledning till varfor
impulsbendgenheten dr storre i den fysiska butiken. Nar en omedelbar tillfredsstillelse inte

kan fas, blir det ldttare att motsta impulsiva handlingar.
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5.2.2.3 Synlig konsumtion

Att handla i den fysiska kanalen innebdr att konsumenter synliggor sin konsumtion for andra,
vilket sdledes okar pdverkan av normativa faktorer. Den normativa beslutstaktiken
forekommer i den fysiska butiken, vilket trots sin ldga frekvens upplevs namnvart. Det
empiriska resultatet tyder pa att konsumenter i viss utstrackning modifierar sina produktval
for att anpassa sig till vad som upplevs vara socialt accepterat i den fysiska butiken. Detta
gdller framst for produkter som upplevs vara ldgprisvarumdrken samt ohdlsosamma
produkter. Det verkar sdledes som att den sociala risken upplevs hogre i den fysiska butiken
ndr det kommer till kop av livsmedel, vilket bidrar till att den normativa beslutstaktiken

enbart verkar forekomma i denna kanal.

5.2.2.4 Hedonisk motivation

Det empiriska resultatet visar tydligt att konsumenter i den fysiska butiken eftersoker
hedoniska vdrden i termer av en upplevelse med inspiration, dar flera sinnen kan aktiveras
ndr de handlar livsmedel. Detta resultat gar i linje med de tidigare studier som gjorts pa
hedonisk motivation online inom andra branscher och kan saledes dven verifieras gilla for
dagligvaruhandeln. Det som ddremot &r unikt for denna studie &r att den hedoniska
motivationen stdlls i relation till konsumenters beslutsfattande. Den empiriska datan tyder pa
att det delvis dr den hedoniska motivationen som bidrar till en storre variation i applicerandet
av olika beslutstaktiker. Eftersokandet av en hedonisk upplevelse verkar medfora att
konsumenter medvetet uppmaérksammar fler attribut i omgivningen, vilket i sin tur leder till
en storre variation i kopmonstret. Det verkar darfor finnas en medvetenhet hos konsumenter
gdllande hur de avser att agera i de olika forsdljningskanalerna. Det &r sdledes inte enbart

kanalattribut som paverkar beslutsfattandet, utan d&ven konsumentspecifika faktorer.

Mer specifikt verkar den hedoniska motivationen bidra till att konsumenter &r mer villiga att
prova nya varumadrken, eller andra typer av variationssokande beteende. Tidigare studier har
visat att den hedoniska motivationen ger upphov till ett mer oplanerat kopbeteende, ett
resultat som alltsa dterfinns i denna studie. Den hedoniska motivationen som finns hos
konsumenter ndr de handlar livsmedel offline tenderar sdledes att bli en faktor som ger

upphov till en storre impulsbenédgenhet.

35



5.3 Beslutstaktiker online
5.3.1 Framtridande beslutstaktiker

Empirin ger starka indikationer pa att beslutstaktiker &ven forekommer i den digitala kanalen.
Den digitala mathandeln ser till stor del annorlunda ut, vilket visar sig ha en paverkan pa
konsumenters beslutsfattande och i sin tur deras applicerande av beslutstaktiker.
Applicerandet av beslutstaktiker skiljer sig som sagt framst i termer av att det finns en storre
homogenitet bland beslutstaktikerna som anvinds i den digitala mathandeln. Det var dven
noterbart att flertalet beslutstaktiker inte alls forekommer online. Den belutstaktiken som
verkar vara mest framtrddande i den digitala kanalen dr den vanebaserade taktiken. I vrigt
appliceras pristaktiker, prestationsrelaterad taktiker och varumdirkestaktiker, med en
frekvens som &r kongruent med den fysiska kanalen. Nedanstdende avsnitt &mnar till att

analysera vad det d&r som potentiellt ger upphov till applicerandet av beslutstaktiker online.

5.3.2 Aspekter som ger upphov till applicerandet av beslutstaktiker online

5.3.2.1 Hogre upplevd risk pd grund av uteblivna sensoriska attribut

Aven om den digitala butiken har flera gemensamma attribut med den fysiska butiken, s&
kvarstar danda stora skillnader mellan kanalerna. Likt tidigare resonemang &r en vital skillnad
mellan kanalerna tillgdngen till sensoriska attribut. I den digitala kanalen uteblir flera
sensoriska attribut, sdsom att kunna kénna, lukta eller se produkter fysiskt. Detta kan komma
att begrdnsa utvdrderingsmojligheterna av produkter, vilket i sin tur har en paverkan pa
beslutsfattande. Empirin tyder pa att konsumenter upplever sig ha betydligt svarare att
utvadrdera produkter i den digitala kanalen, till f6ljd av de uteblivna sensoriska attributen. De
forsamrade utvarderingsmojligheterna verkar samtidigt ge upphov till en hogre upplevd risk

i den digitala kanalen.

Det empiriska materialet tyder pad att det finns en utbredd oro hos konsumenter nir de
handlar online 6ver huruvida utfallet av ett kop blir onskvért. For att gardera sig mot den
okade upplevda risken online, tenderar konsumenter till att forlita sig mer pd sina vanor eller
produkter de har erfarenhet av. Detta monster aterfinns &dven i applicerandet av
beslutstaktikerna, dd den vanebaserade taktiken &r klart dominerande i den digitala kanalen.
Att anvanda vanor som riskreducerande metod &r sedan tidigare etablerat inom litteraturen,
men bidraget av fynden i denna uppsats &r att vanebaserat beslutsfattande verkar vara den
viktigaste metoden for att reducera risken som &r associerat med onlinekdop inom

dagligvaruhandeln.
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Befintlig teori menar pd att uteblivandet av sensoriska attribut leder till en 6kning av
varumadrkets betydelse (Degeratu, Rangaswamy & Wu, 2000; Gonzales-Benito, Martos-Partal
& San Martin, 2015). Detta resultat aterfds inte i denna studie, utan empirin tyder istillet pa
att varumaérkets betydelse inte skiljer sig mellan kanalerna. Detta visades bdde genom
deltagarnas egna utsagor, samt genom de beslutstaktiker som appliceras under
observationerna. Det empiriska resultatet tyder sdledes pd att risken inte reduceras av
konsumenters fortroende for kdnda varumirken, utan konsumenter verkar hellre forlita sig
pa interna informationskéallor sasom deras erfarenhet av en produkt. Detta kan bero pa att
den upplevda risken vid onlinekdp &r kontextspecifika och inte produktspecifika. Empirin
tyder saledes pa att varumairkets betydelse dr kategori- eller produktspecifikt, snarare &n

kanalspecifikt.

5.3.2.2 Utilitarisk motivation

Det empiriska resultatet indikerar dven att konsumenters motivation skiljer sig mellan de
olika forsdljningskanalerna, vilket stods av tidigare forskning. Inom den digitala kanalen
manifesterar konsumenter en mer utilitarisk motivation, vilket potentiellt kan forklara flera
aspekter inom det beslutsfattande som appliceras inom denna kanal. Den utilitariska
motivationen framtrdder framst genom att konsumenter verkar eftersoka en effektiv och
bekvam kopprocess online. Da beslut &mnas att tas effektivt, tenderar konsumenter medvetet
till att ha ett uppgiftsorienterat tillvagagdngssitt. Detta bidrar i sin tur till att konsumenter
upplever sig ha en béttre formdga att halla sig till planerade inkdp. Det finns déarfor anledning
att tro att den utilitariska motivationen sdledes minimerar bendgenheten till impulsbeteende
samt variationssokande beteende. Denna typ av motivation kan ddrfor potentiellt vara
ytterligare en forklarande faktor till varfor applicerandet av beslutstaktiker &r mer homogent
i den digitala kanalen. Detta bekraftar aterigen att det finns en medvetenhet hos konsumenter

som ger upphov till skillnader i beslutsfattande mellan forsiljningskanaler.

Det &dr samtidigt noterbart att den utilitariska motivationen inte enbart manifesteras i termer
av att konsumenter viljer den digitala kanalen i syfte att spara tid. Det empiriska resultatet
indikerar samtidigt att vissa konsumenter verkar utnyttja kanalens tillginglighet och
bekvamlighet i syfte att vara mer utstuderande kring sina inkép. Den digitala kanalen tillater
konsumenter att bearbeta sina inkdpslistor 6ver flera dagar for att sdkerstélla att de kan uppna
malet med sitt kop. Detta kan delvis forklaras av att kop av livsmedel online ofta &mnar till

att goras mer séllan och saledes gors storre kop vid varje tillfille.
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Anledningen till att konsumenter tenderar till att uppvisa en mer utilitarisk motivation online,
kan &dven bero pa att den digitala kanalen kan tyckas vara bristfdllig ndr det kommer till att
skapa hedoniska varden for konsumenter. Empirin visar ndamligen att konsumenter upplever
att den digitala kanalen erbjuder en relativt trist upplevelse, till foljd av en franvaro av

inspiration och andra upplevelsefaktorer.

5.3.2.3 Overskddlighet av priser

Presentationen av produkter skiljer sig till stor del mellan den fysiska och digitala kanalen. En
framtradande skillnad dr 6verskddligheten av produkter och dess priser. Resultatet indikerar
att overskddligheten av priser upplevs hogre i den digitala kanalen. Detta beror framst pa att
respektive produkt har farre facings, samt att priserna exponeras tydligare storleksmaéssigt.
Dessa aspekter verkar i sin tur leda till en hogre prismedvetenhet hos konsumenter i den
digitala kanalen. Prismedvetenheten okar ocksa till f6ljd av att den digitala mathandeln
smidigt ger tillgdng till totalsumman for sin varukorg, nagot som uteblir i den fysiska
kanalen. Denna o6kade prismedvetenhet tyder pa att priskédnsligheten potentiellt kan vara

hogre i den digitala kanalen.

Denna indikation strider mot resultatet hos flera av de tidigare studier som gjorts géllande
priskénslighet online. Dessa péstar att priskdnsligheten dr ldgre online eftersom att kanalen
medfor att det blir enklare att tillhandahalla storre mangd produktinformation. Denna extra
information anses saledes bli viktigare for konsumenter, jamfort med prisinformationen. Det
gar dock att argumentera for att dessa resultat troligen inte dr applicerbara pa just
dagligvaruhandeln. Detta beror framst pa att den digitala mathandeln i dagsldget inte
tillhandahaller mer produktinformation &n det som &r tillgéngligt i fysisk butik. Detta medfor
troligen att priset blir mer patagligt for konsumenter och far saledes en storre paverkan pa
deras beslutsfattande. Samtidigt tyder det empiriska materialet pa att konsumenter inte
onskar mer skriftlig produktinformation om produkter online ndr det galler livsmedel.

Séledes kommer troligen inte extra information bidra till att prisets betydelse blir mindre.
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6. Diskussion

Detta avsnitt inleds med att diskutera de slutsatser som uppsatsen har resulterat i. Sedan presenteras
relevanta implikationer for akademin samt for praktiker inom branschen. Slutligen kommer studiens

begrinsningar att presenteras, efterfoljt av en rekommendation for framtida studier.

6.1 Generell diskussion

Syftet med uppsatsen var att studera hur konsumenters beslutsfattande skiljer sig mellan den
digitala och fysiska kanalen inom dagligvaruhandeln. Uppsatsen &mnade saledes till att skapa
en bittre forstdelse for implikationerna av digitaliseringen inom dagligvaruhandeln.
Resultatet av studien tyder pa att konsumenter applicerar forenklande beslutsstrategier i den
digitala kanalen, likt i fysisk butik. Det finns ddrmed 6vergripande likheter i beslutsfattandet
mellan de tva forsédljningskanalerna. Resultatet indikerar dock samtidigt att konsumenters
beslutsfattande skiljer sig mellan online och offline ur flera aspekter. Nedan diskuteras

slutsatser géllande de framsta skillnader som har identifierats.

6.1.1 Storre homogenitet bland beslutstaktiker online

Den mest centrala skillnaden som identifierades kring beslutsfattandet i de olika
forsdljningskanalerna handlar om variationen av beslutstaktiker som appliceras. I den digitala
kanalen noteras en storre homogenitet bland de beslutstaktiker som appliceras, medan det
offline finns en storre variation. Det verkar sdledes som att konsumenter inte automatiskt
overfor sitt forrad av beslutstaktiker till den digitala kanalen. Istdllet nyttjar de en mer
begransad repertoar av beslutstaktiker ndr de handlar livsmedel i den digitala kanalen.
Resultatet indikerar att denna homogenitet delvis grundas i att konsumenter tenderar till att
ha en mer utilitarisk motivation vid kop av livsmedel online. Detta medfor att konsumenterna
vdrdesdtter effektivitet och bekvamlighet, vilket tenderar att gora dem mer bendgna till att
halla sig till planlagda kop. I den fysiska kanalen uppvisar konsumenter istdllet en mer
hedonisk motivation, vilket potentiellt &r en anledning till att de applicerar en storre variation

av beslutstaktiker.

Sarskild uppmaéarksamhet bor ocksa riktas till hur attribut inom kanalerna ger upphov till olika
typer av beslutsfattande. Det dr framst nyttjandet av specialexponeringar, skyltar och andra
presentationstekniker i den fysiska butiken som verkar ligga till grund for en storre variation
av beslutstaktiker. Resultatet indikerar att dessa attribut ger upphov till en stérre bendgenhet

for impuls- och variationssokande beteende, vilket inte aterfds i den digitala kanalen.
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Samtidigt medfor ndrvaron av andra konsumenter samt personal att konsumenter tenderar
till att bli mer paverkade av normativa faktorer i den fysiska kanalen, vilket uteblir i den
digitala. Detta ligger troligen ocksa till grund for att det finns en hogre variation av
beslutstaktiker i den fysiska kanalen. Sammanfattningsvis verkar det saledes som att
konsumenters reppertoar av beslutstaktiker skiljer sig mellan den fysiska och digitala
kanalen. Applicerandet av beslutstaktiker verkar ddrmed inte enbart vara situationsdrivna,

utan dven kanaldrivna.

6.1.2 Vanebaserat beslutsfattande som en respons pa upplevd risk

Resultatet indikerar att konsumenter upplever hogre risk vid kop av livsmedel som sker i den
digitala kanalen jamfort med i den fysiska kanalen. Detta &r potentiellt till stor del baserat pa
att den digitala kanalen avsevart begransar tillgangen till sensoriska attribut. Detta leder i sin
tur till att konsumenter tenderar till att uppleva en svarighet kring att utvardera produkter
online. Resultatet tyder pa att konsumenter till f6ljd av detta forlitar sig pa deras etablerade
vanor for produktval. Detta minimerar den kognitiva anstrangningen fér kopbeslutet, samt
den upplevda risken. Detta hdnger vidl samman med befintliga teorier om riskreducerande
metoder. Resultatet indikerar dock att det vanebaserade beslutsfattandet verkar vara den
viktigaste riskreducerande metoden for att minska den upplevda risken associerat med att

handla livsmedel i den digitala kanalen.

6.1.3 Tecken pa okad prismedvetenhet online

Presentationen av produktsortimentet ser till stor del olika ut i den fysiska och digitala
kanalen. Resultatet indikerar att konsumenter upplever att sortimentet dr mer Sverskadligt
och lattillgangligt i den digitala kanalen. Vidare verkar det som att konsumenter upplever att
de uppmairksammar priset i storre utstrackning, framfor allt till f6ljd av dess pataglighet i den
digitala kanalen. Patagligheten av priset har delvis att gora med presentationen av priset i
termer av dess format, men dven till f5ljd av det begrdansade antalet attribut som konsumenter
kan utvdrdera online vid kop av livsmedel. Detta antyder sammantaget att konsumenter har

en hogre prismedvetenhet i den digitala kanalen.

6.1.4 Uppsatsens bidrag

Sammanfattningsvis ger uppsatsens fynd starka indikationer pa att konsumenters
beslutsfattande skiljer sig mellan den fysiska och digitala mathandeln. Detta antyder séledes
att de beslutsstrategier som konsumenter anvander sig av till viss del &dr kanaldrivet. Vidare

tyder uppsatsens fynd pa att skillnaderna i konsumenters beslutsfattande mellan den digitala
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och fysiska kanalen &r en slags kombinationseffekt av kanalattribut och konsumentfaktorer.
Skillnaderna i beslutsfattande som identifieras i den digitala kanalen dr sdledes inte bara
baserade pa de skillnader som finns mellan de tva forsédljningskanalerna. Det beror dven pa
att konsumenter medvetet agerar olika mellan kanalerna, vilket framforallt verkar styras av

skillnader i deras motivation.

Figuren som presenteras nedan utgor en reviderad version av den konceptuella modellen som
presenterades i teoriavsnittet (se figur 1). Denna figur syftar till att illustrera de fynd som
uppsatsen har givit i termer av vilka aspekter som tros ge upphov till skillnaderna i
konsumenters beslutsfattande. Den nedre delen av modellen illustrerar de aspekter som
indikerats ha en diskriminerande effekt pd beslutsfattande mellan de tva

forsdljningskanalerna.

Utvérdering av

beslutstaktik Konsumtion
B?;'g:i]'g Kopbeslut
Inlérning av Tilldampning av
beslutstaktik beslutstaktik
Kontextuell .
skill:alii Onlinekanal Offlinekanal
Utilitarisk Héare risk Hedonisk Sensoriska
Diskriminerande motivation 9 motivation attribut
aspekter Svll P -
= AT ynlig resentations-
Overskadlighet konsumtion tekniker

Figur 4 - Reviderad version av uppsatsens konceptuella modell

6.2 Implikationer for akademin

Resultatet tyder starkt pa att konsumenters beslutsfattande mellan den digitala och fysiska
kanalen skiljer sig. Uppsatsen har sdledes bidragit till en forstaelse for hur forenklande
beslutsstrategier ter sig i olika kontext. Vidare har relevanta insikter presenterats géllande
motivationen och den upplevda riskens betydelse for onlinehandeln inom
dagligvaruhandeln, vilket blir ett viktigt bidrag for teorin. Uppsatsens unika bidrag till teorin

grundar sig till viss del dven i dess kvalitativa karaktir, vilket sdrskiljer sig fran tidigare
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studier kring beslutsfattande. Genom att kombinera observationer med intervjuer bidrar

uppsatsen till en mer djupgaende forstaelse for beslutsfattande dn vad som tidigare etablerats.

Da uppsatsen dr av en utforskande karaktédr bor det noteras att resultaten inte kan antas vara
generella. Uppsatsen har bidragit med nya insikter gdllande hur beslutsfattande ter sig i olika
forsdljningskanaler, samt vad som kan tdnkas ge upphov till dessa skillnader. Den har saledes
Oppnat upp for teoretiker att framover testa resultatet i mer generella termer for att konstatera

dess generaliserbarhet.

6.3 Implikationer for praktiker

Uppsatsen etablerar att det sannolikt finns skillnader i konsumenters beslutsfattande i olika
kontext, vilket bidrar med vérdefulla insikter for detaljhandlare savél som for producenter.
Den har &dven bidragit till en forstaelse for vad som potentiellt ligger till grund for dessa
skillnader. Uppsatsen har saledes bidragit till en béttre samt djupare forstaelse for
konsumenters beteende i dagens multikanalhandel. Pa sd satt har uppsatsen reducerat den
ovisshet som har funnits géllande digitaliseringens paverkan pd beslutsfattande. Denna
forstaelse &r vital for att aktorer ska kunna optimera sina kanalstrategier samt ¢ka sin

konkurrenskraft.

Resultatet av uppsatsen tyder pa att konsumenter anviander en mer homogen repertoar av
beslutstaktiker i den digitala kanalen. Om denna homogenitet inte anses vara onskvérd
behover praktiker arbeta med olika metoder for att skapa en storre variation i beslutsfattandet
hos konsumenter. For att framja ett mer oplanerat och variationssokande beteende online bor
det anvéandas fler typer av presentationstekniker online. Detta kan vara i termer av att
anvianda sig av specialexponeringar eller funktioner ddr konsumenten kan f& forslag pa
ytterligare produkter innan de klickar sig vidare till kassan. Vidare bor det dven liggas mer
fokus pa att forhdja hedoniska varden online. Det &dr da viktigt att det skapas mer utav en
upplevelse online, ddr konsumenter kan bli inspirerade och underhdllna. Dock behover inte
denna homogenitet nodvandigtvis betraktas som ndgot negativt. Homogeniteten kan vara att
foredra om forsdljningskanalerna &@mnas till att ses som kompletterande, snarare &n att de
ersdtter varandra. For att framja den homogenitet som identifierats inom beslutsfattandet
online blir det viktigare att fokusera pa utilitariska vdrden, fraimst gallande effektivitet och
bekvamlighet. En mojlighet skulle sdledes kunna vara att personalisera presentationen av
sortimentet samt att tillgdngliggora tidigare inkopslistor for att ytterligare effektivisera

kopprocessen.
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Homogeniteten i beslutsfattandet online &r en klar fordel for etablerade varumairken, eftersom
konsumenter tenderar att forlita sig pa produkter de har erfarenhet av. For dessa bolag blir
det saledes mindre viktigt att arbeta med exponeringar eller kampanjer online. Daremot dr
homogeniteten i beslutsfattandet online troligen en nackdel f6r producenter till nya produkter
eller varumaérken. For dessa kan det 16na sig att ldgga resurser pd att etablera sig i fysisk butik,
snarare dn att finnas online. Om det finns en avsikt att &ven etablera sig online blir det vitalt
att arbeta for att f gynnsamma exponeringar, exempelvis genom specialexponeringar eller

synas som produktforslag i recept pa hemsidan.

Det framgar dven av resultatet att konsumenter tenderar att uppleva en 6kad risk associerat
med att handla livsmedel i den digitala kanalen. Foljaktligen blir det viktigt att forsoka
reducera denna risk. Resultaten antyder att den upplevda risken dr starkt sammankopplad
med svarigheter att utvardera produkter i den digitala kanalen. Det finns sdledes mycket att
vinna pa genom att erbjuda en bredare variation av utvarderingsmojligheter i form av visuella
attribut i den digitala kanalen. Produkter bor forslagsvis exponeras pa varierande sitt,
exempelvis genom att visa produkter ur olika vinklar och utformning. Det kan dven vara
vdardefullt att erbjuda produktrecensioner, eller alternativa funktioner som kan gora
konsumenter tryggare med deras produktval online. Detta skulle potentiellt &ven kunna
reducera den prismedvetenhet som identifieras online, da andra attribut kan bli viktigare for
konsumenten. Detta skulle vara av intresse i termer av Ionsamhet f6r detaljhandlare saval som

for producenter.

6.4 Kritik och begrinsningar

En av de framsta begrinsningarna med den aktuella studien &r att resultatet inte har
kvantifierats, vilket paverkar generaliserbarheten negativt. Det finns sdledes begrdnsningar i
studiens tillforlitlighet, da undersokningen representerar ett litet urval. Samtidigt gér det att
rikta kritik mot spridningen inom urvalet, da ett bekvdmlighetsurval har anvants och &r
begransat till enbart boende i Stockholm. Resultatet bor sdledes tolkas med forsiktighet. Det
bor dven beaktas att resultatet av studien inte nodvandigtvis kan Overféras pd andra

branscher, da studien enbart gjorts pd dagligvaruhandeln.

Studien baserades pa en fiktiv beslutssituation eftersom att konsumenterna tilldelades en
inkopslista. Detta innebdr att deltagarna potentiellt fick handla i en produktkategori de annars
inte brukar handla i. Vidare befann sig konsumenterna inte i den naturliga miljon for

observationerna som skedde online. Dessa aspekter kan potentiellt forvranga
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konsumenternas verkliga kopmonster och beslutsprocess. Faktumet att konsumenterna var
medvetna om att de observerades &dr ocksd en aspekt som kan ha paverkat deras
beslutsprocess. Det dr dven mojligt att det fiktiva kopet tagits lattvindigt till foljd av att

deltagarna inte spenderade nagra verkliga pengar.

I enlighet med det kvalitativa tillvagagangssattet innefattar studien subjektiva tolkningar.
Trots att flertalet dtgarder har vidtagits for att minimera risken for felaktiga tolkningar,
kvarstar detta som en begrdnsning i studien. Pa grund av att den digitala mathandeln véxer
med stormsteg adr det inte heller sékert att den kommer att se likadan ut i framtiden. Pa sa satt

kan dven tidsaspekten paverka palitligheten av resultatet 6ver tid (Lincoln & Guba, 1985).

6.5 Rekommendation for framtida forskning

Forst och framst finns det anledning att testa uppsatsens fynd med en kvantitativ metod, for
att fa statistiskt stod for dessa fynd. Detta skulle 6ka generaliserbarheten, samt objektiviteten
i slutsatserna. Det vore dven vardefullt att studera faktiska kopsituationer istillet for fiktiva.
Likasd vore det relevant att 1ata observationerna vara dolda, det vill sédga att deltagarna inte
dr medvetna om observationerna. Samtidigt vore det ocksd intressant att studera specifika

beslutstaktiker enskilt och saledes ytterligare fordjupa forstaelsen for dem individuellt.

Handeln kommer hogst troligt att fortsdtta fordndras i takt med ny teknologisk utveckling och
det finns ddrmed ett behov av att stindigt studera hur beslutsfattandet hos konsumenter
utvecklas i nya kontext. Troligtvis bor beslutsfattande pa sikt &ven undersokas for roststyrda
hemassistenter, sasom Amazon Alexa eller Google Home. D4 konsumenter och handeln
standigt &r i forandring vore det dven relevant att utforska om det gar att identifiera nya typer

av beslutstaktiker, samt om vissa beslutsstrategier elimineras ¢ver tid.

For att f& ett mer allmént perspektiv kring hur beslutsfattande skiljer sig mellan olika
forsdljningskanaler vore det dven relevant att studera detta i andra branscher. Det vore saledes
intressant att undersoka om fynden fran denna uppsats dven kan aterfinnas inom andra

branscher.
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| vilken utstréckning upplever du att det finns ett behov av att kénna, lukta eller titta

8. Appendix

Bilaga 1 - Forstudiens enkiit

Nedanstdende urklipp illustrerar en av de tre enkétfragor som besvarades av respektive

grupp.

pa féljande produkter innan ett kop?

1= Inget behov
10= Mycket stort behov

1

Agg

Chips

Olivolja

2 3 4 5 6 7 8

Hamburgerbrod

Bénor

Senap

Saft

Glass

Yoghurt

Flingor

Bilaga 2 -Fragebatteri till forstudien

| vilken utstréckning upplever du att det finns ett behov av att kdnna, lukta, eller titta

pa foljande produkter innan ett kop?

1= Inget behov
10= Mycket stort behov

1 2 3 4 5 6 7 8

Smoothie

Kyckling

Bréd

Bacon

Bearnaisesés

Juice

Kaffe

Pasta

Knéckebréd

Choklad

I vilken utstrdckning upplever du att det finns ett behov av att kdnna, lukta eller titta pa

foljande produkter innan ett kop?

1= Inte alls viktigt — 10=Mycket viktigt

Kaélla: Gonzales-Benito et al. (2015)

Hur stor risk upplever du vid ett kop av foljande produkter?

1= Inte alls riskfyllt — 10= Mycket riskfyllt

Killa: Dowling & Staelin (1972)
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Hur engagerad upplever du att du &r vid ett kop av nedanstaende produkter?
1= Inte alls engagerad — 10= Mycket engagerad
Kalla: Zaichkowsky (1985)

Bilaga 3 - Resultat av forstudien

Medelvardesjamforelser (paired sample t-test)

Niva av upplevd risk Niva av engagemang

Produkt Medelvarde Signifikans Produkt Medelvarde Signifikans
ﬁggkling s ) SLT,Z o3 0,092
Kniskebrod a3 0285 Pasia 230 0750
éﬁr?gor :gs 2ol giljisc?r g;z; 0,000
RS obrog Tee 0,000 s o3 0,000
ﬁﬁﬁgﬂ?g 87 o S o 0,000
Knackebrod Taa 0,000 i e 0,000

Behov av sensoriska attribut

Produkt Medelvarde Signifikans
Miktbred = 0,635
gg\a’?r:j:isesés 1 21 0,588
“Sii“vﬁ,-ir“d ?j;? 0,000
II\Bﬂeja:tLgirs'd:sés ?é? 0,000
gz\%ll)j:rgerbréd ?gf 0,000
Hamburgerbréd 5,52 0.000

Bearnaisesas 1,61



Bilaga 4 - Observationsguide till deltagare

Infor observationerna sa kommer du att tilldelas en inkdpslista for respektive kop, med sex
produkter pa varje lista. Du ombeds sedan att vilja ut dessa produkter i butiken, och far fritt
vélja vilken produkt du vill ldgga i varukorgen. Ett exempel pa inkopslistan kan vara juice,
du fér da fritt vélja mellan olika sorters produkter och varumarken. Det viktigaste &r att du
agerar precis som du hade gjort om det var en verklig kopsituation. Du kan dven tdnka dig

att dessa produkter bara dr en del av manga produkter i ett storre kop.

Efter att du har valt samtliga produkter fran inkopslistan beradttar du att du &r klar och
lamnar over varukorgen till oss. Inget kop kommer alltsa att genomforas. Vi som utfor
undersokningen kommer att observera din kdptur bade i den fysiska butiken och den
digitala. Det &dr dock viktigt att ingen interaktion mellan oss sker under observationen. Det
bdsta dr om du latsas som att vi inte dr dér och agerar precis som vanligt. Kom ihag att du &r

anonym for alla som kommer att ta del av var uppsats.

Bilaga 5 - Inkopslistor for observationen

Inkopslista 1 Inképslista 2
Mjukt bréd Hamburgerbréd
Olivolja Kyld bearnaiseséas

Farsk kyckling (cirka 1 kg)  Agg (6-pack)

Flingor Knéckebréd
Glassbruk (500 g) Chips
Vita bénor Pasta
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Bilaga 6 - Intervjuguide

Information om respondenten

Kon

Alder
Sysselséttning
Utbildningsniva
Boendeform

Boendeplats

Del 1. Observation

Kan du forklara varfor du valde produkt X?

Nar du valde ut dina produkter utvdrderade du flera alternativ?

Hur gick din process till ndr du fattade beslut vid kopen online respektive i fysisk
butik?

Hur skiljde sig upplevelsen mellan att handla i fysisk butik jamfort med online?

Fraga om anledningen till deras val av sokmonster online (sokruta/kategorimeny)

Del 2. Generellt om kop av livsmedel

1.
2.
3.

10.

Hur ofta handlar du mat i fysisk butik respektive online?

Beskriv ditt intresse for mat

Vilka forberedelser brukar du gora innan du handlar mat? — Skiljer det sig mellan
online och i fysisk butik?

Hur mycket tid brukar du ldgga ner pa att handla mat? — Skiljer det sig mellan
online och i fysisk butik?

Handlar du ofta pa impuls? — Upplever du att du impulshandlar mest i fysisk butik
eller online?

Hur stéller du dig till att prova nya varumérken? — Skiljer det sig mellan online och
i fysisk butik?

Finns det ndgon situation eller typ av produkt ddr du anser att det &dr extra viktigt
med varumaérken?

Hur uppfattar du kdnda varumaérken jamfort med icke-kdnda varumaérken?

Handlar du ofta produkter baserat pa dina vanor? — Skiljer det sig mellan online och
i fysisk butik?

Hur engagerad anser du dig vara nir du handlar mat? — Ar du mer engagerad i

tysisk butik eller online?
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Del 3. Instillning till de olika forsdljningskanalerna

1.

Vad anser du &r fordelarna och nackdelarna med att handla online, respektive i
tysisk butik?

Vad anser du har varit den priméra anledningen till att du har valt att handla
antingen online eller offline?

Tycker du att det &r roligare att handla i ndgon av kanalerna?

Anser du att det &r ldttare att handla i ndgon av forsdljningskanalerna?
Upplever du storre risk vid kop i ndgon av forsiljningskanalerna? — Tror du att

denna risk paverkar ditt val av produkter?

Del 4. Kopbeteende online och offline

1.

10.

Hur mycket information brukar du vilja ha om en produkt innan du képer den? —
Skiljer det sig mellan online och i fysisk butik?

Tycker du att det &r viktigt att kunna se, kdnna eller lukta pa vissa typer av
produkter innan du kdper dem? — Vilka och varfor?

Om du anvander sokfunktionen i en digital mathandel, brukar du soka efter en typ
av produkt (ex. ketchup) eller brukar du soka pa varumarket (ex. Heinz ketchup)?
Hur paverkar pris ditt val av produkt? — Skiljer det sig mellan online och i fysisk
butik?

Jamfor du priser mellan produkter i hogre utstrackning i nagon av
forsdljningskanalerna? — Upplever du att det &r ldttare i nagon av kanalerna?

Nar du handlar en produkt du inte har ndgon erfarenhet av, hur avgor du da oftast
vilken produkt du ska vilja?

Hur viktigt anser du att det dr att produkterna du vdljer dr socialt accepterade, d.v.s.
accepterat av samhillet i stort eller folk i din ndrhet? — Upplever du att det skiljer
sig mellan forséljningskanalerna?

Finns det attribut hos produkten som blir mer eller mindre viktiga beroende pa
vilken forsdljningskanal du handlar i?

Finns det vissa typer av produkter du enbart koper online eller i fysisk butik? —
Vilka och varfor?

P& vilket sdtt paverkar varumarket ditt val av produkter? — Upplever du att det

skiljer sig mellan produktkategorier eller forsiljningskanal?
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Bilaga 7 - Kategorisering av beslutstaktiker

Kategorisering
Pristaktik

Billigast

Kampanj

Mest prisvérd
Vanebaserat taktik

Koéper alltid

Det jag brukar képa

Pa rutin

Normativ taktik

Andra gillar

Andra tycker
Prestationsrelaterad taktik
Smakar bést

Lyxigare

Bést kvalité

Funkar bést
Varumarkestaktik

Bésta varumérket
Favoritvarumérke

Kénde igen varumérket
Koper alltid det varumérket
Affektiv taktik

Gillar den

Sag fin ut

Alskar den

Lyxigare?
Variationssokande taktik
Ville préva ny

Spannande

Ospecificerade

Killa: Hoyer & Cobb-Walgren (1988 s. 53)



Bilaga 8 - Resultat av observation

Grupp Deltagare Produkt Kanal Beslutstaktik
A Deltagare 1
Mijukt brod Online Vanebaserad
Olivolja Online Vanebaserad
Farsk kyckling ~ Onfine Pris
Flingor Online Vanebaserad
Glassburk Online Prestationsrelaterad
Vita bénor Online Vanebaserad
Hamburgerbrod Offline Prestationsrelaterad
Bearnaisesas  Offiine Normativ
Agg Offline Pris
Knackebrod Offline Vanebaserad
Chips Offline Affektiv
Pasta Offline Varumérket
A Deltagare 2
Hamburgerbrod Online Prestationsrelaterad
Bearnaisesas Online Vanebaserad
Agg Online Varumérket
Knackebrod Online  Varumarket
Chips Online Prestationsrelaterad
Pasta Online Pris
Mijukt bréd Offline Prestationsrelaterad
Olivolja Offline Varumarke
Farskkyckling ~ Offline  Pris
Flingor Offline Variationssdkande
Glassburk Offline Vana
Vita bnor Offline Pris
A Deltagare 3
Hamburgerbréd ~ Online Vanebaserad
Bearnaisesas  Online Varumérket
Agg Online Ospecificerad
Knackebrod Online Prestationsrelaterad
Chips Online Vanebaserad
Pasta Online Prestationsrelaterad
Mijukt brod Offline Vanebaserad
Olivolja Offline Affektiv
Farskkyckling ~ Offine  Varumarket
Flingor Offline Prestationsrelaterad
Glassburk Offline Prestationsrelaterad
Vita bénor Offline Varumérket
A Deltagare 4
Mijukt brod Online  Pris
Olivolja Online Varumérket
Farsk kyckling ~ Online Pris
Flingor Online Prestationsrelaterad
Glassburk Online Prestationsrelaterad
Vita bénor Online Ospecificerad
Hamburgerbrod ~ Offline Varumarket
Bearnaisesas Offline Vanebaserad
Agg Offline Ospecificerad
Knackebrod Offline Varumérket
Chips Offline Prestationsrelaterad
Pasta Offline Pris
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Grupp Deltagare Produkt Kanal Beslutstaktik

B Deltagare 5
Mijukt brod Offline Prestationsrelaterad
Olivolja Offline Prestationsrelaterad
Farsk kyckling ~ Offline Pris
Flingor Offline Prestationsrelaterad
Glassburk Offline Vanebaserad
Vita bénor Offline Varumérke
Hamburgerbrod ~ Online Vanebaserad
Bearnaisesas Online Vanebaserad
Agg Online Pris
Knéckebrod Online Vanebaserad
Chips Online Prestationsrelaterad
Pasta Online Prestationsrelaterad

B Deltagare 6
Hamburgerbrod ~ Offline Prestationsrelaterad
Beamaisesas  Offline Vanebaserad
Agg Offline Ospecificerad
Knéckebrdd Offline Variationssékande
Chips Offline Affektiv
Pasta Offline Pris
Mjukt bréd Online Vanebaserad
Olivolja Online Prestationsrelaterad
Farsk kyckling ~ Online Varumarke
Flingor Online Vanebaserad
Glassburk Online Vanebaserad
Vita bénor Online Varumarke

B Deltagare 7
Hamburgerbrod ~ Offline Prestationsrelaterad
Bearnaisesas Offline Vanebaserad
Agg Offline Ospecificerad
Knéckebrod Offline Varumarket
Chips Offline Prestationsrelaterad
Pasta Offline Varumarket
Mijukt bréd Online Vanebaserad
Olivolja Online Varumarket
Farsk kyckling ~ Onfine  Pris
Flingor Online Vanebaserad
Glassburk Online Vanebaserad
Vita bénor Online Varumérket

B Deltagare 8
Mijukt bréd Offline Vanebaserad
Olivolja Offline Prestationsrelaterad
Farsk kyckling Offline Varumarket
Flingor Offline Vanebaserad
Glassburk Offline Variationssdkande
Vita bénor Offline Prestationsrelaterad
Hamburgerbrod ~ Online Vanebaserad
Bearnaisesas Online Varumarke
Agg Online Ospecificerad
Knéckebrod Online Vanebaserad
Chips Online Prestationsrelaterad
Pasta Online Vanebaserad
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Bilaga 9 - Sammanstillning av beslutstaktiker mellan

forsdljningskanaler

Beslutstaktik Offline Online
Pristaktik 6 6
Vanebaserat taktik 9 19
Normativ taktik 1 0
Prestationsrelaterad taktik 13 "
Varumairkestaktik 10 9
Affektiv taktik 3 0
Variationssékande taktik 2 0

3

Ospecificerade 3



