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Abstrakt

Till foljd av pandemin har det blivit alltmer populdrt att handla pa nétet.
Lagprisplattformarna Shein och Temu har snabbt blivit populdra under de senaste aren
genom att erbjuda produkter till Iaga priser. Férutom de laga priserna medfoér dven de har
plattformarna en viss osdkerhet da det kommer till produktkvalitet och leveranssidkerhet.
Snabbmode kdnnetecknas av laga kostnader och standigt uppdaterade kollektioner som
snabbt produceras och distribueras till konsumenter for att kunna reagera pa trender och
bibehalla konkurrensfordel.

Den hér studiens syfte har varit att underséka hur finska konsumenter uppfattar och
hanterar risker vid kop fran e-handelsplattformarna Shein och Temu. Studien ar avgransad
till att underséka kvinnor frdn Osterbotten i 18-25 &rs aldern.

| teorikapitlet presenteras allt ifran olika typer av beslutsfattare men dven olika typ av risker
och vilka olika faktorer som kan paverka beslutsfattandet.

Den empiriska delen gjordes med kvalitativ forskningsmetod. Den kvalitativa delen bestod
av semistrukturerade intervjuer for att fa djupare forstaelse av konsumenternas
upplevelser. Det ar fem respondenter som har intervjuats, eftersom de alla nagon gang har
handlar fran Shein eller Temu.

Resultatet av denna undersokning visar att fragor om etik och miljéo har mindre paverkan
pa konsumentens kopbeslut an vad priset, recensioner och andras asikter har. Den
eventuellt bristfalliga kvaliteten och osdakerheten som uppstar vid bestallning kompenseras
ofta med de laga priserna.
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Tiivistelma

Pandemian seurauksena verkko-ostaminen on tullut yha suositummaksi. Halpahintaiset alustat,
kuten Shein ja Temu, ovat nopeasti kasvattaneet suosiotaan viime vuosina tarjoamalla tuotteita
alhaiseen hintaan. Alhaisten hintojen lisdksi nama alustat tuovat kuitenkin mukanaan
epavarmuutta tuotteen laadun ja toimitusvarmuuden suhteen. Fast fashion -ilmiélle on ominaista,
ettd matalilla kustannuksilla ja nopeasti paivittyvilla mallistoilla reagoidaan trendeihin ja

sailytetaan kilpailuetu.

Taman tutkimuksen tarkoituksena on ollut selvittda, miten suomalaiset kuluttajat kokevat ja
hallitsevat riskeja ostaessaan Shein- ja Temu-alustoilta. Tutkimus on rajattu koskemaan 18-25-

vuotiaita naisia Pohjanmaalta.

Teoriakappaleessa esitelldan erilaisia paatoksentekijatyyppeja, riskeja seka tekijoita, jotka voivat

vaikuttaa paatdksentekoprosessiin.

Empiirinen osa toteutettiin kvalitatiivisella tutkimusmenetelmalla. Kvalitatiivinen osuus koostui
puolistrukturoiduista haastatteluista, joiden avulla pyrittiin saamaan syvallisempaa ymmarrysta
kuluttajien kokemuksista. Haastatteluihin osallistui viisi vastaajaa, jotka kaikki olivat jossain

vaiheessa ostaneet Sheiniltd tai Temulta.

Tutkimuksen tulokset osoittavat, etta eettisilla ja ymparistoon liittyvilla kysymyksilla on kuluttajan
ostopaatoksiin pienempi vaikutus kuin hinnalla, arvosteluilla ja muiden mielipiteilld. Mahdolliset

puutteet laadussa ja tilaukseen liittyva epavarmuus kompensoidaan usein edullisella hinnalla.

Kieli: ruotsi
Avainsanat: verkkokauppa, pikamuoti, riskikasitys, riskinarviointi, paatoksenteko
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Abstract

As a result of the pandemic, online shopping has become increasingly popular. Low-cost platforms
like Shein and Temu have quickly gained popularity in recent years by offering products at low
prices. However, besides low prices, these platforms also bring certain uncertainties regarding
product quality and delivery reliability. Fast fashion is characterized by the low-cost and rapid
production and distribution of constantly updated collections to quickly respond to trends and
maintain a competitive advantage.

The purpose of this study has been to examine how Finnish consumers perceive and manage risks
when purchasing from the e-commerce platforms Shein and Temu. The study is limited to women
from Ostrobothnia aged 18-25.

The theory chapter presented various types of decision-makers, different types of risks, and
factors that can influence the decision-making process.

The empirical part was conducted using a qualitative research method. The qualitative part
consisted of semi-structured interviews to gain a deeper understanding of the consumers’
experiences. Five respondents were interviewed, all of whom had at some point purchased from
Shein or Temu.

The results of this research show that ethical and environmental concerns have less influence on
consumers’ purchase decisions than price, reviews, and the opinions of others. Potential
shortcomings in product quality and the uncertainty associated with ordering are often
compensated for by the low prices.
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1 Inledning

Den globala nathandeln har vuxit valdigt mycket under de senaste aren och speciellt under
pandemin blev det valdigt populart att handla pa natet, eftersom det var restriktioner och
det inte fanns samma modjligheter att handla i butik. | samband med detta har dven
plattformar som Temu och Shein blivit alltmer populdra genom att erbjuda produkter till
extremt laga priser och genom att anpassa sina affairsmodeller for att attrahera
prismedvetna kunder. Dessa plattformar representerar dock ocksa utmaningar, sarskilt nar
det galler transparens, produktkvalitet och etiska fragor kopplade till produktion och

distribution (Emto, 2025).

For manga konsumenter innebéar shopping pa sadana plattformar en viss grad av osdkerhet.
Risker som produktens kvalitet, leveranssdkerhet, och bristande konsumentskydd vacker
fragor om hur konsumenter uppfattar och hanterar risker i sitt beslutsfattande. Trots detta
lockar plattformarnas affarsmodell konsumenter att handla, ofta genom att reducera
upplevda risker med aggressiva marknadsfoéringsstrategier, rabatter och positiva

kundrecensioner (Hintsanen, 2024).

Modesektorn, speciellt klddesbranschen, har en del egenskaper som skiljer den fran andra
branscher, till exempel kan aterforsdljare dra nytta av starka varumarken, malinriktad

marknadsféring och polaritet pa marknaden (Sutinen, Saarijarvi, & Yrjola, 2022).

Detta examensarbete gors for att undersdoka hur finska konsumenter uppfattar och
hanterar risker vid kép fran e-handelsplattformar med osakra ursprung, men aven for att
fa en battre bild 6ver hur processerna ser ut vid beslutsfattandet att handla pa dessa

plattformar.

1.1 Syfte

Syftet med den har undersdkningen ar att undersdka hur finska konsumenter uppfattar och
hanterar risker vid kop fran e-handelsplattformar med osdkra ursprung som Shein och
Temu. Undersékningen syftar dven till att belysa de faktorer som paverkar konsumenternas

beslutsfattande processer som till exempel pris, kvalitet och etiska fragor.



Forskningsfragor:

1. Hur uppfattas risker av wunga kvinnliga konsumenter vid kop pa e-

handelsplattformarna Shein och Temu?

2. Hur paverkar etiska aspekter konsumentens kopbeslut vid handel pa e-

handelsplattformarna Shein och Temu?

3. Hur beaktas miljéfragor da konsumenter handlar pa e-handelsplattformarna Shein

och Temu?

1.2 Avgransningar

Denna studie fokuserar specifikt pa kvinnliga konsumenter i Finland inom en avgransad
aldersgrupp. Anledningen till denna avgrdnsning ar att tidigare forskning har visat att
kopbeteenden och riskuppfattning kan skilja sig at beroende pa kon, dar kvinnor ofta &r
mer benagna att vaga in risker vid onlinekdp an man (Flanagin et al., 2014; Sutinen et al.,
2022). Genom att begrdnsa urvalet till kvinnor skapas en mer fokuserad studie, vilket
mojliggdr djupare insikter om deras beslutsprocesser vid e-handel. Valet att avgrdnsa
studien till Finland grundar sig i att konsumentbeteenden, regelverk och
marknadsférutsattningar kan skilja sig mellan olika lander, och en geografisk avgransning
gor det mojligt att analysera resultaten inom en enhetlig kontext. Aldersavgransningen
galler kvinnor i 18-25 ar aldern, eftersom de hor till e-handelsplattformarnas huvudsakliga

malgrupp. Inom denna aldersgrupp ar en stor del studerande som uppskattar laga priser.

Studien avgrdnsas aven till kladinkdép pa e-handelsplattformarna Shein och Temu.
Modebranschen har valts eftersom den ar starkt paverkad av digitalisering och trender,
samtidigt som klader ar en av de vanligaste produktkategorierna vid e-handel (Huang &
Kuo, 2012). Shein och Temu har valts eftersom de &r tva av de mest framtradande
lagprisplattformarna med osakra ursprung, dar konsumenter ofta maste forlita sig pa

recensioner och bilder snarare an etablerade varumarken.

Dessa avgransningar innebar att resultatet inte kan generaliseras till andra
produktkategorier, plattformar eller demografiska grupper, men de mojliggér en mer

fokuserad och djupare forstaelse for konsumentbeteendet i samband med Shein och Temu.



1.3 Disposition

Det hdr examensarbetet ar indelat i sex kapitel. Kapitel 1 — Inledning introducerar amnet
och syftet med studien. Har beskrivs bakgrunden till problemomradet, samt arbetets

relevans och avgransningar.

Kapitel 2 — Teorioversikt redogor for tidigare forskning och teorier som ar relevanta for att
forsta konsumenters riskuppfattning och beslutsfattande inom e-handel. Teorier kring risk,

konsumentbeteende, beslutsfattande och digitala plattformar behandlas.

Kapitel 3 — Metod forklarar studiens metodologiska uppldagg. Har beskrivs val av
forskningsmetod, datainsamlingsmetod, urval, genomférande samt hur validitet och

reliabilitet har hanterats.

Kapitel 4 — Resultat presenterar det empiriska materialet fran intervjuerna med
konsumenter. Har aterges centrala teman och monster som framkommit i

datainsamlingen.

Kapitel 5 — Analys och diskussion analyserar det empiriska materialet i relation till den

teoretiska referensramen.

Kapitel 6 — Slutsatser sammanfattar de viktigaste resultaten och deras implikationer. Har

diskuteras det viktigaste ur studien och forslag pa vidare forskning ges.



2 Teorioversikt

| det har kapitlet presenteras de olika teoretiska utgangspunkter som ligger i grund for
studien. Fokus ligger pa teorier och tidigare forskning som berér konsumenternas
riskuppfattning och beslutsfattande inom e-handel. Vidare diskuteras relevanta modeller
och begrepp som hjalper till att analysera hur konsumenter vager risker mot férdelar vid
kopbeslut. Dessa teoretiska ramar anvands inte bara for att tolka och analysera studiens

empiriska resultat, utan dven for att utforma intervjufragor och styra datainsamlingen.

2.1 Snabbmode som industri

Snabbmode ar en affarsmodell inom modeindustrin som kdannetecknas av den snabba
produktionen och distributionen av varor till konsumenter, dar laga kostnader och standigt
uppdaterade kollektioner introduceras for att mota trender och konsumtionskrav. Denna
affarsmodell har vuxit exponentiellt under de senaste aren, och foretag inom snabbmode
har anpassat sina produktions- och distributionskedjor fér att snabbt svara pa férandringar
i konsumentbeteenden och modetrender (Cachon & Swinney, 2011). Genom att forkorta
tiden fran design till fardig produkt kan foretag snabbt anpassa sig till fordandringar i

konsumenternas efterfragan och maximera forsaljningen.

Den snabba omsattningen av varor ar inte bara en affarsstrategi for att maximera vinst,
utan den har ocksa lett till en férandrad konsumtionskultur. Konsumenter, sarskilt de yngre
generationerna, har blivit vana vid att ofta képa nya klader, vilket har lett till en 6kad
efterfragan pa billiga och tillgangliga produkter (Cachon & Swinney, 2011). Detta innebér
att foretag inom snabbmode hela tiden maste vara pa tarna och reagera snabbt pa trender

for att bibehalla sin konkurrensférdel pa marknaden.

Trots de ekonomiska fordelarna for bade foretag och konsumenter, har
snabbmodeindustrin ocksa kritiserats for sin paverkan pa miljon och de sociala
forhallandena i produktionslanderna. Enligt Bick et al,. (2018) har den snabba produktionen
och konsumtionen av klader lett till allvarliga miljdmassiga och sociala konsekvenser,
sarskilt i 1ander med svaga arbetsrattsliga skydd. De pekar pa hur produktionen inom
snabbmode ofta sker under daliga arbetsférhallanden och med héga miljébelastningar, dar

stora mangder av kemikalier och vatten forbrukas i tillverkningsprocessen.



2.2 Kopprocessen

Konsumentens kdpprocess ar en central aspekt inom konsumentbeteende och beskriver
de steg som en individ genomgar vid ett kdpbeslut. Képprocessen inom e-handel kan
beskrivas genom Engel-Kollat-Blackwell (EKB)-modellen, som identifierar fem huvudsakliga
steg i konsumentens beslutsfattande: Problemidentifiering, informationssékning,
utvardering av alternativ, kopbeslut och efterkdpsbeteende (Wen, R. Prybutok, Blankson,
& Fang, 2014). | digitala miljéer, sarskilt pa lagprisplattformar med osakra ursprung som
Shein och Temu, paverkas varje steg av faktorer sasom e-kvalitet, upplevd risk och

konsumentens tillit till plattformen.

| problemidentifieringsfasen upptacker konsumenten ett behov, ofta baserat pa trender,
reklam eller social paverkan. Darefter foljer informationssokning, dar konsumenter jamfor
produkter och sadljare. Inom e-handel ar detta steg sarskilt viktigt, eftersom konsumenter
inte kan inspektera produkterna fysiskt och darfor forlitar sig pa recensioner,
produktbeskrivning och bilder (Wen et al., 2014). Plattformar med lag transparens eller
varierande produktkvalitet kan gora denna fas mer komplex och 6ka konsumentens

osakerhet.

| utvarderingsfasen analyserar konsumenten olika alternativ baserat pa kriterier som pris,
kvalitet och saljarens rykte. Wen et al. (2014) betonar att e-kvalitet har en central roll har
— webbplatsens anvandarvanlighet, informationskvalitet och sakerhetsfunktioner kan
avgora hur trovardig en plattform uppfattas. Pa lagprisplattformar kan brister i dessa

omraden 6ka den upplevda risken och paverka kdpbesluten negativt.

Nar konsumenten nar kdpbeslutsfasen paverkas valet av tidigare upplevelser, erbjudanden
och trygghetsfaktorer som betalningssakerhet och kundrecensioner. Efter genomfort kop
foljer efterkOpsbeteendet, dar konsumenten utvarderar om kopet motsvarade
forvantningarna. Missndje kan leda till negativa recensioner eller reklamationer, vilket i sin

tur kan paverka andra konsumenters képprocess. (Wen et al., 2014).

EKB-modellen ger en strukturerad forstaelse for hur konsumenter navigerar kbpprocessen,
men i e-handel kan tillit och upplevd risk spela en storre roll &n i traditionell handel. Wen

et al. (2014) lyfter att en positiv upplevelse av e-kvalitet kan minska osdkerheten och 6ka
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sannolikheten for aterkommande kop, nagot som &r avgorande for plattformar som Shein

och Temu dar konsumenternas fortroende ofta satts pa prov.
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Figur 1. Egen illustration av EKB-modellen (Engel, Blackwell, & Kollat, 1968, s.500)

Den har illustrationen (figur 1) visar hur EKB-modellen fungerar i praktiken och vilka steg i
processen som paverkas av vilka olika faktorer. | mitten kan man se de fem olika stegen i
beslutsprocessen, problemidentifiering, informationssdkning, utvardering av alternativ,
kopbeslut och efterkopsbeteende. Langst till vanster kan man se Input, vilket ar faktorer
som paverkar konsumenten utifran som till exempel reklamer och sociala medier. Sedan

kan man se i rutan bredvid till héger hur informationsbehandlingen gar till fran att man till

exempel ser en reklam tills den hamnar i minnet.

Langst till hoger kan man se de externa faktorerna som kan paverka olika steg i processen.
Har finns till exempel de kulturella normerna och den sociala status som kan paverka hur
man fattar sina beslut. Till vdnster om den rutan finns besluts variabler som dven de kan
paverka vilket beslut man fattar i olika steg i beslutsprocessen. Har finns till exempel livsstil
och overtygelser som ar variabler som kan paverka hurudana beslut man tar. Langst ner

efter de fem stegen i beslutsprocessen kan man dven se att det antingen blir en positiv eller
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negativ upplevelse vilket i sin tur kan komma att paverka framtida kop beroende pa tidigare

upplevelse.

2.3 Digital kopprocess

| en digital kontext forandras forutsattningarna for kdpprocessen avsevart jamfért med
traditionell handel. Trots att grundstrukturen i Engel-Kollat-Blackwell-modellen fortsatt ar
relevant, paverkas varje steg i digitala kop av faktorer kopplade till digitala plattformars
design, informationsflode och interaktiva funktioner. Digitaliseringen har inte bara
omformat hur konsumenter soker, bearbetar och utvarderar information, utan dven hur

de interagerar med varumarken och fattar képbeslut (Pires et al., 2022).

Under problemidentifieringsfasen exponeras konsumenter i allt stérre utstrackning for
behovsskapande stimuli via sociala medier, riktade annonser och
rekommendationsalgoritmer. Plattformar som Shein och Temu anvander sig ofta av
personifierade floden, nagot som kan trigga impulser och skapa omedelbara upplevelser
av behov — dven utan att konsumenten aktivt letat efter en produkt. Har fungerar digital
kontakt som en forstarkning av den externa input som enligt EKB-modellen influerar det

initiala steget.

Nar konsumenten gar vidare till informationssokning, sker detta framst genom digitala
verktyg sasom sokmotorer, filtreringsfunktioner pa webbplatser och
konsumentrecensioner. Enligt Pires et al. (2022) har konsumenter idag en hogre grad av
autonomi i sin informationsinsamling, men samtidigt en ©kad risk att kanna sig
overvaldigad av informationsmangden. Detta stéller krav pa att e-handelsplattformar
tillhandahaller tydlig, trovardig och lattillgénglig information for att underlatta

beslutsfattandet.

| utvarderingsfasen sker analysen av alternativ ofta genom interaktiv jamforelse, dar
visuella element, anvandarrecensioner och konsumentens tidigare erfarenheter spelar en
avgorande roll. Har forstarks betydelsen av e-kvalitet, vilket innefattar webbplatsens
funktionalitet, transparens, design och sdkerhet (Wen et al., 2014; Pires et al., 2022).
Konsumentens tillit till den digitala miljon ar sarskilt viktig pa lagprisplattformar dar

produktens ursprung eller autenticitet kan ifragasattas.
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Kopbeslutsfasen paverkas i hog grad av smidigheten i sjalva kbépupplevelsen — till exempel
tillgang till enkla betallésningar, tydliga leveransvillkor och tillforlitliga kontaktuppgifter.
Pires et al. (2022) betonar att denna fas kraver en friktionsfri och transparent miljo for att
konvertera intention till handling. Om hinder uppstar, som exempelvis otydliga returvillkor

eller osdkra betalningsmetoder, kan konsumenten snabbt avbryta képet.

Efterkopsbeteendet i den digitala miljon har fatt en forstarkt roll tack vare sociala och
teknologiska verktyg. Konsumenter l[amnar ofta digitala fotavtryck genom recensioner,
betyg och delningar i sociala medier, vilket i sin tur paverkar andra konsumenters
informationssokning och beslutsfattande. Enligt Pires et al. (2022) har denna fas blivit mer
kollektiv och interaktiv, dar individuella erfarenheter bidrar till att forma det digitala

ekosystemet av fortroende och riskbedomning.

Sammanfattningsvis betyder detta att den digitala kdpprocessen inte bara ar en direkt
overforing av traditionella kopbeteenden till natet, utan snarare en komplex och dynamisk
process dar digitala kontakter, informationsflode och teknologiska 6sningar omformar
varje steg i konsumentens kop. EKB-modellen ar fortsatt relevant som ramverk, men kraver
en utokad forstaelse for digitala paverkande faktorer och konsumentens férandrade

beteendemonster i den digitala handeln.

2.4 Konsumentens riskuppfattning vid e-handel

Konsumenternas riskuppfattning vid e-handel ar en central faktor som paverkar deras
kopbeteende och beslutsfattande. | jamférelse med traditionell handel innebar e-handel
en hogre grad av osdkerhet, eftersom konsumenterna inte kan inspektera produkterna
fysiskt innan kop och ofta har begransad information om séljaren. Riskuppfattning i e-
handel kan vara mangsidig och paverkas av olika faktorer, sdsom produktens kvalitet,
sdljarens trovardighet och den dvergripande transaktionssikerheten (Yang, Sarathy, & Lee,

2016).

Forskning inom omradet har visat att riskuppfattning kan delas in i olika kategorier. Yang,
Sarathy, & Lee (2016) identifierar fem huvudsakliga risktyper som paverkar
konsumenternas uppfattning om e-handel: finansiell risk, tidsrisk, prestandarisk,
psykologisk risk och social risk. Finansiell risk handlar om potentiella ekonomiska forluster

vid kop av lagkvalitativa eller forfalskade produkter, medan tidsrisk relaterar till den
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anstrangning och tid som kravs for att genomfora kopet. Prestanda risk ror produktens
funktionalitet och tillforlitlighet, medan psykologisk risk handlar om oro och osakerhet
kopplat till kopet. Slutligen kan social risk uppsta om en konsuments kdpbeslut paverkar

hur denne uppfattas av sin omgivning.

Utover de identifierade risktyperna spelar dven konsumenternas tillit till e-
handelsplattformen en avgdérande roll i hur risk uppfattas och hanteras. Kim, Ferrin, & Rao
(2008) betonar att tillit ar en nyckelfaktor i konsumenters beslutsfattande vid e-handel och
fungerar som en motvikt till upplevd risk. Nar konsumenter kanner en hog grad av tillit till
en plattform eller sdljare minskar deras oro for potentiella negativa utfall, vilket kan leda
till okad kopbendgenhet. Tillit kan byggas upp genom tidigare erfarenheter,

varumarkesrykte, tredjepartsverifieringar och kundrecensioner.

Vidare visar Forsythe, Liu, Shannon, & Gardner (2006) studie pa att konsumenter vid online-
shopping vager risker mot upplevda fordelar. Deras studie identifierar att konsumenter
som uppfattar stora foérdelar med e-handel — sasom bekvamlighet, storre produktutbud
och lagre priser — ofta 4r mer benégna att acceptera en viss niva av risk. Samtidigt kan
negativa erfarenheter, som bedragerier eller problem med produktens kvalitet, férstarka

riskuppfattningen och leda till att konsumenter blir mer forsiktiga i framtida kopbeslut.

Enligt Kim et al. (2008) kan plattformar som Shein och Temu anvanda strategier for att 6ka
konsumenternas tillit och darigenom minska den upplevda risken. Exempel pa sadana
strategier &r pengarna-tillbaka-garantier, detaljerade produktbeskrivningar och
betygsystem dar andra kdpare kan lamna omdomen. Dessa faktorer kan paverka hur
konsumenter balanserar risker och férdelar vid kopbeslut i e-handelsmiljoer med osakra

ursprung.

2.5 Olika typer av beslutsfattare

Konsumenters beslutsfattande ar en dynamisk process som paverkas av flera faktorer, som
till exempel informationsmangd, tidsbegransning och individuella preferenser. Enligt
Bettman, Luce, & Payne (1998) dr konsumentval sdllan statiska utan i stallet konstruktiva,
vilket innebar att konsumenter anpassar sina beslutsstrategier beroende pa kontexten. |
stallet for att alltid folja en forutbestamd strategi, formas besluten av den specifika

situationen, tillganglig information och de kognitiva resurser som kravs.
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Beslutsfattande i e-handel &r sarskilt komplext eftersom konsumenter maste forlita sig pa
digital information snarare dn fysiska produktupplevelser. Enligt Bettman et al. (1998) kan
beslutsfattandet delas in i olika strategier, dar en del konsumenter systematiskt analyserar
all information medan andra foredrar att fatta snabba, intuitiva beslut baserade pa

begransad information.

2.6 Faktorer som paverkar beslutsfattandet

Konsumenters beslutsfattande vid e-handel ar ett komplext fenomen som paverkas av en
mangd olika faktorer. Sarskilt pa plattformar som Shein och Temu, dar information om
produkternas ursprung och kvalitet ofta dr begransad, blir det viktigt att forsta vad som styr
konsumenternas val. Besluten formas inte enbart av rationella 6vervaganden, utan aven av
psykologiska, sociala, etiska och ekonomiska dimensioner. Dessa faktorer samverkar och
vager olika tungt beroende pa individens varderingar, situation och tidigare erfarenheter.
Har kommer en férdjupad genomgang av dessa faktorer presenteras, med syfte att belysa
hur de bidrar till att forma konsumenters uppfattningar om risk och deras vilja att

genomfora ett kop pa osakra e-handelsplattformar.

2.6.1 Sociala faktorer

Sociala faktorer spelar en avgérande roll i konsumenters beslutsfattande vid e-handel,
sarskilt nar det géller plattformar som Shein och Temu, dar information om produkterna
och sdljarnas trovardighet ofta ar begransad. Konsumenter forlitar sig i stor utstrackning
pa omgivningens asikter, sdsom recensioner, betyg och rekommendationer fran andra
anvandare, for att bedoma en produkts kvalitet och minska upplevda risker (Fuller, Serva,

& Benamati, 2007).

Forskning visar att rykte och trovardighet inom e-handel ar starkt beroende av sociala
informationskallor. Fuller et al. (2007) argumenterar for att konsumenters fértroende for
en e-handelsplattform kan vara temporart och paverkas av den information som &r
tillganglig vid koptillfallet. Positiva recensioner och hog betygsattning kan starka
fortroendet, medan negativa omddmen snabbt kan underminera en plattforms eller en
sdljares rykte. Detta ar sarskilt relevant for lagprisplattformar som Shein och Temu, dar
anvandare ofta letar efter indikationer pa produktkvalitet genom sociala bevis snarare dn

genom varumarkets egen marknadsforing.
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Vidare paverkas konsumentbeteendet av social identitet och normer. Manga konsumenter
motiveras av att folja trender och kopa produkter som uppfattas socialt accepterade inom
deras grupp. Pa sociala medieplattformar, dar influensers och anvdandargenererat innehall
formar konsumtionsmonster, kan detta leda till en 6kad benagenhet att handla fran Shein

och Temu trots osdkerhet kring produktens kvalitet eller etiska aspekter.

Den sociala dimensionen av e-handel skapar en dynamisk interaktion mellan konsumenter
och digitala plattformar. Fuller et al. (2007) betonar att tillit i e-handel ar flyktig och kan
forandras snabbt beroende pa ny information och social paverkan. Detta innebar att
foretag som Shein och Temu aktivt maste hantera sitt rykte genom strategier som att
uppmuntra positiva recensioner och hantera negativa kundupplevelser pa ett transparent

satt.

2.6.2 Etiska faktorer

Konsumenters beslutsfattande inom e-handel paverkas i allt stérre utstrackning av etiska
faktorer, sarskilt inom modeindustrin. Med 6kad tillgang till information om produktens
ursprung och tillverkningsforhallanden blir etiska 6vervdaganden en viktig aspekt vid
kopbeslut. Enligt Zarley Watson & Yan (2013) kan konsumenter delas in i tva huvudsakliga
grupper: de som prioriterar snabba trenddrivna inkép (fast fashion-konsumenter) och de
som ar mer eftertanksamma och medvetna om hallbarhetsaspekter (slow fashion-
konsumenter). Dessa grupper har olika instdllningar till etiska faktorer sdasom

arbetsforhallanden, miljopaverkan och produktens livslangd.

Trots en 6kande medvetenhet om etiska fragor visar forskning att konsumenter sallan later
dessa faktorer vara den avgorande faktorn vid kdpbeslut (Carrigan & Attalla, 2001). Aven
om manga uttrycker en vilja att gora etiska val, paverkas besluten i praktiken av pris,
bekvamlighet och varumarkets attraktionskraft. Carrigan & Attalla (2001) menar att denna
diskrepans mellan attityd och beteende delvis kan forklaras av kognitiv dissonans —
konsumenter rattfardigar sina inkdp genom att exempelvis forlita sig pa foretagens
marknadsforing eller tro att individuella val har liten paverkan pa den stérre marknaden.
Detta innebar att daven om etiska faktorer spelar en roll i beslutsfattandet, ar de ofta

sekundara i forhallande till mer traditionella kopkriterier sdsom pris och tillganglighet.
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Arbetsforhallandena for de anstéllda i produktionskedjan dr en av de mest kritiska etiska
aspekterna inom e-handel och snabbmode. Mycket av varorna som saljs pa plattformar
som Shein och Temu tillverkas i fabriker med daliga arbetsvillkor, med langa arbetstider
och laga Iéner (Bray, Johns, & Kilburn, 2011). Aven fast det finns lagstiftning och krav p3
socialt ansvarstagande har utredningar visat att manga textilarbetare fortfarande utsatts
valdigt daliga arbetsférhallanden, sarskilt i utvecklingslander dar lagstiftning ar svagare och

kontrollmekanismer ofta brister (F. Burke, Eckert, & Davis, 2014).

Forutom arbetsforhallandena &r aven miljopaverkan en central etisk fraga inom
modebranschen och da det handlar om e-handel. Snabbmode bygger pa snabb produktion
och hoga konsumtionsnivaer, vilket leder till 6kad resursforbrukning och avfall (Olivar
Aponte, Hernandez Gémez, Torres Arglielles, & Smith, 2024). Produktionen av textiler
krdaver stora mangder vatten och kemikalier, och transportkedjan for globala e-
handelsplattformar innebar hoga koldioxidutsldpp. En ytterligare aspekt dr de omfattande
returerna inom e-handel, dar manga produkter skickas tillbaka efter endast kort
anvandning eller pa grund av fel storlekar. Returerna bidrar till en 6kad miljobelastning
genom ytterligare transportutsldapp och i vissa fall dven forstérning av osalda varor

(Thggersen & Schrader, 2012).

2.6.3 Ekonomiska faktorer

Ekonomiska faktorer spelar en central roll i konsumenters beslutsfattande vid e-handel.
Pris, rabatter och upplevt virde paverkar inte bara kopintentionen utan ocksa hur
konsumenter bedomer risker och kvalitet. Zeithaml (1988) menar att konsumenter vager
pris i relation till bade uppfattad produktkvalitet och det totala vardet de far av ett kop.
Detta innebar att aven om laga priser kan vara attraktiva, kan de samtidigt leda till en 6kad

osakerhet kring produktens prestanda och akthet.

Vidare visar forskning att konsumenters priskanslighet paverkar deras beslutsfattande vid
kép av modeprodukter online. Monroe (1973) diskuterar hur individer uppfattar priser
subjektivt och att de med begriansade ekonomiska resurser ar mer benagna att prioritera
pris framfor andra faktorer, sdsom varumarkesrykte eller hallbarhet. Detta kan forklara
varfor plattformar som Shein och Temu, som fokuserar pa lagprisstrategier, har vuxit i

popularitet.
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Forutom pris spelar rabatter och kampanjer en avgorande roll i konsumentens uppfattning
av affarers attraktivitet. Enligt Chandon, Wansink, & Laurent (2000) ar konsumenter mer
bendgna att fatta impulsiva képbeslut nar de erbjuds tidsbegransade rabatter eller stora
procentuella prissankningar. Pa plattformar som Shein och Temu anvands ofta aggressiva
priskampanjer och flash sales, en marknadsforingsstrategi dar produkter erbjuds till
rabatterade priser under en begransad tidsperiod, vilket skapar en kansla av bradska och
exklusivitet. Forskning visar att denna strategi kan leda till 6kat impulsivt kopbeteende och

minskat rationellt beslutsfattande (Huang et al., 2012).

Lagprisstrategier kan dven ha en psykologisk effekt pa konsumentens uppfattning av ett
kop. Grewal, Krishnan, Baker, & Borin (1998) menar att laga priser i kombination med kdnda
varumarken kan o6ka konsumentens fortroende och minska upplevd risk. Samtidigt kan
extremt laga priser pa okdnda marken eller plattformar vacka misstankar om produktens
kvalitet, sarskilt vid e-handel dar konsumenterna inte har majlighet att inspektera varan

fysiskt innan kop.

Konsumentbeteendet paverkas dven av bredare ekonomiska faktorer som kdpkraft och
ekonomiska begransningar. Grewal, Roggeveen, & Nordfalt (2017) diskuterar hur
forandringar i ekonomiska forhallanden, sasom inflation eller konjunktursvangningar, kan
paverka e-handels vanor. Under perioder av ekonomisk osdkerhet tenderar konsumenter

att prioritera lagprisalternativ, vilket gynnar plattformar som Shein och Temu.

2.6.4 Psykologiska faktorer

Konsumenters beslutsfattande paverkas inte endast av rationella 6vervaganden, utan dven
av en del psykologiska faktorer som kan spela en sarskilt viktig roll i sammanhang dar
osakerhet rader. | den har typen av sammanhang har emotionella drivkrafter, sdsom
behovet att hantera negativa kanslor visast sig ha ett starkt inflytande pa

konsumentbeteende.

Lee & Lee (2019) undersoker i sin studie hur online-shopping kan fungera som en form av
"retail therapy”, dar konsumenter inte bara handlar for att tillfredsstdlla ett materiellt
behov, utan ocksa for att reglera sina kdnslor. Deras forskning visar att konsumenter som
befinner sig i ett negativt emotionellt tillstand — exempelvis stress, nedstamdhet eller

frustration — tenderar att uppleva storre positiva kdnslor under och efter kopet. Denna
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kdanslomassiga beloning starker i sin tur konsumentens attityd gentemot online handel

generellt och kan dven minska deras upplevda risk vid sjalva kopet.

Det har ar sarskilt relevant vid handel pa plattformar med lag transparens, som Shein och
Temu, dar konsumenter ofta har begrdansad information om produktens kvalitet, ursprung
eller leveranssdkerhet. Trots detta kan kdnslan av kontroll, sjdlvbeloning och distraktion
som uppstar vid e-shopping fungerar som en motvikt till rationell riskbedémning. Lee & Lee
(2019) konstaterar att shoppingupplevelsen i sig kan erbjuda konsumenterna en slags
emotionell lindring — vilket gor att risken upplevs som mindre pataglig eller helt enkelt

ignoreras till forman fér den kortsiktiga tillfredsstallelsen.

Vidare visar studien att denna terapeutiska effekt ar starkare hos konsumenter med hogre
bendgenhet att engagera sig i impulskop. Dessa individer visar lagre motstand mot risk och
storre tillit till sina egna beslut, vilket i praktiken innebar att de i hdgre utstrackning ar villiga
att handla fran plattformar med osdkert rykte. Samtidigt kan den positiva kdnslan som
uppstar genom shoppingupplevelsen o6verfoéras till konsumentens allmdnna attityd
gentemot e-handelspattformen — dven om tidigare erfarenhet har varit blandade eller

negativa.

Sammanfattningsvis visar detta hur psykologiska faktorer, sarskilt emotionella drivkrafter
och sokandet efter kdnslomdssig beloning, kan paverka konsumenternas bendgenhet att

genomfora kop aven i situationer dar objektiva risker finns.

2.7 Konsumentlojalitet och aterkommande kop pa lagprisplattformar

Konsumentlojalitet ar en central faktor nar det galler att forsta varfor vissa kunder ar
aterkommande till samma plattformar for att genomfora framtida kop. Oliver (1999)
definierar konsumentlojalitet som en kanslomassig bindning som utvecklas till ett monster
av aterkommande kop fran samma aterforsaljare, ofta grundat pa tidigare positiva
upplevelser. Inom e-handel, sarskilt pa lagprisplattformar som Shein och Temu, spelar

lojalitet en avgorande roll for att sakerstalla langsiktiga kundrelationer.

For lagprisplattformar kan lojalitet uppsta genom upprepade positiva kdpupplevelser som
erbjuder kunder bade attraktiva priser och bra varde. Plattformar som Shein och Temu

forlitar sig pa att erbjuda ett kontinuerligt flode av rabatter och tidsbegransade kampanjer
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for att skapa kanslan av att vara ett attraktivt alternativ for prisorienterade konsumenter.
Oliver (1999) framhaver att konsumenter utvecklar sin lojalitet nar de kanner att de far ett
mervarde genom sina kop, och detta ar sarskilt relevant pa plattformar dar priser ar
avgorande for konsumenternas val. Det &r dven viktigt att den upplevelse som erbjuds, fran
anvandarvanlighet pa webbplatsen till leverans snabbhet, spelar en stor roll for att bygga

fortroende och lojalitet.

Enligt forskning av Oliver (1999) innebar lojalitet inte bara att kunden dr n6jd med en gang,
utan att det ar ett resultat av att foretaget konsekvent uppfyller eller 6vertraffar
konsumenternas forvantningar 6ver tid. Dar med ar det inte enbart lagprisstrategin som
spelar en roll i kundlojalitet, utan aven plattformarnas formaga att skapa en positiv och

palitlig kundupplevelse.

2.8 Traditionell handel vs. e-handel

Konsumentbeteendet har genomgatt en betydande forandring i takt med att e-handel har
blivit en alltmer dominerande handelsform. Skillnaden mellan traditionell handel och e-
handel paverkar inte bara konsumenternas kdpupplevelse utan dven deras riskuppfattning
och beslutsfattande. Traditionell handel innebar fysisk narvaro, vilket gér det majligt for
konsumenter att direkt undersoka produkter, integrera med saljare och fa omedelbar
tillgang till varor. E-handel @ andra sidan sker i en digital miljo dar képbeslut fattas baserat
pa produktbeskrivningar, recensioner och bilder, vilket kan 6ka upplevelsen av osdkerhet.

(Dennis, Merrilees, Jayawardhena, & Tiu Wright, 2009).

En central skillnad mellan dessa handelsformer ar konsumenternas uppfattning av risk.
Enligt Dholakia (2001) paverkas riskuppfattningen av konsumentens engagemangsniva i
kdépprocessen. Vid traditionell handel kan risk reduceras genom fysisk inspektion av varor
och personlig service, vilket minskar osdkerheten kring produktkvalitet. Inom e-handel
finns inte denna mojlighet, vilket gor att konsumenter maste forlita sig pa digital

information.

Vidare spelar social interaktion en avgérande roll i konsumentens beslutsfattande. | en
fysisk butik kan séljare erbjuda radgivning och andra kunder kan indirekt paverka képbeslut
genom att demonstrera intresse for en produkt. | e-handelsmiljoer sker interaktionen

framst genom betyg, recensioner och rekommendationssystem, vilket kan paverka
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konsumentens fortroende och kopintention (Dennis et al., 2009). Samtidigt kan dessa
digitala mekanismer vara missvisande, exempelvis om recensioner ar manipulerade eller
om plattformen inte erbjuder transparens kring produktens ursprung och kvalitet (Chiu,

Wang, Fang, & Huang, 2014).

Ytterligare en skillnad mellan traditionell och digital handel ar hur konsumenter hanterar
informationssokning. | en fysisk butik kan beslutsfattandet vara mer spontant, medan e-
handel ofta innebdar en mer informationsdriven process dar konsumenter jamfoér
produkter, ldser recensioner och granskar leveransvillkor innan de genomfor ett kép
(Dholakia, 2001). Denna 6kade informationshantering kan antingen minska eller 6ka den
upplevda risken beroende pa hur trovardig och lattillganglig informationen ar (Gefen,

Karahanna, & Straub, 2003).
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3 Metod

| det har kapitlet redogors for vilken metod som anvants for att genomfdra den har studien.
Kvalitativ forskningsmetod forklaras och beskrivs, men dven jamfors med kvantitativ
forskning for att forsta skillnaden. | det har kapitlet tas det dven upp val av forskningsmetod

och varfor denna metod anvénts for att genomfora studien.

Da den kvalitativa forskningsmetoden anvands ar datainsamlingen fokuserad pa intervjuer
for att fa en bredare belysning av forskningsproblemet. Den ger en battre forstaelse for hur
undersokningspersonen upplever sociala situationer och sammanhang. Den kvalitativa

metoden lagger vikten pa ord och sprak framfor siffror (Runa Patel B. D., 2019 a).

Till skillnad fran kvalitativ forskning ar den kvantitativa forskningens datainsamling inriktad
pa matningar och enkater. Kvantitativa studier skall kunna upprepas och &ven vid
upprepning fa samma resultat. Kvantitativ forskning studerar objektiva foreteelser och
dess resultat skall inte vara unikt for en viss plats eller speciellt tillfalle (Runa Patel B. D.,

2019 a).

3.1 Val av forskningsmetod

| denna studie anvands en kvalitativ forskningsmetod for att undersdka konsumenternas
riskuppfattning och beslutsfattande pa e-handelsplattformar med osakra ursprung, sdsom
Shein och Temu. Kvalitativ forskning ar lamplig for denna studie eftersom den maijliggér en
djupare forstaelse av konsumenternas upplevelser, kdnslor, attityder och beteenden, vilket
ar relevant for att analysera hur konsumenter uppfattar risker och fattar kopbeslut.
Eftersom syftet med studien ar att fa en djupare forstaelse for konsumenternas beslut vid
kdp pa dessa plattformar, ar en kvalitativ metod mer |amplig an en kvantitativ metod. Den
kvalitativa metoden gor det mojligt att samla in information om de faktorer och kontexter

som paverkar konsumenternas beslut.

Genom att anvanda en kvalitativ metod blir det ocksa majligt att utforska konsumenternas
upplevelser och resonemang bekom deras beslut, vilket kan vara svart att géra med
kvantitativ forskning. Genom att fokusera pa intervjuer far jag en insikt i konsumenternas
tankar och kanslor i relation till risker och fordelar vid kdpbeslut pa plattformar som Shein

och Temu, dar osakra ursprung kan paverka deras attityder och val.
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3.2 Datainsamling

Datainsamlingen i denna studie genomfordes genom semistrukturerade intervjuer.
Semistrukturerade intervjuer ar en kvalitativ datainsamlingsmetod dar forskaren har en
intervjuguide med Oppna fragor. Detta gor att intervjuerna kan vara mer flexibla och

personliga, vilket kan ge insikter som en strikt strukturerad intervjuform inte skulle kunna

ge.

Intervjuerna genomférdes med konsumenter som har erfarenhet av att handla pa e-
handelsplattformar som Shein och Temu. Genom att vélja personer som har kopt produkter
pa dessa plattformar kunde jag samla in relevant information om deras uppfattning om

risker, fordelar och beslutsfattande processer i samband med deras kop.

Intervjuerna holls individuellt, vilket ger varje deltagare mojlighet att uttrycka sina asikter
och kdnslor om e-handel och de risker de associerar med dessa plattformar. Fragor som ror
faktorer som tillit, produktkvalitet, osdkert ursprung, pris och etik var centrala for att forsta

de beslut som konsumenterna fattar.

Efter att alla respondenter hade intervjuats gjordes en transkribering av data for att
sdkerstdlla en noggrann och detaljerad analys. Tematisk analys anvandes for att identifiera
och analysera monster i de insamlade svaren och for att fa en djupare forstaelse av de

faktorer som paverkar konsumenternas beslutsfattande vid e-handel med osakra ursprung.

Intervjuerna har gjorts pa Microsoft Teams och har samtidigt spelats in for att kunna

transkriberas. Tabellen nedan visar detaljer dver gjorda intervjuer och de respondenter

som deltagit.
Respondenter Kon och dlder Datum och Intervjuplats
intervjulidngd
Respondent A Kvinna, 22 ar 24.4.2025, 19 | Online  (Microsoft
minuter Teams)
Respondent B Kvinna, 22 ér 24.4.2025, 13 | Online  (Microsoft
minuter Teams)




19

Respondent C Kvinna, 21 ar 24.4.2025, 13 | Online  (Microsoft
minuter Teams)

Respondent D Kvinna, 22 ar 24.4.2025, 19 | Online  (Microsoft
minuter Teams)

Respondent E Kvinna, 22 ar 24.4.2025 24 | Online  (Microsoft
minuter Teams)

3.3 Reliabilitet och validitet

| kvalitativa studier tillampas begreppen reliabilitet och validitet, men i kvalitativa studier
har de inte samma innebdrd som i kvantitativa studier. For kvalitativa studier innefattar

enkelt uttryckt validitet hela forskningsprocessen. (Runa Patel B. D., 2019 b).

Reliabilitet har en annan betydelse i den kvalitativa forskningen jamfort med den
kvantitativa. Den unika situationen vid undersokningstillfallet, stamningsldget eller
intervjupersonens nya insikter och lardomar kan gora att intervjupersonen ger olika svar
pa samma fragor vid olika tillfdllen. | en kvalitativ studie betyder detta inte Iag reliabilitet,
det ar viktigare att fa arliga svar @n att svaret alltid ar det samma. Reliabilitet anvands séllan
inom kvalitativ forskning, eftersom det dr sa sammanflatat med validitet, darfor anvands

begreppet validitet med en vidare inneboérd. (Runa Patel B. D., 2019 b).

| kvantitativa studier behdver man studera ratt foreteelser, med god teoriunderbyggnad
starks dessa. Det behovs aven noggrannhet vid matningen och bra instrument for att styrka
validiteten. Till skillnad fran kvantitativ galler det i kvalitativ forskning att upptacka
foreteelser, att forsta och tolka manniskors kultur och livsmiljé. | en kvalitativ studie
relaterar validiteten inte enbart till sjdlva datainsamlingen. For god validitet strdavar man
efter att anvanda och tillampa forstaelse genom hela forskningsprocessen. Validiteten
kopplas dven till hur man fangar upp det som ar motsagelsefullt eller mangtydigt,
exempelvis relationen mellan det typiska och det speciella. Kvalitativa forskningsprocesser
ar darfor unika och foljer inte specifika regler for att sdkerstalla validiteten. (Runa Patel B.

D., 2019 b).
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For att sdkerstdlla validitet i den har studien har jag utformat semistrukturerade
intervjuguider utifran tidigare forskning och teorikapitel. Detta har sdkerstallt att fragorna
ar relevanta och tackt studiens syfte. Respondenterna har dven fritt fatt beskriva sina

upplevelser for att fa fram nyanser och motséagelser.

For att oka reliabiliteten har intervjuerna genomforts under liknande férhallanden och
samtliga intervjuer har spelats in och transkriberats noggrant for att sdkerstalla en korrekt

atergivning av respondenternas svar.
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4 Resultat

| det har kapitlet analyseras respondenternas svar fran intervjuerna. Respondenterna
namns som respondent A, B, C, D och E i texten, detta har slumpmassigt valts ut. Resultatet
redovisas tematiskt i textform. Fem respondenter har svarat pa intervjufragor. Samtliga har
svarat att de handlar pa natet ca. 1-3 ganger i manaden. Intervjuerna har transkriberats

och kodats enligt relevanta teman.

4.1 Risk

Olika risker ar ett amne som dyker upp i respondenternas upplevelser kring e-handel pa
lagprisplattformar som Shein och Temu. Flera olika risker namns, framfor allt kopplat till
ekonomiska forluster, leveranssakerhet och halsa. Nedan redogors for de huvudsakliga

risker som respondenterna har namnt.

Samtliga respondenter namner olika ekonomiska risker de ar oroliga att bli utsatta for. En
av dessa risker ar osakerhet kring betalningsmetoder. Man ar radd for att bankuppgifter
kapas och respondent A sager “radd for att de tar ens pengar da det har uppmarksammats
pa sociala medier att folk blivit lurade”. Samtliga respondenter har dven namnt att det ar
viktigt och kdnns tryggare att Klarna eller Applepay finns att valja som betalningsmetod.

Respondent D namner dven osakerheten kring eventuella tullkostnader.

"Det gar rykten om att det kommit insekter i paket fran Shein” sager respondent C. Andra
respondenter har dven ndmnt om andra halsorisker, som radsla for att fa utslag eller bli
allergisk av att anvanda plaggen. Respondent D har vid kdp av barnklader, forst lagt

kladerna i frysen nagra dagar och sedan tvattat dem for att vara pa sakra sidan.

Utover riskerna med betalningsmetoder och halsorisker sdager daven respondent E och
respondent A att det ar en risk for att man inte far det man har bestéllt. Respondent E sager
aven att det finns en risk for att det bestadllda plagget inte motsvarar forvantningar och kan
vara svart att skicka tillbaka. Alla respondenter papekar att en negativ faktor ar att det ar
langre leveranstider an manga andra foretag. Leveranstiderna kan vara allt fran 1-2 veckor

upp till en manads tid.
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4.2 Etik

Fragor om etik, som arbetsforhallanden och féretagens sociala ansvar blir alltmer
uppmadrksammat i konsumentdiskussioner. | intervjuerna framkommer en medvetenhet
kring dessa fragor, dven om paverkan pa det faktiska kopbeslutet ar varierande bland
respondenterna. Har presenteras respondenternas reflektioner om de etiska aspekterna

och hur det paverkar deras kopbeslut.

Alla respondenter ar valdigt medvetna om de daliga arbetsforhdllandena som har
uppmarksammats i media gdllande Sheins och Temus fabriker. Alla ar medvetna om att det

kan forekomma barnarbete och att arbetarna har laga |6ner och langa arbetsdagar.

Trots respondenternas medvetenhet kring de etiska aspekterna paverkar det deras
kopbeslut valdigt olika. Respondent C sdager ”Arbetsforhallandena har jag tankt pa, men jag
kanske skulle behéva tdanka pa dem mera. Det paverkar att jag inte bestéaller darifran varje
manad utan kanske bestéller infor sommaren”. Medan respondent A sdger ”Jag har det i

bakhuvudet, men det paverkar dnda inte mina beslut”.

Respondent B sager ”Alla klader ar typ lagade i Kina”. Flera andra respondenter papekar
aven att produkternas ursprung i sig inte paverkar deras kopbeslut, eftersom aven andra

foretag som kanske anses som ”palitligare” som t.ex. H&M har sin produktion i Kina.

Alla dessa etiska faktorer har uppmarksammats valdigt mycket i sociala medier.
Respondent D ndmner att hon sett bilder som delats pa Tiktok fran personer som fatt hem

kladesplagg med tvattlappar dar det star I need help”.

43 Miljo

Snabbmode ar en industri som har stor paverkan pa miljon, vilket ar ett valkant problem.
Alla respondenter ar medvetna om miljopaverkan, men till skillnad fran andra faktorer som
arbetsforhallanden och ekonomiska faktorer verkar det ha mindre paverkan pa deras
kdpbeslut. Respondent D sager "Miljopaverkan har jag inte tankt pa alls, tyvarr” och dven

respondent E papekar att hon “helt tankt bort miljon”.

Vid bestallningsskedet uppmarksammas inte miljopaverkan, men da det kommer till att

returnera nagot ar det en faktor som namns. Bade respondent A och respondent E menar
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att produkter antingen sléngs eller bara lamnar att ligga om det &r svart eller dyrt att
returnera. Man onskar att returer fraktas miljovanligt, men det har dven rapporterats om

returnerade klader som dumpas i U-lander.

Bade respondent B och C namner problematik med Overkonsumtion inom

snabbmodeindustrin. Har ndmns dven att varor som inte saljs dumpas.

4.4 Beslutspaverkan

Social paverkan, sarskilt via sociala medier, ar en viktig faktor i respondenternas
beslutsfattande vid niatkép. Aven recensioner och vanners erfarenheter och upplevelser

har en paverkan pa respondenternas beslutsfattande.

Sociala medier och speciellt Tiktok har visat sig ha en stor paverkan pa kopbeslut. Pa Tiktok
har respondenterna kollat vad andra har sagt, ifall sidorna ar sékra, hur storlekarna ar och
om produkterna motsvarar bilderna pa hemsidan. Respondent E sdger att bilderna pa
hemsidan ser Photoshoppade ut och namner dven att hon kollar upp produkter genom att

soka efter artikelnummer pa Tiktok for att kolla vad andra fatt hem.

For de flesta respondenter har kundrecensioner och bilder fran tidigare kunder en stor
betydelse for kopbeslutet. Respondent E sager ”Pa sidor som Shein och Temu har de stor
skillnad. Skulle ndgon skriva att det varit daligt skulle jag inte képa”. Aven respondent D
namner att hon inte brukar kdépa produkten om hon inte hittar ndgon recension som
hjalper. Endast respondent A tycker att recensioner inte spelar nagon roll da det handlar

om produkter for endast nagra euro.

Vanner och familj har mindre inverkan pa kdpbeslutet jamfort med recensioner och sociala
medier. Flera respondenter ndmner att fore de gor ett kopbeslut kollar man med kompisar
ifall nagon av de bestallt tidigare och har erfarenhet om sidan. Man kollar till exempel ifall
plattformarna ar trygga att bestalla ifran eller om det tillkommer tullkostnader. Vanners
asikter har en storre paverkan om det galler nagot negativt sdger respondent B.
Respondent E sager “Mamma har typ forbjudit mej att handla fran Shein, vilket jag annu
har i bakhuvudet”, men tilldgger att hon nog kan dvervaga att bestalla ifall nagon kompis

visar nagot fint den har kopt.
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Respondent D sager att hon i viss man kan paverkas att bestalla pa samma gang som en
kompis for att det kanns smidigt, men paverkas anda mera av Tiktok an av vanner och
familj. Respondent C sdger att hon paverkas i viss man bade av positiva och negativa asikter
av vanner och familj. Hon sager dven att hon kan kdnna sig stressad av shopping pa natet.

Hon har kdnslan av att man maste hianga med i alla nya trender for att "passa in”.

Alla respondenter sager att storsta orsaken till att de har handlat pa dessa plattformar ar
pa grund av de laga priserna. De ar dven eniga om att alla plagg kanske inte dr den basta

kvaliteten och det finns dyrare plagg att handla pa andra stédllen med béttre kvalitet.

En fraga handlade dven om hur det paverkar respondenterna om de far prova plagget eller
inte och kdanna pa hur materialet dr. Samtliga respondent sager att det har betydelse da
det kommer till Shein och Temu med tanke pa att det &r svart att skicka tillbaka, men fran

andra sidor ar det ingen skillnad da det bara ar att skicka tillbaka om nagot ar fel.

4.5 Kvalitet

Snabbmode som industri tillverkar valdigt mycket klader under kort tid for att vara
uppdaterade pa nya trender och ha ett stort utbud. Detta innebar ocksa att de prioriterar
kvantitet dver kvalitet, vilket kan leda till att det inte ar lika viktigt att kvaliteten ar den

basta.

Kvaliteten pa produkterna kan vara valdigt varierande. Storlekarna pa kladerna kan variera.
Tva plagg i samma storlek kan vara olika stora beroende pa fargen pa plagget sager
respondent E. Respondent B:s erfarenhet ar att kladerna hon bestallt har varit av samre

kvalitet an forvantat och att kladerna luktat konstigt.

Forvantningarna pa kvaliteten pa kladerna &r laga. De lag forvantningarna beror pa att man
ar osdker pa hur lange plaggen haller. Det finns ocksa en oro for att plaggen man koper ar
fel sydda eller till och med séndriga nar man far dem. Respondent C har erfarenhet av att
elasticiteten i t.ex. bikini inte haller sa lange. Hon namner aven att kladerna inte hallit sa
lange och kan farga av sig. Respondent A sager “det &r 50/50 ibland ar det samre kvalitet
och ibland ar det lika bra kvalitet som pa en troja fran t.ex. Gina tricot”. Respondent D sager
att det kan dven ha betydelse pa fargen pa plagget och att hon ar mer forsiktig att kopa

t.ex. vitt for att det kan vara genomskinligt eller av annan kvalitet dn férvantat.
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4.6 Nbjdhet

Alla respondenter har samma asikt da det kommer till kvaliteten i forhallande till priset —
man far det man betalar for. Respondenterna har varit valdigt eniga om mycket, men da
det kommer till hur de har kdnt efter ett kdp har det varit valdigt blandade kanslor. Vissa
har kant sig n6jda medan andra haft blandade kanslor och varit osdkra och nervésa for vad

de skall fa hem.

Tre av respondenterna svarar att de emotionellt kdanner gladje av att shoppa pa natet. De
ar forvantansfulla och en namner att “Det ar basta kanslan att vdnta pa ett paket och sen

fa 6ppna det och se allt man bestallt”.

Nagra har varit missnéjda med langa leveranstider och en respondent har ocksa uttryckt
att de varit skeptiska till det 1aga priset. Over lag framgar det en oro och osidkerhet dver att
handla pa den har typen av sidor. Respondent B uttrycket blandade kdnslor da hon sager
”Da det ar sa billigt lagger man i mycket i kopkorgen da man en gang bestaller, sen kanns
det onddigt att ha bestallt allt och att allt inte behdvs. Sa kdnslan blir bade ndjd, missnéjd

och néastan anger”.

Respondent B och C skulle inte rekommendera att handla fran Shein eller Temu till ndgon
annan, pd grund av daliga erfarenheter med produkt och kundservice. Aven daliga
arbetsforhadllanden och 6verkonsumtion ar paverkande faktorer. Respondent D och E kan
tanka sig att rekommendera att handla sd ldange man inte har for héga férvantningar.
Respondent A kan tanka sig att rekommendera Temu, eftersom varken hon eller nagon av

hennes kompisar haft daliga erfarenheter, men hon dr medveten om problematiken.

Da det kommer till hur erfarenheterna pa dessa plattformar har paverkat framtida online
kop sdger bade respondent A och B att de har blivit mer noggranna med vad och var de
handlar. Respondent E sdger Att specifikt Shein eller Temu inte haft nagon paverkan men

att hon overlag fatt nya insikter da hon handlat.
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4.7 Prisets betydelse

For samtliga respondenter bidrog laga priser som en stark drivkraft till kdpbesluten. Aven
om de var medvetna om risker och andra etiska fragor vagde anda det Iaga priset tyngst i
de flesta fall. Flera av respondenterna namnde &dven att de laga priserna gjorde att

eventuella kvalitetsbrister accepterades.

Da fragan stalldes om varfor respondenterna valt att handla fran Shein eller Temu svarade
tre av fem respondenter att det har varit pa grund av de laga priserna. Deras egen
ekonomiska situation har dven paverkat vissa av respondenterna. Respondent A sdger ”Det
har betydelse da man ar fattig. For samma pris som en sak kostar pa Prisma kan man fran
10 saker fran Shein eller Temu”. En annan respondent namner dven att man inte har sa

mycket pengar som studerande och darfoér har det betydelse att det ar billigt.

4.8 Sammanfattning av resultat

Resultaten fran intervjuerna visar att respondenterna ser flera risker da det kommer till att
handla pa plattformar som Shein och Temu. Etiska frdgor om arbetsforhallanden och

barnarbete ar valkdnda bland respondenterna, men paverkar kopbesluten i olika grad.

Miljopaverkan ar ett amne som respondenterna ar medvetna om, men som har begransad
praktisk paverkan vid kop. | stéllet har sociala medier, kundrecensioner och andra

personers erfarenhet en storre roll i beslutsprocessen.

Erfarenheterna av produktkvalitet &r blandade, dar |agpris och osaker kvalitet ofta horihop.
Aven néjdheten varierar, fran positiva kanslor till kinslor av anger och osikerhet efter kép.
Flera respondenter har blivit alltmer forsiktiga i sitt framtida e-handelsbeteende efter sina

erfarenheter fran dessa plattformar.
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5 Diskussion och analys

| det har kapitlet diskuteras de resultat som framkommit i studien i relation till tidigare
forskning och de teoretiska referensramar som presenterats. Syftet ar att analysera och
tolka resultaten for att fa en béattre forstaelse for hur konsumenters riskuppfattning och
beslutsfattande paverkas da de kdper pa plattformarna Shein och Temu. Genom att koppla
den empiriska delen till tidigare forskning diskuteras hur studiens resultat bekraftar,
kompletterar eller skiljer sig fran tidigare kunskap inom omraden som

konsumentbeteende, riskhantering, etik och miljomedvetenhet.

Det framgar i studiens resultat att respondenterna ar val medvetna om de olika risker som
forknippas med e-handel. Finansiella risker, osaker produktkvalitet, reklamationshantering
och en oro for att produkterna inte motsvarar forvantningar ar risker som férknippas med
Shein och Temu. Det har resonemanget stods i teorin (Yang, Sarathy, & Lee, 2016), dar det
framgar att e-handel innebar en hogre grad av osdkerhet i jamforelse med traditionell

handel.

Forsythe, Liu, Shannon, och Gardner (2006) pavisar att konsumenter vager risker mot
upplevda fordelar vid online-shopping. Detta kan kopplas till resultatet, eftersom det
framkommer att respondenterna handlar pa natet trots medvetenhet om risker.
Plattformarna anvander aven strategier for att bygga tillit till konsumenten och dar igenom

minska den upplevda risken.

En av de faktorer som visat sig ha stor paverkan pa respondenterna ar etiska fragor, sasom
arbetsforhdllanden och barnarbete. Detta stammer dven med vad som framkommer i
studierna av Bray, Johns och Kilburn (2011) och F. Burke, Eckert och Davis (2014), dar det
framgar att 6kad information om produktens tillverkningsforhallanden blir en viktig aspekt

i kopbeslutet.

Utgaende fran respondenternas svar verkan ingen av dem tydligt hora till nagon av de tva
huvudsakliga grupperna som Zarley Watson och Yan (2013) identifierat — fast-fashion eller
slow-fashion. Det framgar att av etiska faktorer paverkar arbetsforhallanden och

produktens livslangd mera an miljopaverkan.

Aven fast ingen av respondenterna ldgger ndgon storre vikt vid miljdaspekter, framkommer

det anda av tva respondenter att returhanteringen ar nagot de ténker pa. De &r dven
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bekymrade over 6verkonsumtion och att klader dumpas. Deras tankar bekraftas dven i
teorin (Olivar Aponte, Herndandez Gomez, Torres Arglelles, & Smith, 2024; Thggersen &
Schrader, 2012).

| resultatet framkommer det att respondenterna forlitar sig pa olika recensioner och bilder
fran tidigare kunder och vinner. Aven sociala medier, speciellt Tiktok har en stor paverkan
pa kopbeslutet. Det hdr namns dven av Fuller, Serva och Benamati (2007), dar det framgar
att influensers pa sociala medier formar konsumtionsménster. Det framkommer dven att
e-handeln darfor ar flyktig och snabbt kan forandras beroende pa ny information och social
paverkan. Shein och temu maste aktivt hantera sitt rykte genom strategier som
uppmuntrar positiva recensioner. Detta eftersom det framkommit att recensionerna har

en stor betydelse for respondenterna nar det kommer till kopbeslutet.

Vanner och familj har allmant inte lika stor paverkan som recensioner och sociala medier,
forutom da det kommer till negativa upplevelser och erfarenheter. Fuller, Serva, och
Benamati (2007) pavisar att rykte och trovardighet inom e-handel ar strakt beroende av

sociala informationskallor.

Flera av respondenterna patalar en oro over kvaliteten pa kldaderna och dven en osakerhet
kring hur hallbara plaggen ar. Det har stodjer Grewal, Krishnan, Baker och Borin (1998),
som pavisar att extremt l3ga priser pa okdnda marken eller plattformar kan vacka
misstankar om produktens kvalitet. Chiu, Wang, Fang och Huang (2014) ndmner att alla
plattformar inte erbjuder transparens kring produktens ursprung och kvalitet. Det ndmns
aven av nagra respondenter att kldaderna man bestallt och fatt hem kan lukta konstigt, farga
av sig eller ha en annan farg en forvantat. Detta kan ha sin forklaring i den stora mangden

kemikalier som férbrukas i tillverkningsprocessen (Bick, Halsey, & Ekenga, 2018).

Samtidigt som alla ar n6jda med att de far det de betala for, kinner nagra en osdkerhet
kring att det de har bestallt inte motsvarar forvantningarna eller att det ar langa
leveranstider. Oliver (1999) pavisar att konsumentlojalitet 4r beroende av upprepade

positiva kdpupplevelser och snabba leveranser.

Det framkommer enligt Lee & Lee (2019) att kdnslomassig beloning starker konsumentens
attityd gentemot online-handel. Detta bekraftas av tre av respondenterna som alla sager

att de blir glada och forvantansfulla av att handla pa natet. Det ar dven en typ av emotionell
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lindring vilket kan gora att de olika riskerna inte upplevs lika patagliga eller till och med
ignoreras. Pires, Santos, Brito och Marques (2022) tar upp att konsumenter kan ha en 6kad
risk att kdnna sig Overvdldigad av informationsmangden. Detta bekraftas av en av
respondenterna som uttrycker att hon vid vissa tillfallen kan kdnna sig stressad av att

shoppa pa natet.

For samtliga respondenter var de laga priserna en stor avgorande faktor i kopbeslutet. Alla
var medvetna om risker, men de laga priserna vagde danda tyngst. Det framkommer enligt
Carrigan & Attalla (2001) att manga uttrycker sin vilja att gora etiska val, men paverkas i

praktiken framst av pris.

Respondenternas ekonomiska situation var till viss del avgérande for om de viljer att
handla pa Shein och Temu. Detta pa grund av att de soker produkter med laga priser
eftersom de &r studerande. Detta far en forklaring dd det framkommer att
konsumentbeteende paverkas av ekonomiska faktorer som kopkraft och ekonomiska
begransningar. Lagprisalternativ. som Shein och Temu gynnas av att konsumenter
prioriterar lagprisalternativ under ekonomiskt osdkra perioder (Grewal, Roggeveen, &

Nordfilt, 2017).

Avslutningsvis kan man konstatera att respondenternas riskuppfattning och képbeslut pa
plattformarna Shein och Temu paverkas av flera olika faktorer och darfér ar komplexa.
Trots att de d&r medvetna om risker gallande etiska fragor, osakra leveranser, finansiella
risker och lag produktkvalitet, ar bade laga priser och emotionell beléning en avgérande
drivkraft for kopbeslut. Fran resultatet kan man dven se att bade sociala medier och andra
konsumenters recensioner har en betydande paverkan, detta styrks av teorier om
informationsspridning och tillit till e-handel. Den har studien bekrdftas av tidigare
forskning, men det framgar en viss brist pa éverensstammelse mellan respondenternas
varderingar och de faktiska kopbesluten. Det framkommer att for de flesta av
respondenterna vager de ekonomiska och emotionella faktorerna tyngre &n
respondenternas etiska och miljomassiga évervaganden. Slutligen bor man ta i beaktande
att studien har begransat urval vilket gor att resultatet inte kan generaliseras till att galla
alla konsumentgrupper. Den ger framst en inblick i hur unga med begransad kopkraft

handlar pa natet.



30

6 Slutsatser

Syftet med denna undersdkning var att undersdka hur finska konsumenters riskuppfattning
och beslutsfattande paverkas vid online-kop pa Shein och Temu. Alla mina forskningsfragor
har besvarats med hjilp av insamlande av data och analys. Genom kvalitativa,
semistrukturerade intervjuer har insikter framkommit om hur konsumenter hanterar

osdkerhet och vilka faktorer som vager tyngst i deras kopbeslut.

Studien visar att respondenterna dr medvetna om de olika riskerna, som finansiella
forluster, etiska fragor och bristande produktkvalitet, men det ar d4nda andra faktorer som
paverkar kopet sist och slutligen. En drivkraft som ofta har en storre paverkan &n
riskmedvetenheten dr de |&ga priserna. Aven emotionella faktorer som t.ex. glddje och
spanning vid kop minskar den upplevda risken. Sociala medier och olika recensioner ar
ocksa en avgorande faktor for att skapa fortroende for plattformarna, vilket stoder vikten
av social information i konsumenters beslutsprocesser. Man kan alltsd konstatera att
resultaten bekraftar tidigare forskning om konsumentbeteende pa e-handelsplattformar,
men visar ocksa en skillnad mellan konsumenternas etiska intentioner och deras faktiska

beteende.

6.1 Studiens begransningar

Vissa begransningar bor uppmarksammas i studien. Resultaten kan inte generaliseras till
alla, eftersom urvalet begransades till ett fatal respondenter. Respondenterna var unga
vuxna, vilket kan paverka vad som uppfattas som de viktigaste faktorerna exempelvis pris.
Studien var fokuserad till endast tva e-handelsplattformar, detta kan gora att

overforbarheten till andra plattformar begransas pa grund av annan profil eller malgrupp.

6.2 Forslag pa vidare forskning

Efter att man sett studiens resultat och begransningar foreslas har andra riktningar for
kommande forskningar. Studie med jamforelse pa hur olika aldersgrupper uppfattar risker
pa e-handelsplattformar eller en studie pa skillnader mellan hur kvinnor och mén uppfattar

risker.
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Bilaga 1

Intervjufragor:
Hur ofta handlar du klader eller andra produkter online, och var gor du det oftast?
Har din ekonomiska situation varit en faktor till att du handlat pa shein eller temu? Varfor?

Kan du beratta om dina erfarenheter av att handla pa e-handelsplattformar som Shein eller

Temu?

Vilken betydelse har det for dej att man inte kan kanna pa och testa plagget innan man

koper da man handlar pa natet?
Vad ar det som far dig att valja att handla (eller inte handla) fran dessa plattformar?
Vilka risker tanker du pa nar du 6vervager att handla fran Shein, Temu eller liknande sajter?

Har du nagon gang kant dig osaker eller tveksam infoér att genomféra ett kop pa dessa

plattformar? Vad orsakade den kdnslan?

Hur upplever du kvaliteten pa produkterna fran sadana plattformar i forhallande till priset?
Vilken typ av information letar du efter innan du genomfor ett kop pa Shein eller Temu?
Hur stor betydelse har kundrecensioner eller bilder fran andra kdpare for ditt kopbeslut?
Hur mycket paverkas du av vanner och familj i dina kopbeslut pa natet?

Paverkas ditt kopbeslut av var produkterna kommer ifran eller hur tydlig informationen om

ursprung ar?

Ténker du pa miljopaverkan och arbetsforhallandena nar du handlar kldder online? Hur

paverkar det dina beslut?
Kanner du att du kan lita pa plattformarna Shein och Temu? Varfor eller varfor inte?

Hur viktigt ar det for dig att betalningssystemet kanns sdkert nar du handlar online?



Har du nagon gang haft en negativ upplevelse (ex. fel produkt, lang leveranstid, dalig

kundservice)? Hur paverkade det din vilja att handla dar igen?

Hur kdnner du dig efter ett kdp fran dessa plattformar — ndjd, besviken, osdker?

Har shopping nagon emotionell betydelse for dej?

Skulle du rekommendera Shein eller Temu till andra? Varfor/varfor inte?

Har dina erfarenheter forandrat hur du handlar online i framtiden? Pa vilket satt?



