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1 INLEDNING

Elektronisk handel eller e-handel har under de senaste aren vuxit mycket. Med e-handel
menas tjanster och produkter som ar kopta online. Enligt Orendorff (2017) &r avkast-
ningen inom denna marknad har mellan 2014 och 2018 vuxit globalt med 1,5 biljoner
amerikanska dollar. Fran att ha varit 1,3 biljoner dollar ar 2014, & summan nu sa stor
som 2,8 biljoner. Denna takt kommer enligt undersdkningen att fortsatta vilket betyder
att motsvarande summa ar 2021 kommer att vara 4,5 biljoner dollar globalt. Detta skulle
betyda att avkastningen mer &n tredubblats pa bara 7 ar. Dessa summor, som tyder pa att
kundgrupper allt mera forflyttar sig fran fysiska butiker och varuhus till internet, tvingar
foretag att anpassa sig till den fordnderliga marknaden. Webbplatser och lattanvanda nét-

butiker blir allt viktigare da man vill locka kunder.

Med denna 6kade flexibilitet och 6ppenhet forsvinner traditionella marknadsomraden och
barriarer. FOretagen tavlar inte langre mot butiker som befinner sig inom samma koépcent-
rum eller stadsdel. Att konsumenter handlar online betyder att tavlingen blir global. En
natbutik baserad i Finland kan tdvla om samma kunder med tre andra féretag som ar ba-
serade i andra lander. Denna trend sétter ocksa tryck pa manga mindre foretag, som plots-

ligt méarker att de maste tavla emot stora webbutiker sé&som Amazon och Alibaba.

Inom den véxande e-handeln haller ett annat fenomen ocksa pa att véxa, namligen mobil
e-handel. Till mobil e-handel réknas alla de uppkdp som gors pa natet med mobila appa-
rater. Till mobila uppkop réknas de transaktioner som ar gjorda med apparater som an-
vander sig av wifi eller mobildata. Till dessa hor dock inte de uppkop som ar gjorda med
barbar dator. Det har debatterats om vart mobil e-handel faller i den allt storre marknaden.
Enligt vissa kéllor & mobil e-handel inte en konkurrent till e-handeln utan snarare en
naturlig fortsattning pa den (Mali 2018). P& samma satt som méanniskor forflyttat sig fran

bordsdatorer till barbara datorer och telefoner da det handlar om att surfa pa natet.



1.1 Problemformulering

Fastan talen andras arligen, ar det anda ett faktum att mobila uppkop i dagens vérld inte
hamtar in lika mycket pengar at foretag som uppkép gjorda pé datorer. Ar 2016 utgjorde
mobila apparater 59 procent av trafiken i natbutiker. Trots detta stod mobila uppkdp for
39 procent av avkastningen. | dessa tal faller smarttelefoner och pekplattor under samma
kategori. Ifall man endast jamfor smarttelefoner och datorer ser talen annu lagre ut for
mobilhandel. Smarttelefoners andel for sig var 21 procent av den totala avkastningen.
(Coleman 2016)

Ar 2017 ser talen ut som foljande: 52 procent av trafiken i natbutikerna utgérs av smart-
telefoner. Natbutikerna besoktes alltsd mera med smart telefoner &n med datorer och pek-
plattor raknat ihop. Andringarna i avkastningen andrade dock inte lika mycket. 61 procent
av intakterna kom fortfarande ifran uppkop gjorda pa datorer. Mobilhandel stod for 39

procent av intdkterna fast den uppgjorde 64 procent av nét trafiken. (Coleman 2017)

Enligt Coleman (2017) &r det 164 procent sannolikare att datoranvéndare gor ett uppkop
da de besoker natbutiken, an vad det ar ifall besokaren ar mobilanvandare. Undersok-
ningen berattar ocksa att da datoranvandare gor ett uppkop, anvander de i genomsnitt 20

procent mera pengar an mobilanvéndare.

Nat-trafik frdn mobila apparater véxer alltsa konstant men av nagon orsak koper konsu-
menter inte produkter med sin telefon lika mycket som med dator och pekplatta. Enligt
nagra kallor, 6ppnar 20-40 aringar i genomsnitt sin mobil 150 ganger i dygnet (Ramfors
2017). Detta for med sig enorma mojligheter for foretag att marknadsfora sina produkter
pa mobilen. Mobilhandel har dessutom en enorm fordel jamfort med den traditionella e-
handeln: den ar alltid tillgadnglig. Detta kan 6ka sannolikheten for till exempel impulskop
(Ramfors 2017).



1.2 Syfte och avgransning

Pa basen av statistiken ovan kan foljande fragor stallas: Vad ar det som orsakar detta?
Varfor gors inte mera uppkop med mobiltelefon? Dérav &r syftet med mitt arbete att un-
dersoka padrivare och hinder for mobilhandel bland unga konsumenter. Unga konsumen-

ter valdes darfor att de uppgor majoriteten av mobilmogna e-handlare (Ramfors 2017).

Gallande apparat kommer undersokningen att koncentrera sig pa handel med mobiltele-

fon. Kdpbeteende gallande pekplatta kommer inte att undersokas.

2 LITTERATURGENOMGANG

2.1 Ibruktagande av innovationer

Den moderna vérlden préaglas av enorma méngder nya produkter och innovationer, som i
allt snabbare takt lanseras for olika marknader. Trots den stora volymen &r dessa produk-
ter och tjanster en minoritet. Statistiskt sett &r det bara en brakdel av alla nya produktidéer
som valjs for marknadsutveckling och av dessa produkter ar det &nnu farre som blir en
kommersiell succé. (Ram & Sheth 1989 s.5)

Den storsta orsaken ar motstandet som konsumenterna sjalv uppfor. Detta fenomen sker
trots att konsumenterna i industrialiserade lander till storsta delen har en positiv attityd
gentemot innovation. Nya produkter eller tjanster som grovt dndrar konsumenters dagliga
rutiner eller tillvaro brukar vacka stort motstand. Motstandet uppstar trots de mojliga for-
delar som innovationen for med sig (Ram & Sheth 1989 s.6). Motstandet eller oviljan att
ta i bruk nya innovationer eller tillvagagangssatt behdver dock inte alltid bero pa sjalva
produkten. Nagon gang kan en bra innovation vara domd fran forsta borjan, till exempel
i fall dar konsumenterna redan férdigt ar néjda med vad de har. Ram och Sheth (1989)
beskriver dessa, som fall dar en ny innovation forsoker skaka det tillfredsstallande status
quo som konsumenterna gladeligen lever i. | figur 1 visas innovationers livscykel. Ocksa
de innovationer som eventuellt tas i bruk vécker forst motstand bland konsumenter enligt
Ram och Sheth (1989).



Innovation | — | Motstand

/ [bruktagning
\

Avvisning

Figur 1. Innovationens livscykel (Kuisma 2007 s.2)

En innovation kan ocksa vacka motstand ifall den star i konflikt med konsumenters 6ver-
tygelser eller fordomar (Claudy et al. 2014 s.9). Som exempel anvander Ram och Sheth
(1989) marknaden i USA. Ifall konsumenterna ar 6vertygade om att produkter tillverkade
i tredje varlden ar av dalig kvalitét, kommer dessa produkter inte att salja vl ifall de faller

I samma prisklass som inhemska produkter.

Mangden tid som kravs for en innovation att tas i bruk, korrelerar med mangden motstand
(Rogers 1983 s.203). Konsumenter har darfor klassificerats i fem olika grupper: Innova-
torer (2,5%), Tidiga ibruktagare (13,5%), Tidig majoritet (34%), Sen majoritet (34%) och
Efterslapare (16%). Till Innovatorer hor de konsumenter som inte alls motstar innovat-
ionen i fraga. Detta betyder att de mycket snabbt tar till sig innovationen, betydligt mycket
snabbare &n de andra grupperna. Motsatsen till dessa Innovatorer ar Efterslaparna. Denna
grupp motsatter sig innovationen sa mycket att de inte alls tar i bruk den. De andra grup-

perna faller mellan dessa tva extremfall, i den ordning som de listades ovan.

Faktorer som paverkar tiden det tar for en innovation att tas i bruk ar (Rogers 2003 s. 229-
266):

1. Relativ fordel: Hur mycket battre uppfattas innovationen vara jamfért med den
innovationen som ersatts?

2. Forenlighet: Hur bra stammer innovationen dverens med konsumentens radande
varden, tidigare erfarenheter och behov?

3. Komplexitet: Hur svar uppfattas innovationen vara att forsta och anvandas?
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4. Provbarhet: | vilken man gar det att prova produkten for att reducera eventuella
osédkerheter som en individ kan uppleva med innovationen

5. Synlighet: Till vilken grad ar innovationen synlig for andra potentiella ibruktagare

Konsumenternas motstand varierar ocksa mellan aktivt och passivt motstand (Ram &
Sheth 1989 s.6). Den passivaste formen av detta innebér brist pa motivation att ta i bruk
en innovation. Ifall konsumenten inte kanner sig tillrackligt motiverad att &ndra sitt bete-
ende eller sina dagliga rutiner, kommer detta inte att ske. Storre andringar kraver mera
motivation och pa grund av detta ar det viktigt att innovationer for med sig tillrackligt
mervarde. Mervarde kan beroende pa fallet betyda tidsbesparing, pengabesparing eller

varfor inte forbattring av utseende.

Aktivt motstand innebdr att mervardet for konsumenten finns, men av nagon annan orsak
tas innovationen inte i bruk. Som exempel anvander Ram och Sheth (1989) mikrovagsug-
nen. Da den forst lanserades, var det helt klart att den genom tidshesparing hamtade
mycket mervarde at konsumenten. Manniskorna var dock radda att stralningen kunde or-
saka dem fysisk skada och pa grund av detta tog det tid for innovationen att gora sitt

genombrott.

I extrema fall kan konsumenterna aktivt attackera ibruktagandet av innovationen. Detta
innebar att de inte bara sjalv vagrar ta till sig innovationen, utan de paverkar ocksa andra
konsumenters beslut gallande ibruktagandet. | dagens vérld &r det populért att recensera

produkter och tjanster, en dalig recension &r ett ypperligt exempel pa aktivt motstand.

2.2 Ovilja att tai bruk innovationer

Oviljan att ta i bruk innovationer harstammar ifran funktionella och psykologiska barria-
rer (Laukkanen & Kivijarvi 2007 s.4). Till de funktionella barridrerna hor anvandbarhets-
, varde- och riskbarriaren. De psykologiska barridrerna &r traditions- och attitydbarriéren.
Anvandbarhetsbarriaren kommer i spel da en innovation stor en individs existerande va-
nor eller rutiner. Denna barridr ar den som orsakar mest ovilja bland konsumenter att ta i
bruk nya innovationer.
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Virdebarridaren baserar sig pa innovationens monetara vérde. For att konsumenten skall
andra sina existerande vanor, maste innovationen medféra betydliga ekonomiska forde-
lar. Detta kan antingen betyda att innovationen maste prestera lika bra som den nuvarande
vanan men med mindre kostnad, eller prestera béttre med samma kostnad. Ju mer an-
markningsvéard denna skillnad ar, desto sannolikare &r det att innovationen tas i bruk.
(Kuisma m. fl. 2007)

Riskbarriaren ar alltid narvarande da innovationer presenteras at konsumenter. Beroende
pa produkttypen, kan denna barriér spela en stor eller liten roll. Eftersom innovationer
karaktariseras av nytt och okant, kommer de alltid att till viss man vécka osakerhet bland

konsumenter. Riskbarriaren uppbyggs av 4 olika risktyper (Kuisma m. fl. 2007):

- Fysisk: Skada till person eller egendom
- Ekonomisk: Orsakar kostnader
- Funktion: Fungerar innovationen som den skall

- Social: Radslan om vad andra individer tycker

Traditionsbarridren bestar av individers vardagliga agerande och rutiner. Ifall dessa ruti-
ner ar viktiga for individerna i fraga, kommer de att emotsétta sig innovationen. Ocksa i
fall dar innovationen strider emot de sociala varden och normer som individen har, kom-

mer de med hdg sannolikhet inte att ta i bruk innovationen.

Attitydbarriaren bestar av individens asikt eller uppfattning om produktens kategori, till-
verkningsland eller varumarke. Denna barriar kan se mycket olika ut pa olika manniskor

eftersom den baserar sig pa stereotyper och fardigt utgjorda asikter.

2.2.1 Atttai bruk eller inte

Dessa ovannamnda barriarer &r alltid mera eller mindre narvarande da nya innovationer
presenteras. Detta betyder dock inte att de ar bestaende. Marknadsforing, personlig for-
séljning, positiv publicitet och djungeltelegraf kommunikation med familj, vanner eller
asiktsledare paverkar dessa barriarer. (Bagozzi & Lee 1999).
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Innovationer kan delas i tva olika grupper: Kontinuerliga och icke-kontinuerliga. Till kon-
tinuerliga hor de innovationer som forbattrar existerande produkters eller tjénsters egen-
skaper, och de som infor nya egenskaper. Icke-kontinuerliga innovationer bestar av nya
produkter och tjanster som antingen ersatter de gamla, eller etablerar sig som konkurren-
ter. Icke-kontinuerliga innovationer har traditionellt vackt mera motstand hos konsumen-
ter &n kontinuerliga. Orsaken till detta &r att de oftast orsakar en storre andring i konsu-
mentens vardag &n kontinuerliga innovationer (Ram & Sheth 1989 s. 7). Ménniskans per-
ceptuella och kognitiva mekanismer ar programmerade att skydda och bibehalla vanor
eftersom var primitiva tendens &r att strava efter konsistens och status quo; och inte att ta
till oss nya beteendemonster (Zaltman & Wallendorf 1983 s. 275).

Bagozzi och Lee (1999) forklarar emottagandet av innovationer som en process som in-
nehaller 5 steg. Steg 1 i processen &r sjalva handelsen da en méanniska far veta om en
innovation. Motstand uppstar. | detta skede formas individens attityd och asikter om in-
novationen, vilket i sin tur bestammer om motstandet tar sig an en aktiv eller passiv form.
Ifall individen redan vid ett tidigare skede identifierat ett problem som innovationen kan

l6sa, sanker detta mangden motstand. Man &r med andra ord mottagligare.

Nér individen val ar fardig att 6vervéga ibruktagandet av innovationen, féljer steg 2. Vid
detta skede evalueras innovationen. Individen 6vervager konsekvenserna ifall ett beslut
gors att ta i bruk innovationen. Ocksa jamférelse med mojliga andra alternativ gors. Eva-
lueringsprocessen bildar en uppfattning om innovationen skall ses som en mojlighet eller
ett hot. (Bagozzi & Lee 1999)

| vissa fall ar det mojligt att denna uppfattning leder rakt till steg 5, individen gor ett beslut
att ta i bruk innovationen. Dessa fall ar séllsynta och tyder pa impulsiva tendenser hos
personen i fraga. Ett beslut att inte ta i bruk innovationen kan ocksa ske efter steg 2, ifall
man uppfattar det som en risk. Detta ar kannetecknande for manniskor med Iag tréskel
gallande risker. | extrema fall kan det ocksa tyda pa individer som har svarigheter att
Overvéga mojliga nyttan gentemot mangden risk (Dowling 1986 s. 205). Den klara majo-
riteten genomgar dock stegen 3 och 4 forran de nar steg 5.
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Steg 3 bestar av ytterlig bearbetning av kénslor och tankar, som innovationen vécker i
individen. Dessa, tillsammans med den bildade uppfattningen i steg 2, avgor den slutliga
attityden gentemot innovationen - ifall den &r positiv eller negativ. Under detta steg pa-
verkas uppfattningen av 3 delprocesser: sjalveffektiviteten av innovationen, forvént-
ningar gallande resultatet av ibruktagande och individens egna attributioner. Dessa vacker
positiva eller negativa kanslor beroende pa hur mycket det verkliga utfallet skiljer sig fran
det 6nskade utfallet. Ju ndrmare de verkliga foljderna &r till de 6nskade, desto positivare
kanslor vacks. Negativa kénslor orsakas ifall det motsatta sker. Hur mycket dessa kénslor

paverkar attityden beror pa individen i fraga. (Bagozzi & Lee 1999)

Steg 4 bestér av hanteringstendenser. Atgdrderna i detta steg bestdms enligt de kénslor
som individen associerat med innovationen i steg 3, och hur individen brukar reagera pa
dessa kénslor. Betraktelseséattet brukar vara antingen problemfokuserat eller kanslofoku-
serat (Lazarus 1991 s. 622). Ett problemfokuserat betraktelsesatt innebar medgivande av
problem i existerande rutiner eller beteende och att innovationen kan erbjuda en 16sning
pa dessa. Man gor med andra ord ett beslut baserat pa fakta, inte pa kanslor. Denna typs
beslut kan kénnas smartsamma eftersom man agerar emot sina kanslor. En 6vertygelse
finns dock att beslutet ar bra pa lang sikt (Bagozzi & Lee 1999). Kanslofokuserat betrak-
telsesatt innebéar att atgarderna baserar sig pa kanslor. Exempel pa den har typens reakt-
ioner ar da man undviker obehagliga tankar eller fornekar existerande problem. Detta
betraktelsesatt kan leda till 6kat motstand, ifall kdnslorna gentemot innovationen ar ne-
gativa. Pa samma satt kan dock motstandet minska, ifall kanslorna &r positiva. (Bagozzi
& Lee 1999)

Steg 5 innebér att ett beslut gors. Har har Bagozzi och Lee (1999) listat fyra alternativ.
Ifall motstandet har sankt tillrackligt, besluter sig individen att ta i bruk eller prova inno-
vationen. Detta kan medftra en begaran att forklara beslutet eller orsakerna at andra in-
divider, for att genom detta fa bekréaftelse eller godkannande. Det ar ocksa majligt att man
vill berdomma innovationen och genom detta uppstar positiv djungeltelegraf kommunikat-
ion. (Bagozzi & Lee 1999)
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Ett annat alternativ innebér att barriarerna annu finns, men ett beslut anda gors att ta i
bruk innovationen. Detta ar typiskt for fall dar ett problemfokuserat betraktelsesatt an-

vants. Individen brukar da se nyttan av innovationen fastan beslutet ar smartsamt.

Individen kan besluta att inte ta i bruk innovationen om barridrerna &r for hoga. Dessa
beslut halls i kraft sa lange konsekvenserna av ibruktagande forblir oférandrade. En annan
orsak kan vara att ett kanslofokuserat beslut gjorts; man ser innovationen som en Iésning

men vagrar anda ta i bruk den. (Lazarus 1991 s.623)

Det ar ocksa mojligt att individen inte vid detta skede annu kunnat géra ett beslut. Orsaken
till detta ar oftast att informationen fran de foregaende stegen inte annu fullt integrerats.

Fall dar beslutet eller konsekvenserna ar komplexa brukar orsaka denna obestdmdhet.

2.3 PAadrivare och hinder att mobilhandla

Liksom andra innovationer har mobilhandel ocksa sina padrivare och hinder. Méanga av
padrivarna ar till karaktéaren likadana som de, som elektronisk handel med dator har. Mo-
bilhandel méjliggdr dock vissa saker som antingen inte kan goras med dator eller skulle

vara for krangliga att gora.

Populariteten géllande smarttelefoner och hemsidors forbéattrade optimering fér mobiler
har gjort det majligt for manniskor att gora saker, sasom handlande, da de inte har med
sig datorn. Man kan sdga att mobilhandeln ar “ubiquitous”, alltsd nédrvarande Overallt.
Med andra ord, kan mobilhandel definieras som formagan att handla nar som helst, var

som helst (Gale Encyclopedia of E-Commerce 2018).

Detta betyder att mobilhandel kan ses som en tidsbesparande innovation som dessutom
Okar konsumentens spatiala flexibilitet (Okazaki et al. 2009 s.67). Jamfort med tradition-
ell handel i affarer och &ven elektronisk handel som sker framfor en dator, ar detta en
betydande fordel. Mobilhandel har gjort det mojligt for konsumenter att strunta i de be-

gransningar som uppgodrs av tid och utrymme. Andra former av handel ar begrénsade av
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minst en av dessa. Ifall man handlar i en butik maste man fysiskt ta sig till den (utrymme),
och dessutom kan man bara handla da nar butiken ar 6ppen (tid). Elektronisk handel med
dator ar begransat enligt utrymme eftersom man forst maste ta sig till datorn. Ett anta-

gande kan goras att majoriteten av manniskor inte &nda har sin dator med sig hela tiden.

Padrivarna for mobilhandel uppgor en spegelbild néar det kommer till hindren. De saker
som gor mobilhandel ett bra alternativ, hdmtar samtidigt med sig problem. Som exempel
kan anvandas smarttelefonernas storlek. De kan alltid baras med eftersom de &r sa sma,
men en liten ruta gor det ocksa svart att fa en bra bild av produkten (Heinze m.fl. 2017).
Skéarmen dr med andra ord for liten da man skall handla, och pa grund av detta ar ocksa

fonten for liten. Sarskilt i fall dar produktbeskrivningen &r lang blir detta ett problem.

Den daliga ergonomin kan orsaka problem med noggrannheten da man skall klicka pa
nagonting. Detta kan leda till att man klickar pa eller koper nagonting som man inte vill
ha. Denna osakerhet kan i sin tur leda till att sjalva kophandelsen tar en lang tid och pa
grund av detta handlar man hellre med dator. Dessa ergonomiska hinder star i konflikt

med de mojligheter som handlande nar och var som helst for med sig. (Heinze et al. 2017)

2.3.1 For olika produkttyper

Produkttypen spelar en stor roll da konsumenten avgér om ett uppkop skall géras med
smarttelefonen (Lella 2016). Barridren att kdpa med mobilen blir stérre desto dyrare varor
det handlar om, ett undantag for detta &r dock klockor och smycken. De dyrare produkt-
kategorierna brukar ha mera alternativ och varianter an de billigare kategorierna, vilket

tillsammans med det hdga priset uppgor en riskbarriar.

En bra jamforelse kan goras mellan méngden mobila kop av datorer och leksaker. Leksa-
ker med sina laga priser och klara skillnader mellan produkter orsakar inte stor risk till
konsumenten ifall ett misstag gors da produkten kops. Datorer har klart mera alternativ

gallande olika modeller och kostar mera ifall man gor ett misstag.
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Mobil Dator

Figur 2. E-handel produktkategorier, andelen globala uppkdp mobilt och med dator
(2016)

Den daliga ergonomin géllande smarttelefoner gor det svarare att jamféra olika produkter
inom samma produktkategori an vad det &r med dator, dar det &r lttare att 1&4sa informat-

ion och byta mellan flikar.

Allt detta betyder dock inte att traditionell e-handel & mobila handelns stdrsta konkurrent.
Mobila handeln har snarare 6kat online forséljningen av de produkter som traditionellt
kopts i fysiska butiker (Lella 2016). Mojligheten att kunna handla med sin smarttelefon
har framkallat en trend dar konsumenter anvander sin Gverloppstid for att géra sma upp-

kdp med liten riskbarriér.

3 METOD

Med metod menas tillvagagangssattet da man vill na ett visst mal. Detta innebar att man
har en tydlig plan och foljer vissa regler da man arbetar. | vetenskapliga sammanhang
anvands oftast en kvantitativ eller kvalitativ metod (Nationalencyklopedin 2018). Kvali-
tet handlar om karaktaren eller egenskaperna hos nagonting, medan kvantitet handlar om
den mangd som galler for dessa karaktarsdrag eller egenskaper (Widerberg 2002 s. 15).

Da man valjer metod skall man ta i beaktande vad malet med sjélva forskningen ar och
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hur anvandbar den valda metoden &r i sammanhanget. Kvantitativa metoden &r ett bra
alternativ da man vill kunna ange frekvenser. Da fragestallningen géller hur ofta, hur
manga eller hur vanligt, skall en kvantitativ metod anvandas. Detta innebéar oftast anvand-
ning av enkater dar malet &r att fa storsta mojliga antalet svar. Urvalet av respondenter
maste vara representativt i statistisk mening. Detta betyder att datat skall uttala sig om
hela befolkningen eller populationen pa ett rattvisande satt (Trost 2012 s. 29).

Kvalitativ metod skall anvandas da malet &r att forsta respondenters sétt att resonera eller
reagera. Detta kan inkludera sarskiljande eller urskiljande av varierande handlingsmons-
ter. En kvalitativ undersokning kan anvénda sig av observationer eller intervjuer for att
samla data. En standardiserad intervju, det vill sdga en intervju som skall utféras pa
samma satt i forhallande till alla intervjupersoner, raknas inte som en kvalitativ metod.
Syftet med en kvalitativ intervju ar att anvanda sig av det direkta motet mellan forskare
och intervjuperson, och det unika samtalet som uppstar i just denna kontext (Widerberg
2002 s. 15)

For att kunna besvara forskningsfragan ”Vad padriver och hindrar mobilhandel bland

unga konsumenter?” pa djupet har jag valt en kvalitativ forskningsmetod.

3.1 Kvalitativ metod

N&r man anvander sig av en kvalitativ forskningsmetod, finns det en viss ordningsféljd
som man bor félja (Bryman & Bell 2003 s. 300). Generella fragestallningar, som baserar
sig pa problemformuleringen skall goras, och dessa skall fungera som utgangspunkt for
undersokningen. Efter detta skall relevanta undersokningspersoner véljas och var forsk-
ningen sker. Nasta steg ar insamling av relevanta data. FOr att dessa data skall vara rele-
vanta, kravs att de tva senaste stegen gjorts ratt, det vill saga ratt personer som svarar pa
ratt fragor. Steg fyra gar ut pa att tolka data. Nar det handlar om intervjudata kan man till
exempel anmarka nyckelord som sdgs i intervjun (Hedin 2011). Da man hér samma nyck-
elord ifran flera respondenter borjar man fa en klarare bild av majoritetens asikt géllande

undersokningssyftet. Efter tolkandet foljer begreppsligt och teoretiskt arbete. Ifall man
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inte fick tillrdckligt med relevanta data, skall man gora en sndvare specifikation av pro-
blemformuleringen och efter detta samla in ytterligare data. Ifall man anser att det data

som samlats in ar tillrckligt, kan man borja nasta steg: rapport om resultat och slutsatser.

3.2 Fokusgrupper/Iintervjuer

| kvalitativa intervjuer ar intresset riktat mot den intervjuades standpunkter. Det ar med
andra ord dnskvart att lata intervjun réra sig i olika riktningar, eftersom detta ger kunskap
om vad respondenten upplever vara relevant och viktigt. Kvalitativa intervjuer a&r mycket
flexibla och kan avvika fran den ursprungliga strukturen enligt den riktning som respon-
dentens svar gar i. Forskaren skall anvanda sig av kvalitativa intervjuer da malet ar att fa

fylliga och detaljerade svar pa fragor. (Bryman & Bell 2003 s. 362-363)

Kvalitativa intervjuer kan variera i stor utstrackning beroende pa hur forskaren véljer att
strukturera dem. De tva mest anvéanda varianterna r ostrukturerade intervjuer och semi-
strukturerade intervjuer. Ostrukturerade intervjuer innebér att forskaren anvander sig av
relativt 16sa minnesanteckningar vid genomgangen av intervjun. | de mest extrema fall
kan detta betyda att forskaren endast stéller en fraga, varefter respondenten far svara och
associera fritt. Detta betyder att respondenten styr intervjun. Intervjuaren skall vid dessa
fall bara reagera pa de punkter som verkar vara varda en uppf6ljningsfraga (Bryman &
Bell 2003).

Vid anvandandet av en semi-strukturerad intervju, har intervjuaren en lista dver forhal-
landevis specifika teman som skall beroras. Detta kan ocksa kallas for en intervjuguide.
Fragorna skall anda formuleras pa ett satt som ger respondenten stor frihet att utforma
svaren pa sitt eget satt. Denna intervjustruktur mojliggor ocksa fragandet av saker som
inte ingdr i intervjuguiden, sa lange dessa fragor anknyter till ndgot respondenten sagt.

Fokusgruppmetoden handlar om en form av gruppintervju, dér det finns flera &n en re-
spondent narvarande. Fragorna skall med denna metod vara forhallandevis vélavgran-
sade, och man skall fokusera pa samspelet i gruppen och den gemensamma konstrukt-
ionen av svaren. Forskaren som bestdammer sig for anvandningen av fokusgrupp, &r in-

tresserad av hur olika respondenter reagerar pa de andra gruppmedlemmarnas asikter.
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Genom observation skall forskaren fa en battre bild om samspelet inom gruppen. Denna
teknik gor det mojligt for forskaren att fa en bild varfor respondenter tycker som de gor.
(Bryman & Bell 2003 s. 390)

3.3 Datainsamling och sampel

Datainsamlingen for denna undersokning skedde i tre olika fokusgrupper, en grupp med
4 deltagare och tva grupper med 3 deltagare. Intervjuerna tog plats 9.10.2019, 16.10.2019
och 13.2.2020. Tva intervjuer genomfordes i intervjuarens hem medan en genomfordes i
yrkeshdgskolan Arcada. Av de intervjuade var 5 kvinnor och 5 méan. De var alla 22 — 30
ar gamla. Tidsmassigt tog intervjuerna 15 — 20 minuter. Fore intervjun borjade fyllde alla
I en enkat vars syfte var att ge en béttre bild om vilka produktkategorier de intervjuade

oftast kdpte med mobilen. Se tabell 1.

Som forvantat var vissa produktkategorier mycket popularare dn andra. De tva viktiga
fradgorna i detta ssmmanhang var: 1. Har den intervjuade vid nagot skede kopt nagonting
fran denna produktkategori med sin mobil? Och 2. Ungefar hur manga ganger under sen-

aste halvaret?

De tva klart mest kdpta kategorierna var transportbiljetter och livsmedel. Med transport-
biljetterna menades HRT-biljetterna som kan kdpas genom applikationen pa telefonen
och med livsmedel var svaret antingen Wolt eller Pizzaonline. Genom dessa tva applikat-
ioner kan konsumenten bestalla mat hem eller till arbetsplatsen fran de restauranger som

ar samarbetspartners med just den applikationen.
Filmer och musik verkade vara en mycket populér kategori som de intervjuade sa sig

garna betala for. Orsaken att de ar sa lagt pa denna lista ar dock att stromningstjanster inte

réknades som mobilhandel fast de kan anvandas via mobilapplikationer.
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Tabell 1. Enkéatresultaten

De intervjuades mobilhandel

vanor fran popularaste pro- | Har kopt | Méan | Kvin- Frekvens (6 manader)
duktkategori till minst popu- | (antal in- nor
lara tervju-

ade)
Transportbiljetter 8 4 4 2 - 75 ganger, 24 i medeltal
Livsmedel (mat) 7 3 4 12 — 100 ganger, 45 i medeltal
Klader 6 2 4 2 — 20 ganger, 9 i medeltal
Hobbyutrustning (inte idrott) 6 2 4 0 — 26 ganger, 6 i medeltal
Evenemangsbiljetter 6 2 4 1 - 12 ganger, 4 i medeltal
Gavor 5 2 3 1 - 10 ganger, 4 i medeltal
Elektronik 5 2 3 1 — 7 ganger, 3 i medeltal
Idrottsutrustning 5 1 4 1 — 3 ganger, 2 i medeltal
Filmer (inte stromningstjanst) | 4 2 2 1 - 6 ganger, 4 i medeltal
Bocker, tidskrifter 4 1 3 1 -5 ganger, 3 i medeltal
Applikationer 4 2 2 0 — 3 ganger, 2 i medeltal
Smycken, klockor 4 2 2 0 -2 ganger, 1 i medeltal
Mabler 3 1 2 1 — 3 ganger, 2 i medeltal
Musik (inte strémningstjanst) | 2 0 2 6 ganger
Videospel 2 1 1 1 gang
Flygbiljetter 1 1 0 4 ganger

3.4 Data-analys

Intervjuerna bandades med forfattarens telefon. Darefter transkriberades de pa Microsoft

Word. En tematisk analys utfordes pa dessa transkriberingar, vilket innebar genomlésning

av materialet och darefter skapandet av nyckelord. Nyckelorden bestamdes enligt hur

mycket nagon asikt upprepades bland de intervjuade. Det viktigaste vid detta skede var

att bestdmma nyckelorden enligt vad de intervjuade menade med sina svar, inte hur de sa

dem. Denna tematiska analys gjordes pa Microsoft Excel genom att skapa tva olika ko-

lumner: en med nyckelord och en som hade citat fran transkriberingarna som fungerade

som bevis for dessa nyckelord. Se figur 3 med en skarmdump av analysen.
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B & D E F G H I J K L M N o} P
1
2 Nyckelord Bevis = Citat fran intervjuer
3
2 Klumpigt
5
6 Bundet till service "Viktigt, sarskilt i framtiden med applikationer som &r bundna till service"
7 i forvag "Nagonting som man vill bestdmma i férvig férrdn man kommer fram ndgonstans”
8
9 Hemsidor krangliga "Da nér det finns applikationer &r det litt, annars &r det krdngligt. Sarskillt da nar interetsidorna inte &r
10 mabile friendly”
11 "mobilhemsidor &r lite opraktiska oberoende &r de anpassade till mobiltelefoner eller inte”
12
13 Daligt for stora uppkép, "For storre uppkdp ar det inte praktiskt men for sma, behandiga uppkdp som maste ske snabbt och flexibelt
14 behandigt for sma 4r det absolut behindigt"
15 Bra med delande av "telefonerna har en stor férdel i delandet av information mellan applikationerna och hur du kan administrera
16 information mellan det..."
17 applikationer
18
19 Mobile pay lattar képandet "Om man far mobile pay pa ndgot sitt linkat till uppképet s &r det Jittelstt oberoende vad man képer”
20
21 Praktiskt med gps "till exempel gps koordinater som kan anvandas f&r att snabbt r3kna ut ett pris pd en specifik resa eller tiden
22 lokalisering som det tar fér en viss produkt &r mycket praktiska"
= Sjilvbetjining "med mobilerna sa ser jag personligen att du har ett verktyg som ger varje kund en chans att betjéna sig sjilv
24 pé plats hela tiden”
25
26 Rutstorlek problem med "Men sen om man k&per frén en mobilsida som inte &r optimerad f&r mobil telefonen ser jag en risk att
27 hemsidor bestélla fér ménga antal av produkten i friga"
28
29 Risk att mata in fel "Jag skriver hilften fel av det som jag férséker skriva med telefonen”
30 information med telefonen
31 " £ "
2 Applikationer kdnns Det kdnns i alla fall tryggare med applikationer &n pa internet. Sen igen vet jag inte om det stimmer
33 tryggare &n internetsidor

Sheetl | SheetZ | Sheetd ®

Figur 3. En skarmdump av tematiska analysen pa Excel

Denna analys resulterade i en stor mangd nyckelord. De var anda annu for manga for att
kunna anvandas som sadana. Darfor var nasta steg att gora en liknande analys for dessa
nyckelord. | praktiken betydde detta att liknande nyckelord delades in i teman, de skulle
med andra ord ha nagonting att géra med varandra. Detta gjordes ocksa pa Excel och
processen liknande mycket det foregaende steget. Efter detta steg hade intervjuerna for-

vandlats till data som var anvandbart med tanke pa denna undersoknings syfte.

4 RESULTAT

Resultatredovisningen ar indelad enligt foljande tema: Anvandbarhet, Mervérde, Risk,
Tradition och Attityd
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4.1 Anvandbarhet

Genom intervjuerna kom manga saker upp géllande mobilhandelns anvandbarhet. Data
som samlades ger en bra bild gallande de brister som mobilhandel har fran konsumentens
synvinkel. Ocksa data gallande positiva erfarenheter samlades for att fa en battre bild av
mobilhandelns starka sidor och hur dessa méjligtvis kunde anvandas da man tar itu med

problemen.

Gallande positiva egenskaperna var de intervjuade valdigt samstdammiga. Mobilhandelns
starka sidor ar dess behandighet och barbarhet. Man & med andra ord inte begransad
géllande var man befinner sig. ” Man kan handla samtidigt som man ar till exempel i
bussen, ganska langt var som helst > kommenterade en av de intervjuade. Konsumenten
kan gora uppkdp oberoende av var man befinner sig. Det enda som kravs ar att telefonen
har internetkoppling. Att handla med dator eller i butik kréver alltid att konsumenten be-
finner sig pa eller forflyttar sig till ett visst stalle. De intervjuade tyckte ocksa att det ar
valdigt behandigt att ha sortimentet tillgangligt pa ett och samma stalle. » Sen igen pa
applikationer som Wolt far man hela utbudet pa samma stélle vilket underlattar kopandet
jattemycket > och > jag tycker personligen om att surfa pa natet och kolla pa klader > var

tvd kommentarer som kopplade till detta.

Gallande brister verkade manga av de intervjuade halla med om att storsta delen av de
natbutiker och tjanster som kan nas med mobilen ar daligt optimerade, > mobilhemsidor
ar lite opraktiska oberoende ar de anpassade till mobiltelefoner eller inte . De intervju-
ade var medvetna om att storsta delen av hemsidor nufortiden &r optimerade for mobilen
och att en annan version av sidan visas for mobilanvandare an for datoranvandare. Manga
menade dock att sidorna ar for krangliga att navigera, trots att de &r “mobilvanliga”.
Eller kanske om man skulle kdpa via en hemsida med safari skulle det kunna finnas en
risk. Men nufértiden har néra pa alla flygbolag sina egna applikationer. Har man appli-
kationen sa ar det mycket smidigt att kdpa biljetterna via den ” sa de intervjuade géllande
kop av flygbiljetter med mobilen. Den begréansade rutstorleken pa mobiltelefoner verkade
vara ett storre problem da man anvénder nétsidor dn da man anvéander applikationer. Ap-
plikationer verkade ses som ett mycket palitligare och mer lattanvant alternativ till hem-
sidor. Manga anvandningsbarridrer, sdsom rutstorleken och navigeringsproblemen ver-

kade vara mycket varre da man anvande hemsidor an da nar man anvéande applikationer.
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Mojligheten att ha sin information sparad i applikationerna sags bade som en fordel och
nackdel. Nagra av de intervjuade menade att detta minskar pa risken att de skulle mata in
fel information da de bestaller eller betalar for ndgonting. Detta géllde bade personlig
information sasom leveransadress eller telefonnummer, och betalningsinformation. Att
kunna spara informationen gallande betalning verkade ocksa delvis forbattra erfarenheten
for de intervjuade som hade sagt att véldigt ofta verkar sjélva betalandet av produkten
vara for svart eller langsamt (mera om detta i riskkapitlet). > Sen maste man annu fylla i
information om sitt bankkort eller logga in pa sin nat bank. Det ar den storande delen >

forklarade en av de intervjuade.

4.2 Mervarde

For att en innovation skall tas i bruk av en konsument maste den hamta nagot mervarde.
Gallande mobilhandel var manga av de intervjuade enade om att anvandandet av mobil-
handel hamtar ett mervarde men inte i form av pengar, utan snarare i form av tidsbespa-
ring. Av de intervjuade holl alla med om att mobilhandel sparar dem mycket tid. ” Det
sparar tid och ar mycket behandigare, vilket betyder att det &r mycket lattare for oss att
gora ett uppkop > och ” nu och da nar man har paus pa jobbet kan man handla med
mobilen, vilket betyder att man inte behéver gora det pa sin fritid  var nigra av de kom-

mentarer som gavs gallande detta.

Da det galler att spara pengar var nara pa alla av de intervjuade av en annan asikt. Ett
exempel som manga anvande var Wolt matbestéllningstjansten. Genom att bestélla mat
med Wolt sade de intervjuade att de kan spara mycket tid eftersom de inte behdver ta sig
till sjalva restaurangen. Nackdelen med detta ar dock att inte bara maste man betala en
leveransavgift, men maten ar ocksa lite dyrare att kopa med applikationen. En portion
som normalt kostar 10€ kan kosta till exempel 12€ i applikationen. Da fragan var ifall
mobilhandel hamtar med sig nagra ekonomiska fordelar, svarade en av de intervjuade:
Jag skulle nastan saga tvartom. Matmaéssigt sa ar det ju dyrare att bestalla &n att hamta

maten sjalv .

Denna Wolt jamforelse galler ocksa for andra produktkategorier. Det ar mycket sallan de
intervjuade kande att man kan bestélla produkter levererade hem utan att behdva betala
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extra i form av leveransavgift. Nagra storre kladbutiker pa natet erbjuder gratis leverans
for sina produkter. Men dessa paket kommer dock inte hela vagen hem till konsumenten,
utan oftast bor de hamtas fran det narmaste postkontoret eller butiken med paketmaskin.
Man maste alltsa anda ta sig till ett visst stille for att fa produkten. Ifall kladerna inte
passar och man vill returnera dem betyder det att man maste ta sig till postkontoret tva
ganger, i sadana fall borjar det ga mera tid till kopet &n om man endast hade besokt buti-
ken och gjort sitt inkop.

Nagra av de intervjuade kande att de ibland blir tvingade att kopa ett storre antal produkter
an de vill. Som exempel anvandes igen matbestallning.  Det kénns ibland som att man
blir tvingad att kdpa en stérre méangd mat med mobilen ” och ” inte bara gallande mat,
utan andra saker ocksa kanns det som > var nagra av de kommentarer som gavs. Ofta kan
leveransen vara gratis ifall bestéliningen kostar mera an en viss summa. Ibland erbjuds
inte leverans ifall summan inte uppnas. Ofta &r summan mycket dver den summa som en

persons bestallning kostar.

De ovanndmnda bristerna betyder dock inte att det inte skulle finnas produkter som &r
billigare att bestalla med mobilen. Nagra av de intervjuade namnde att de stora natbuti-
kerna Amazon och Aliexpress bada har sa kallade mobile discounts. Dessa &r avdrag fran
priset som kunden endast far da uppkdpet gors med mobiltelefon. | Aliexpress fall betyder

detta att vissa priser i deras applikation ar billigare &n de priser som hittas pa deras natsida.

Ett annat exempel som namndes var reakoder som fas genom Instagram, antingen genom
natbutikers egna konton eller sa kallade influencers konton. Dessa koder betyder dock
inte att man kan kopiera koden och fa samma rea genom nagon annan kanal. Det billigare
priset raknas automatiskt ut till kunden da man forflyttar sig till natbutiken genom Instag-
ram. > Genom Instagram kan man nagon gang fa reakoder. Man far den automatiskt, den
ar redan aktiverad da man trycker pa produkten och kan inte matas in ndgonstans  sade

en intervjuad person.
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4.3 Risk

Riskerna som de intervjuade namnde gallande mobilhandel verkade dela sig i tva grupper:
risker gallande pengar och risker gallande personlig information. Overlag verkade det
som att fragorna gallande riskerna véackte mest debatt och kanslor bland de intervjuade.
Detta &ar bara naturligt eftersom brister pa just detta omrade har potential att orsaka den

storsta skadan till konsumenten, alltsa de intervjuade i detta sasmmanhang.

Manga av de intervjuade sa att de har lagre troskel att gora sma, mindre varda uppkop an
dyra motsvarande via mobilen. > For storre uppkdp ar det inte praktiskt men for sma,
behandiga uppkop som maste ske snabbt och flexibelt &r det absolut behandigt > och
dyra uppkdp ar en sadan sak som jag skulle hellre géra pa datorn sa att jag kan under-
soka produkten lattare forran jag bestammer mig > var nagra kommentarer som gavs
géllande pris. Detta &r bara naturligt eftersom misstag gallande billiga produkter orsakar

mindre ekonomisk skada &n misstag gallande dyra produkter.

4.3.1 Risker gallande personlig information

Det verkade finnas en gemensam oro géllande personlig information och manga intervju-
ade sade att de inte vet vad lagen sdger géllande anvandandet av konsumenters personliga
information och ifall natbutikerna/applikationerna foljer dessa lagar. En av de intervjuade
namnde att den jobbat pa faltet och papekade att missbruk hénder. ” Det finns vissa lagar
som natbutikerna maste folja, detta betyder dock inte att varje natbutik foljer dem . En
annan av de intervjuade sa ” ja, jag menar att applikationen inte alltid berattar vem de
delar data med ”. Nagra tyckte ocksa att de inte egentligen bryr sig ifall information ar
saker eller inte men att de anda inte litar pa att natbutikerna och applikationerna inte skulle

dela din information framat eller missbruka den.

| sékra hénder eller inte, i varje intervju fanns det i alla fall en intervjuad som sa att ap-

plikationerna samlar in ocksa for mycket information da man skall kdpa nagonting. Sad-

ana saker som aldrig skulle komma upp ifall man skulle handla nagonstans fysiskt. ”” (mo-

bil handel &r ett daligt alternativ) om de vill ha fér mycket information. Jag har vid manga

tillfallen bestdamt mig att inte kopa ifall jag kénner att de vill ha for mycket information
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ifran mig . De som sade detta menade att de inte vill ge ut information som de kanner att
inte har nagonting att géra med sjalva kopet av produkten. Hemadressen behovs forstas
for att produkten skall levereras till rétt stdlle men om applikationen kraver till exempel

personnummer sa kanns det inte vasentligt.

Nastan till samma kategori hér ocksa det att manga applikationer verkar krava tillgang
och rattigheter att anvanda sig av mobilens hardvara i form av till exempel mikrofon eller
lokalisering. Detta beror dock ocksé pa applikationen. Applikationer som Uber kraver
sjalvklart lokalisering for att kunna fungera men detta ar inte fallet for alla applikationer.
> Till exempel gps koordinater som kan anvéandas for att snabbt rakna ut ett pris pa en
specifik resa eller tiden som det tar for en viss produkt ar mycket praktiska . | kontrast
med detta tyckte samma person att ~ jag skulle séga att jag kanner mig osaker alltid da
man anvander applikationer och sadant som samlar informationen gallande dina vanor
att kopa tjanster och produkter. Eller de applikationer som anvéander sig av gps for att
veta var du befinner dig just da . 1 forsta exemplet verkar anvandandet av telefonens

lokalisering logiskt fér den intervjuade, medan det inte gor det i andra exemplet.

4.3.2 Risker gallande pengar

Gallande betalningsmetod gavs manga motstridiga kommentarer. Vissa av de intervjuade
tyckte att betalandet av produkterna ar for latt medan andra tyckte att det ar for svart. Nara
pa alla var dock skeptiska att spara betalningsinformation pa telefonen. Mobile Pay ver-
kade vara en favorit bland de intervjuade trots att nagra tyckte att den &r for latt att an-
vanda, vilket kan gora det lattare for nagon att stjala pengar fran dem. > Nagon gang ar
Mobile Pay for latt att anvanda. Nagon behdver bara se din kod och ta telefonen for att
ha tillgang till dina pengar . En annan intervjuad fortsatte med att siiga ” jag kanner att
Mobile Pay ar for latt. Sarskilt nu nar de har 6kat gransen for hur mycket man kan betala

med den .

Mobile Pay sags ocksa som en bra sak av nagra intervjuade. > Jag tycker att Mobile Pay
ar ett mycket latt satt att betala for sina varor. Det anvander man for andra saker ocksa
och det kénns bra att man har ett stélle som man anvander att betala manga olika saker
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ifran . Tva av de intervjuade sa att de tycker att Mobile Pay samtidigt ar en bra och dalig
sak: pengarna dr sakra fran andra manniskor men samtidigt ar det latt att sjalv anvanda
for mycket pengar. > Det kdnns som att pengarna ar sékra fran andra manniskor men
inte frdn mig  sa en av dem medan den andra papekade att > jag skulle inte anvanda det

i baren for att da skulle pengarna bara ga ™.

Det verkade rada konsensus i grupperna att det sakraste sattet att betala ar da nar betalan-
det kraver inmatning av bankkoderna. Orsaken till detta sades vara att bara kontodagaren
sjilv kan veta dessa koder. ” Jag kénner mig saker da néar jag skall betala och telefonen
flyttar mig till min natbank dér jag maste mata in mina bankkoder. Det enda sattet nagon
kan veta om dem &r ifall man har publicerat dem nagonstans . For att séanka risken gal-
lande betalandet och genom detta kanske 6ka anvandandet av mobilhandel sade en av de
intervjuade > natbutikerna/applikationerna borde mycket oftare krava bankkoder da nar

man vill bestalla nagonting (med telefonen) .

I en av de intervjuade grupperna véckte detta &mne mycket debatt. Alla holl med om att
snabbare och smidigare satt att betala inte alltid gar hand i hand med de sékraste satten
att betala. De var inte eniga ifall det ar viktigare att kopandet ar tryggt eller smidigt. En
av de intervjuade sa att en bra I6sning pa detta skulle vara att man sjélv skulle kunna vélja
hur stark autentiseringen ar da nar man mobilhandlar. »Jag tycker att det skulle vara bra
ifall man sjalv skulle kunna vélja hur manga steg man maste ga igenom da man betalar
genom en applikation, och kanske ocksa hur hog gransen ar gallande mangden man be-

talar ”.

4.4 Tradition

De intervjuade verkade i stora drag vérdesétta behdndighet éver tradition. En av de inter-
vjuade ndmnde att den stora &ndringen i sattet att handla egentligen bara &r en bra sak. ”
Telefonen tar helt och hallet bort manniskokontakten da man handlar, vilket jag tycker
att ar valdigt bra ”. En annan sade (handlande av bocker anvédndes som exempel) ” jag
vill inte ga till en bokbutik for att fraga de som jobbar dar om bocker. Jag brukar ga dit
for att se utbudet och det kan jag lika bra gora hemifran .
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Ndgra av de intervjuade sa dock att nar det galler vissa produktkategorier sa foredrar de
annu att sjalv ga pa plats. En av dem menade att da man handlar klader eller idrottsutrust-
ning med mobilen gar man miste om sjalva upplevelsen att prova produkten och vid be-
hov fa hjalp av de som vet mera om produkten. Denna person tyckte ocksa att det ar
viktigt att fa service da man handlar dessa saker, ” Jag vill inte att klader eller idrottsut-
rustning skickas till mig ”. Férutom servicen fanns det ocksa simplare férdelar med trad-
itionella sittet att handla. > Alltid nu och da tycker jag att det ar trevligt att ga till affaren

for att kunna se den fysiska produkten

Det fanns ocksa ett exempel som verkar vara en blandning av mobilhandel och det trad-
itionella sittet, Verkkokauppa.com anviindes som exempel. > Sma elektroniska saker som
man kan bestalla hemifran och sedan ga till Verkkokauppa efter. Man gar &nda till buti-
ken for att snabbt fa produkten men man behéver inte ga igenom sortimentet forst da man
kommer till fysiska butiken . Man behover inte heller ka till vanliga kassorna med dessa

produkter.

Ocksa tidpunkten verkar ha nagon betydelse géllande valet att mobilhandla eller inte. En
av de intervjuade som ofta bestéller mat med mobilen sa att traditionell service fattas da
man bestaller mat med mobilen. > Personligen gillar jag mera att &ta pa restaurang an
att bestéalla mat hem just darfor att man far service dar. Det far man inte da man anvander
mobilen. Alltid nu och da vill man att ndgon hamtar maten framfér en och tar hand om

en”.

4.5 Attityd

| varje fokusgrupp verkade det finnas en person som av olika skél ar skeptisk gentemot
mobilhandel. De hade alla dock varierande orsaker. En av dem var skeptisk pa grund av
saker gallande konsumentens personliga information medan en annan var skeptisk gal-
lande sakerheten da man betalar sjalva produkten eller tjansten. De verkade ocksa ha olika

asikter gallande framtiden av mobilhandel; ifall problemen de namnt kunde lésas.
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Personen som namnde problemen gallande sakerheten da man betalar nagonting med te-
lefonen hade inte tidigare i intervjun sagt sig vara emot innovationen utan tvartom; hon
tyckte att mojligheten att kopa nagonting med telefonen &r en bra sak. ” (Mobilhandel ar
ett bra alternativ) i situationer dd man maste kunna kopa nagonting snabbt. *.

” Om man skall till exempel kopa en VIP biljett till en konsert och det bara finns 500
biljetter. Eller om man skall kopa biljett till gléggrundan . Senare i intervjun da denna
person fragades ifall den tycker att det finns en 16sning till problemet géllande betalandet

var svaret ” jag tror inte att det finns en 16sning till dessa problem .

I kontrast till detta var det en annan person som var valdigt skeptisk géllande sékerheten
av konsumenternas personliga information. Denna person sag dock valdigt mycket pot-
ential med mobilhandel. ” (Mobilhandel) ar viktigt, sarskilt i framtiden med applikationer
som &r bundna till service . Problemen verkade vara mera sadana saker som personen
tycker att hinder i nutiden. ” Datasékerhet och sekretess ar absolut de tva stérsta proble-
men for min del gallande applikationer. | stora drag har det grova missbruket av datain-
samling och saljandet av ens privata data pa internetmarknaden gjort mig mycket ovillig
att anvanda mobiltelefonen for att kopa varor . Da personen fragades om den tycker att
det finns en 16sning till dessa problem var svaret ” jag skulle i stora drag villa ha mera

genomskinlighet gallande dessa saker ™.

Andra kommentarer relaterade till attityd var. > Det ar val lite ocksa desto skummare
saker man gor, desto mindre vill man anvéanda mobilen for det . En annan i samma fo-
kusgrupp sa > mitt svar skulle kanske vara att ifall man koper nagonting konstigt eller
ovanligt. D& skulle man hellre anvanda kontanter . Detta skulle tyda pa att de intervju-
ades attityd gallande mobilhandel gar hand i hand med hur vardagliga uppkop det handlar
om. Desto ovanligare eller mindre vardagliga uppkdop det handlar om, desto mera &r de
skeptiska att anvanda mobilen.

5 DISKUSSION OCH KONKLUSION

Syftet med denna undersckning var att fa fram padrivare och hinder géallande mobilhandel
bland unga konsumenter. En sammanfattning av resultaten finns i tabell 2. Konsekvenser

ar upplistade i andra kolumnen medan den forsta kolumnen beréttar vilken barridr dessa
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konsekvenser hor till. Tredje kolumnen indikerar ifall konsekvensen klassificeras som en

padrivare eller ett hinder.

Tabell 2 Padrivare och hinder géllande mobilhandel

Tema Konsekvens Padrivare (+)
eller hinder (-)
Man ar inte begransad av tid och plats da man handlar +
Manga butiker latt tillgangliga pa samma stalle +
Anvéndbarhet Personlig information och betalningsinformation kan |+
sparas pa mobilen
For tillfallet begransningar i mobiloptimerade natbu- -
tiker
Sparar tid +
Mervarde Dyrare produkter (vissa produktkategorier) -
Leveransavgifter -
Oklarheter gallande konsumentens rattigheter -
For mycket personlig information samlas -
Risk Missbruk av personlig information -
Séakra betalningssétt inte behandiga 3
Behandiga betalningssatt inte sakra )
Manniskokontakt forsvinner (sjalvbetjaning) +
Hybridalternativ: bladdra och betala med mobilen, +
Tradition plocka upp fran affaren
Sjalva upplevelsen att fysiskt handla i butik fattas -
Personlig service fattas )
Potential ifall sdkerhetsbrister 19ses +
Attityd
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Resultaten tyder pa att mobilhandelns klart starkaste padrivare ar att den inte ar bunden
av tid och plats. Nastan hela marknadens utbud av produkter och tjanster finns pa ett och
samma stalle och tillganglig, forutsatt att telefonen har internetkoppling och strém. Detta
verkar stamma med vad Okazaki m.fl. (2009) undersokt i sin artikel. Ocksa produktkate-
gori och pris verkade paverka kopbeteendet. Billiga och vardagliga produkter verkade
fungera som padrivare medan dyrare, mindre vardagliga produkter minskade sannolik-
heten att handla med mobilen. Detta verkar till en viss man starka vad Lella (2016) skrivit
i sin artikel gallande populéra produktkategorier inom mobilhandel: med billiga produkter
ar det svarare att gora ett daligt beslut och konsekvenserna ar inte lika forskrackliga som
med dyra produkter.

Enligt enkatresultaten bland de intervjuade, var de klart populéraste produktkategorierna
transportbiljetter och matbestéllningar. HRT-applikationen som anvénds for transportbil-
jetter gavs ut i juni 2018 och Wolt som anvénds for matbestélining borjade erbjuda denna
tjanst 2016. Klader, hobbyutrustning och evenemangsbiljetter verkade ocksa vara ganska

populéra enligt enkatresultaten.

Da det kommer till hindren verkar tva saker sta ut: anvandbarhet och risker. Optimerandet
av natbutiker for mobilen har pa en kort tid blivit mycket battre an det varit, men verkar
anda inte annu vara pa en sadan niva som konsumenten skulle énska. Det & mycket moj-
ligt att detta hinder inom en kort tid férsvinner om flera foretag fortsatter att optimera sina

mobiltjanster.

Riskhindren skulle tyda pa att det rader en kollektiv oro gallande konsumentens person-
liga information och hur den far anvandas. Ett betalningssystem som samtidigt uppfattas
smidigt och sakert verkar ocksa saknas. En undersokning av Heinze m.fl. (2017) verkar
ha samma resultat géllande de ovanndmnda hindren. For att dessa hinder skulle kunna
I6sas borde konsumenten géras mer medveten om sina rattigheter géallande sin personliga

information, vad den far anvandas till.

Det fanns ocksa andra hinder som kom fram under denna undersokning. Dessa ar dock

inte lika fokuserade pa mobilhandel som de ovannamnda. Leveransavgifter till exempel
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ar narvarande eller inte narvarande ocksa da nar uppkopen gors med en dator. Traditions-
hindren géllande sjélva upplevelsen da man shoppar och avsaknaden av service ar ocksa
sadana saker som kan vara klart svarare, eller omdjliga att 16sa da det handlar om just

mobilhandel.

5.1 Konklusion

Syftet med denna undersokning var att undersoka padrivare och hinder gallande mobil-
handel bland unga konsumenter. En kvalitativ undersokningsmetod valdes for att erhalla
djupgaende insikter i problemstéllningen. Genom fokusgrupp intervjuer fick de intervju-

ade uttrycka sina asikter och tankar om amnet.

Resultaten var till storsta delen forvantade, med liknande asikter och resultat som kunde
hittas i andra undersékningar som involverar mobilen och konsumentens pengar (Kuisma
m.fl. 2007; Heinze m.fl. 2017). Konsumentens oro géllande sdkerhet och pengar ar starkt
framme ocksa i Heinze m.fl. (2017) undersokning och i Mallat (2002) undersokning.
Detta verkar vara ett mycket fortgaende problem med tjanster som involverar handel och
digitala tjanster. Konsumentens oro géllande personlig information kom starkt upp i

gruppintervjuerna.

Mobilhandelns styrkor sdsom dess behandighet och barbarhet &r de storsta padrivarna.
Mobilhandel ses som ett tidsbesparande alternativ som konkurrerar mera med fysiska bu-
tiker &n med traditionell e-handel med dator (Lella 2016).

De billigare produktkategorierna ar de mest populdra. Problemen gallande skarmstorlek
verkar ga hand i hand med hur bra natbutiken eller applikationen &r optimerad for mobi-

len.

5.2 Begrénsningar och framtida studier

Pa grund av det laga antalet intervjuade i denna undersokning sa kan inte resultaten ge-
neraliseras till en storre population. Detta var dock inte heller meningen. Syftet var att
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genom dialog lata ett fatal unga konsumenter med egna ord berétta vad de gillar och ogil-
lar gallande mobilhandel. Ett stérre sampel skulle kunna bekrafta de padrivare och hinder
som har identifierats. Resultaten skulle ocksa kunna stirkas genom att gora en kvantitativ
studie som skulle byggas runt resultaten i tabell 2. En ny kvalitativ studie med fokus pa
hindren hittade i denna undersokning skulle kunna ge en djupare forstaelse hur dessa

skulle kunna minimeras eller kanske till och med férvandlas till padrivare.
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