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Abstrakt

Bade konsumentbeteendet och kdpprocessen har forandrats pa grund av digitaliseringen
och den 6kade anvandningen av digitala kanaler och sociala medier. Marknadsféringen har
dven forandrats som en effekt av det fordandrade kopbeteendet och en forandrad
kopprocess. Detta har lett till en 6kad konkurrens och féretag har behévt komma pa nya

satt att marknadsfora sig pa.

Syftet med examensarbetet var att ta reda pa hur konsumentbeteendet och kdpprocessen
har férandrats i och med digitaliseringen, samt hur marknadsféringen har férandrats som

en effekt av det forandrade konsumentbeteendet och den forandrade kdpprocessen.

Som undersékningsmetod anvandes en elektronisk enkdtundersokning som skickades ut at
studenterna i Yrkeshogskolan Novia. Man fick en helhetsbild av respondenternas
konsumentbeteende och hur de agerade i kopprocessen. Man fick ocksa reda pa hur de
paverkades av marknadsforing. | resultatet kom man fram till att konsumentbeteendet
paverkades mest av personliga faktorer, men under kdpprocessen forlitade man sig ocksa
mycket pa andras recensioner. Resultatet visade ocksa att man paverkades mycket av
digital marknadsféring och manga ansdg att digitaliseringen hade férandrat deras

konsumentbeteende.
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Tiivistelma

Seka kuluttajakadyttaytyminen ettd ostoprosessi ovat muuttuneet digitalisoinnin ja
digitaalisten kanavien ja sosiaalisen median lisdantyneen kayton vuoksi. Myos
markkinointi on muuttunut muuttuneesta kuluttajakayttaytymisestd ja muuttuneesta
ostoprosessista johtuen. Tama on johtanut lisdantyneeseen kilpailuun yritysten valilla ja

yritysten on pitanyt keksia uusia keinoja milla markkinoivat itsedan.

Taman opinndytetyon tarkoituksena oli selvittda miten kuluttajakdyttaytyminen ja
ostoprosessi ovat muuttuneet digitalisoinnin myota, seka ottaa selvda, miten
markkinointi on muuttunut muuttuneesta kuluttajakayttaytymisesta ja ostoprosessista

johtuen.

Tutkimusmenetelmana kaytettiin sahkoista kyselylomaketta, joka lahetettiin oppilaille
Yrkeshogskolan Noviassa, ja sen vastausten perusteella saatiin kokonaiskuva
vastanneiden kuluttajakdyttaytymisestd ja miten he toimivat ostoprosessissa. Saatiin
myo0s selville, miten he vaikuttuivat markkinoinnista. Tultiin siihen tulokseen, etta
kuluttajakayttaytymiseen vaikuttivat eniten omat kokemukset ja kasitykset, mutta
ostoprosessin aikana luotettiin myos paljon muiden arvosteluihin. Lopputulos naytti
myo0s, etta vastanneet vaikuttuivat paljon digitaalisesta markkinoinnista ja monen
vastanneen mukaan heidan kuluttajakayttaytymisensa oli muuttunut digitalisoinnin

myota.
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Abstract

Both consumer behaviour and the buying process have changed due to digitalization and
the increased use of digital channels and social media. Marketing has also changed as an
effect of the changed consumer behaviour and the changed buying process. This has led
to increased competition between companies and companies have needed to figure out

new ways on how to do their marketing.

The purpose of this thesis was to find out how consumer behaviour and the buying
process have changed due to digitalization, and also how marketing has changed as an

effect of the changed consumer behaviour and buying process.

An electronic survey was used as the research method and sent to the students at Novia
UAS. With the help of the survey, an overall picture of the respondents’ consumer
behavior and how they act in the buying process was created. It was also found out how
the respondents were affected by marketing. The results showed that consumer
behaviour was mostly affected by personal factors, but during the buying process other’s
reviews were also important. In the results it was also shown that the respondents were
greatly affected by marketing and according to many respondents digitalization had

changed their consumer behaviour.
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1 Inledning

Marknadsforing, konsumentbeteende och kopprocessen &r tre omraden som har
forandrats valdigt mycket i snabb takt som en féljd av digitaliseringen. Marknadsféring
handlar numera mycket om medvetenheten hos konsumenterna och inte endast att
uppfylla konsumenternas behov. | och med digitaliseringen har foretag storre mojligheter
med sin marknadsféring och kan nd ut till en storre rackvidd vilket har lett till att dven
konsumentbeteendet har férandrats och en digital képprocess har tillkommit. Aven om en
stor del av marknadsféringen numera finns pa digitala kanaler, stravar foretag fortfarande
efter samma dandamal som tidigare — att locka konsumenter att kdpa sina produkter och
att oka medvetenheten kring sitt varumérke. Aven ett nytt yrke har uppstatt, och numera
kan man arbeta som ambassadér pa sociala medier. Foretagen har snabbt snappat upp
vilka mojligheter detta ger, och det ar valdigt vanligt for foretag att géra samarbeten

tillsammans med ambassadorer pa sociala medier.

Eftersom vi tidigare levt i en varld med endast traditionell marknadsforing utan sociala
medier eller ambassadérer, har individers konsumentbeteende dndrats i olika grad. Aven
kopprocessen har paverkats och en digital kopprocess har uppstatt. Konsumenter ar
numera mera medvetna om varumarken och har storre frihet till att valja fritt vilka foretag

de ska handla ifran.

| detta examensarbete undersoks hur konsumentbeteendet och kopprocessen har
forandrats pa grund av digitaliseringen. Samt undersdks hur marknadsféringen har
forandrats som en effekt av dessa. Det har inte fokuserats pa nagon speciell aldersgrupp i
undersokningen, och eftersom enkatundersékningen har skickats ut at digitalt at eleverna
i Yrkeshogskolan Novia har respondenternas fodelsear strackt sig fran 1960-talet till 2000-

talet.

1.1 Syfte

Syftet med detta examensarbete var att undersdka och ta reda pa vilka satt
konsumentbeteendet har férdndrats pa till foljd av digitaliseringen och den 6kade

anvandningen av digitala kanaler. Aven képprocessen har undersékts for att ta reda pa hur
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dven den har forandrats. Slutligen ville jag ta reda pa hur marknadsfoéringen har forandrats

till foljd av ett forandrat konsumentbeteende och en forandrad képprocess.

For att uppna syftet med detta examensarbete valde jag foljande fragestallningar att

besvaras:
— Hur har konsumentbeteendet férandrats pa grund av digitaliseringen?
— Hur har képprocessen forandrats pa grund av digitaliseringen?

— Hur har marknadsforingen forandrats som en effekt av ett férandrat konsumentbeteende

och en férandrad kbpprocess?

1.2 Avgransning

Nagon speciell aldersgrupp har inte valts att fokusera pa, men i och med att enkaten
skickades ut till eleverna i Yrkeshdgskolan Novia hor de flesta som besvarat enkaten till
Generation Z, alltsa foédda mellan ar 1995 och 2012. Jag valde att begrdnsa mig till eleverna
pa Yrkeshogskolan Novia eftersom manga studerande ar i samma livsskede och de allra

flesta aven i samma alder.

Teorin har hamtats fran kallor pa bade svenska, engelska och finska. Kallorna har varit

framst bocker men information har dven tagits fran hemsidor och en tidskrift.

1.3 Disposition

Detta examensarbete ar uppdelat i en teoretisk del och en empirisk del. Fore teoretiska
delen presenteras forskningsmetoden och hur undersdkningen har gjorts. Darefter foljer
teoretiska delen som behandlar konsumentbeteende, kopprocessen, digital
marknadsforing, digital vs. traditionell marknadsforing och tva kortare stycken om
influencers och marknadsféringsmixen. | den andra delen av examensarbetet, empiriska
delen, presenteras resultatet av enkdtundersdkningen och avslutas med analys av

resultatet och diskussion.



2 Metod

| ndsta kapitel kommer bade kvalitativ och kvantitativ forskningsmetod att presenteras
och dven reliabilitet och validitet kommer att forklaras. | slutet av kapitlet kommer

forskningsmetoden som anvants i detta arbete att presenteras.

2.1 Forskningsmetod

Nar det gors en forskning eller undersokning av nagot slag, ar det viktigt att fraga sig om
man ska gora en kvantitativ eller kvalitativ undersokning. Kvantitativ forskning innebar
matningar vid datainsamlingen och statistiska analysmetoder att man tar reda pa fragor
som exempelvis handlar om mangd eller samband mellan variabler for att ndmna tva. Ifall
forskningen daremot handlar om att exempelvis tolka manniskors upplevelser ar det
fraga om kvalitativ forskning och i det fallet kan man gora undersdkningen i form av

analyserande intervjuer eller analystolkning. (Patel & Davidsson, 2019, s. 51-52).

Kvantitativ forskning fokuserar pa att studera saker som ar matbara, till exempel vikt eller
temperatur. Man vill mata fenomen fran verkligheten som man kan koppla ihop med
olika begrepp och teori. Vid dessa typer av undersékningar ar det vanligt att forskaren ar
insatt i tidigare forskning om @mnet och kan utifran den tidigare forskningen forma
hypoteser och skapa fragestallningar. Hypoteserna ska vara mojliga att testa empiriskt
och darmed verifieras eller falsifieras. Kvantitativa undersokningar ska vara méjliga att
gora flera ganger och da ska resultatet dven forbli likadant i varje undersékning. Pa grund
av detta far alltsa resultatet inte vara unikt for nagon specifik faktor. (Patel & Davidsson,

2019, s. 54-55).

| kvalitativa studier ligger fokuset istallet for siffror pa ord och sprak. Forskningsfragorna
ar 6ppna och kan komma att andras under undersdkningen gang. Denna typ av metod
innefattar bade teori och datainsamling. Det som forskaren vill komma fram till genom att
anvanda den har metoden ar beskrivning som kan ge djupare insikt i olika handelser. Man
kan anvanda sig av flera olika datakallor och insamlingsmetoder. | denna typ av forskning
arbetar man mycket med tolkning och mycket hansyn tas till ssmmanhanget i hela

forskningsprocessen. (Patel & Davidsson, 2019, s. 55).



2.2 Reliabilitet och validitet

Reliabilitet och validitet ar tva begrepp som man anvander for att kunna definiera
tillforlitligheten och giltigheten av resultaten i en undersdkning. Reliabilitet kan forklaras
som ett matt pa i vilken utstrackning ett tillvagagangssatt vid olika tillfallen ger samma
resultat. Aven omstandigheterna bér vara lika. Man kan inte anse att en konkret frdga som
ger ett visst svar i en situation, men ett annat svar i en annan situation, ar reliabel. (Bell,

2006, s. 117).

Aven Patel och Tebelius (1987) skriver att reliabiliteten kan kontrolleras genom att om man
ser pa overensstammelsen mellan observationer som ar gjorda av samma person, men vid
olika tillfdllen, och dartill kan man &annu kontrollera 6verensstimmelsen mellan

observationer som ar gjorda av olika personer. (Patel & Tebelius, 1987, s. 75).

Med validitet menas giltighet, och det kan forklaras som ett matt pa om en viss fraga
beskriver det man vill att den ska beskriva. En mer exakt beskrivning av validitet har
faststallts av Sapsford & Judd (1996): “utformning av en forskningsinsats i syfte att kunna
ge trovardiga slutsatser och att de resultat och beldagg som en undersdkning leder fram till

ska utgora starkt stod for de tolkningar som gors”. (Bell, 2006, s. 117-118).

Patel och Tebelius (1987) papekar att for att kunna undersdka validiteten av verbala
uttalanden kan man jamfora svaren med fakta fran officiella uppgifter vilket man kan goéra
genom att till exempel jamféra intervjusvar med direkta observationer eller stilla s.k.

kontrollfragor. (Patel & Tebelius, 1987, s. 73).

En annan aspekt att ta i beaktande som Bell (2006) namner ar att om en fraga saknar
validitet, ar den inte heller reliabel, dock sa behover inte validiteten vara hog fast

reliabiliteten ar det. (Bell, 2006, s. 118).

2.3 Utférande av undersokning

Undersokningen har gjorts i form av en elektronisk enkat vilket betyder att
undersokningsmetoden ar kvantitativ. Genom att anvanda en kvantitativ metod, kunde
latt en helhetsbild fas och fragestéllningarna kunde besvaras. Denna metod var dven

passande eftersom jag ville fa ett resultat som kunde kopplas ihop med teorin i



examensarbetet samt att empirin kunde forverkligas. Fragestallningar var kopplade till

teorin och kunde besvaras genom att anvanda sig av denna typ av undersékningsmetod.

Frageformuldret som skickades ut som enkat bestod av 13 fragor med olika
svarsalternativ. Pa de flesta fragor fanns tre eller fyra olika svarsalternativ, men dven fler
pa vissa av fragorna. En fraga med beddmning enligt skala fanns ocksa inkluderad i

enkaten.

Enkaten skickades ut elektroniskt via e-mail till alla elever pa Yrkeshogskolan Novia. Alla
svaren pa enkdten samlades in anonymt och behandlades anonymt. | enkédten fragades
inte efter nagra personuppgifter, endast vilket artal respondenten var fédd och det var

aven en frivillig fraga att svara pa.

3 Konsumentbeteende

”Consumer behaviour” ar en benamning pa ett forskningsomrade inom marknadsforing
och handlar om bl.a. varderingar och attityder och dven beteende innan och efter ett kop.
| definitionen av konsumentbeteende framgar det att det &r dynamiskt, alltsa standigt i
forandring. Pa grund av detta maste dven foretag ocksa observera konsumentbeteendet i
samhallet. Till konsumentbeteendeforskningen hor ocksa forutom sjalva konsumtionen
att t.ex. forbereda ett kop, att underhalla produkten och atervinning av den. (Ekstrom,

Ottosson, & Parment, 2017 s. 11-12).

Det finns flera olika faktorer som i hog grad paverkar konsumentbeteendet, och ndr man
undersoker konsumentbeteende utgar man vanligen fran kulturella, sociala, personliga
och psykologiska faktorer. Det kan vara svart att skilja at dessa faktorer och ofta ar det
flera olika faktorer som spelar in pa det egna beteendet. (Ekstrom, Ottosson, & Parment,

2017 s. 68).

Parment betonar ocksa att de val som konsumenterna gor paverkas inte endast utav de
enskilda faktorerna som namns ovan, utan ocksa av samspelet mellan de olika faktorerna.
Pa grund av detta ar det en viktig del for foretagen att forsta hur alla dessa faktorer

paverkar konsumenterna och deras beteende. (Parment, 2018 s. 194).

Anttila och Iltanen (1993) papekar ocksa det faktum att det ar kunderna som ar

avgorande for hur bra det gar for ett foretag, vilket betyder att det ar [6nsamt for foretag



att ta reda pa vilket slags konsumentbeteende deras kunder har. Aven om en produkt
kanske ar Il6nsam nar det galler produktionen eller nagon annan faktor, ar det anda
konsumentens upplevda varde av produkten som ar den slutgiltiga bedomningsgrunden

for hur det gar for en viss produkt pa marknaden. (Anttila & lltanen, 1993, s. 73).

3.1 Kulturella faktorer

De kulturella faktorerna har en betydande paverkan pa konsumenterna nar de ar i kdp-
och konsumtionsprocessen. Har spelar bade kulturella kontexten som man vaxt upp i roll,
och dven kulturen som man befinner sig i nu. Kultur kan anses vara ett land, en férening,
en ideologi eller en folkgrupp. De grundldggande varderingarna som en person har,
paverkas av samhallet man vaxt upp i. Familj, sociala sammanhang, skolor och politiska
system paverkar de beteenden och preferenser en person far. (Ekstrém, Ottosson, &

Parment, 2017, s. 68-70).

Olika samhallen har olika kulturella varderingar och darfor ar det valdigt viktigt for
marknadsférare och foretag att forsta hur olika kulturella varderingar kan paverka kdpare
och deras beteende. For foretag kan kulturella férandringar skapa ny marknadspotential
och det ar viktigt for foretagen att observera nya trender och férandringar. Subkultur ar
ett begrepp med vilket menas grupperingar av manniskor som kanner nagon slags form
av gemenskap och bl.a. en musikstil kan vara ett exempel pa en subkultur. (Ekstrom,

Ottosson, & Parment, 2017, s. 68-70).

Aven enligt Kotler & Armstrong (2008) &r subkultur en viktig faktor fér marknadsforare att
ta i beaktande. Som nagra exempel pa subkulturer namner han olika nationaliteter,

religioner och geografiska regioner. (Kotler & Armstrong, 2008, s. 133).

Parment (2018) betonar aven socialgruppstillhorighet som en kulturell faktor. Alla
samhallen formar sa kallade sociala hierarkier, vilka séllan ar entydiga. Dessa grupper
vaxer fram genom individer med liknande varderingar och intressen. En kombination av
faktorer skapar dessa sociala grupper. Ofta vill en individ hoéra till en viss grupp, och detta
ar viktigt for foretag och marknadsforare, eftersom marknadsféringen da ska understryka
grupptillhérigheten. Enligt en studie fran England ar socialgrupper ett verktyg som kan
anvandas for att forutsaga fenomen som ar relaterade direkt till olika

konsumtionsmonster. (Parment, 2018 s. 179-180).
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Socialgruppstillhorighet betonas ocksa av Kotler & Armstrong (2008) och dven han skriver
att detta inte kan faststallas av en enda faktor, utan som en sammansattning av olika
faktorer sasom inkomst och utbildning for att ndmna nagra. | likhet med Parment betonar
han att foretag ar intresserade av socialgruppstillhérighet pa grund av att manniskor som
hor till samma sociala grupp tenderar att ha liknande konsumentbeteende. (Kotler &

Armstrong, 2008, s. 134).

3.2 Sociala faktorer

Sociala faktorer paverkar ocksa kop- och konsumtionsbeteendet och dessa faktorer kan
vara sociala grupper, referensgrupper, familj, sociala roller och status. | varje samhalle
finns en social struktur och darefter formas ett system av sociala hierarkier. Sociala
klasser representerar olika grupperingar som vuxit fram baserat pa personernas
varderingar, intressen. Referensgrupp ar en grupp som konsumenterna vill vara med i.
Dessa grupper formar individernas attityder och beteenden och ror sig ofta om mindre
gruppers paverkan pa storre grupper av konsumenter. Olika kdnda personer kan paverka
stora grupper av konsumenter och detta utgor en stor potential fér marknadsférare och
foretag. Forutom att paverka konsumenter att kopa vissa saker paverkar ocksa

referensgruppen attityder och sjalvbild. (Ekstrom, Ottosson, & Parment, 2017, s. 71-72).

Aven familjemedlemmar kan ha en stor paverkan pa konsumentbeteendet och p& grund
av detta har konsumentbeteendeforskningen lange fokuserat pa och varit intresserad av

familjen. (Ekstrom, Ottosson, & Parment, 2017, s. 71-72).

Bade livsstil och kultur paverkar hur koprollerna ser ut i en familj. Pa grund av
forandringar i demografin och att det numera finns manga olika sammansattningar pa
hushall i stallet for bara den gamla kdarnfamiljen, har intresset for foretag 6kat for att salja
produkter som enligt tradition har férknippats med ett kdn, dven till det motsatta konet.
Aven i takt med att utbudet av produkter ékar blir kdpkriterierna flera och det &r ndgot

som foretagen ska ta vara pa i marknadsforingen. (Parment, 2018 s. 184-185).

En faktor som Kotler & Armstrong (2008) lyfter fram som viktig ar olika grupper. Med
grupper kan menas en grupp som man ar medlem i och blir direkt influerad av, men ocksa
referensgrupper som dven Ekstrom m.fl. (2017) ndmnt i sin forskning. Det &r vanligt att

konsumenter influeras av referensgrupper som de sjalva inte 4r med i och pa grund av



detta borde foretagen identifiera referensgrupperna for deras malmarknad. (Kotler &

Armstrong, 2008, s. 134-135).

3.3 Personliga faktorer

Personliga karaktarsdrag, till exempel alder, position i livscykeln, yrke, ekonomiska
forutsattningar, livsstil, personlighet och sjalvbild paverkar konsumentbeteendet.
Beroende pa var en individ ar i livscykeln andras prioriteringarna gallande vilka produkter
man koper. For marknadsférare ar det vanligt att definiera sina malgrupper beroende pa
stadiet i livscykeln. Det finns en traditionell familjelivscykel. Eftersom det numera finns
manga singelhushall i stallet for traditionella karnfamiljer, har det varit nédvandigt att
modernisera den traditionella familjelivscykeln. (Ekstrom, Ottosson, & Parment, 2017, s.

73-74).

Yrket paverkar ocksa vad man koper och vilka produkter man har behov av. | och med
detta kan foretag skapa produkter som ar attraktiva for en speciell yrkesgrupp och
diarmed péverka konsumentbeteendet. Aven ekonomiska férutsittningar och den
personliga livsstilen paverkar képbeteendet. (Ekstrom, Ottosson, & Parment, 2017, s. 73-

74).

En konsuments ekonomiska situation ar nagot som tas upp av Kotler & Armstrong (2008)
som anser att en individs ekonomi paverkar valet av produkter som man koper. Olika
marknadsférare fokuserar pa olika malgrupper med olika inkomst. (Kotler & Armstrong,

2008, s. 140).

Personlighet och sjalvbild ar enligt Parment (2018) viktiga faktorer som paverkar
kopbeteendet. Att studera en individs personlighet kan hjadlpa kan hjalpa till med att
forsta t.ex. konsumentbeteende och vilka varumarken en individ féredrar. Konsumenter
har ocksa en tendens for att vélja varumarken som matchar deras egen personlighet.

(Parment, 2018 s. 187).

| likhet med Parment skriver Kotler & Armstrong (2008) att varje individs personlighet
paverkar kopbeteendet och ar en viktig faktor om man ska analysera konsumentbeteende
for specifika produkter eller varumarken. Enligt Kotler & Armstrong har varumarken ocksa

personligheter och da tenderar konsumenten att vélja ett varumarke som matchar deras



egna personlighet. Med "brand personality” menas en specifik mix av manskliga

egenskaper som hanfors till ett visst varumarke. (Kotler & Armstrong, 2008, s. 141).

3.4 Psykologiska faktorer

Det finns fyra psykologiska faktorer som paverkar konsumentbeteendet: motivation,
larande, overtygelse och attityder. Nar en individ har ett behov som ar tillrackligt
intensivt, skapas motivation till handling. Konsumenters dolda och undermedvetna
képmotiv har varit intressant inom konsumentbeteendeforskningen. Detta pa grund av
att konsumenter ofta inte vet eller kan beskriva varfér de har agerat pa ett visst satt.

(Ekstrom, Ottosson, & Parment, 2017, s. 75-77).

Ekstrom m.fl. (2017) anser att larande i detta fall refererar till férandringar i en individs
beteende som uppkommer till en f6ljd av att erfarenheter forvarvas, alltsa att man lar sig
nytt. Foretag kan alltsa bygga upp efterfragan pa en produkt genom att associera den
med en stark drivkraft eller anvanda motiverande stimuli. | interaktion med samhallet
utvecklar konsumenterna évertygelser och attityder som paverkar deras kopbeteende.
Med 6vertygelse menas en tanke som en individ har om nagot och kan baseras pa verklig
kunskap, en asikt eller en ideologisk 6vertygelse. Detta ar viktigt for foretag och
marknadsforare eftersom overtygelser skapar bade produktpreferenser och

varumadrkesattityder. (Ekstrom, Ottosson, & Parment, 2017, s. 75-77).

Konsumenter har attityder gallande manga olika saker, till exempel klader, mat, musik. En
attityd kan beskrivas som en individs sammanhangande kanslor, utvarderingar och
erfarenheter. Det kan vara svart att andra pa en individs attityd, och darmed borde
foretag genom marknadsfoéringen relatera sina produkter till redan existerande attityder, i

stéllet for att forandra redan befintliga attityder. (Parment, 2018 s. 194).

En aspekt som Kotler & Armstrong (2008) tar fram i sin forskning dar motivation som kan
ses som att en individ har flera behov vid olika tidpunkter. Dessa behov kan vara antingen
biologiska eller psykologiska. | likhet med Ekstrom m.fl. (2017) betonar de att ett behov
blir ett motiv nar behovet har blivit tillrackligt intensivt. Abraham Maslow har férsokt
forklara varfor manniskor ar drivna av specifika behov vid specifika tillfallen och pa grund

av detta skapat Maslows behovshierarki, dar en person forsoker stilla det viktigaste
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behovet forst. Nar det &r stillat, ar det inte langre en motivation for personen och den

overgar till nasta behov. (Kotler & Armstrong, 2008, s. 142-143).

4 Kdépprocessen

Dagligen gors beslut av konsumenter gallande kép. Det kan vara allt fran rutininkép som
man gor dagligen och inte tanker pa sa mycket till storre och dyrare kop, till exempel
bostad eller bil som man funderar noggrannare och langre pa. Det finns fem olika stadier

som ingar i beslutsfattandet infor ett kop. (Ekstrom, Ottosson, & Parment, 2017, s. 60).

4.1 Behovsupptackt

Behovsupptackt ar det forsta stadiet i kopprocessen. Ett problem kan identifieras och da
uppstar ett behov genom interna stimuli. Nar stimuli blir tillrackligt starkt skapas en
drivkraft och man borjar planera ett kop. Ett behov kan ocksa uppsta genom externa
stimuli, vilket kan vara en reklamannons eller en diskussion med en annan person. Det
finns dven behov som ar mera kopplade till psykologiska faktorer och sociala

sammanhang. (Ekstrém, Ottosson, & Parment, 2017, s. 60).

Evans, Jamal och Foxall beskriver motivation som den drivkraft hos manniskor som far
dem att bete sig pa ett visst satt, och som framkallas av ett behov som ar otillfredsstallt
och pa grund av detta ar inte individen langre i ett psykologiskt jamnviktstillstand. Efter
att behovet av till exempel mat och andra grundlaggande behov ar tillfredsstallda, kan
konsumenterna istallet kopa till exempel kldder eller skonthetsprodukter. Alla individer
har samma behovsstruktur i grunden, men de olika behoven blir aktuella vid olika

tidpunkter for olika manniskor. (Evans, Jamal & Foxall, 2006, s. 15).

Enligt Firat m.fl., (1995) kan marknadsforare forma det sdtt som manniskans behov yttrar
sig pa genom att introducera produkter som inte tidigare funnits. McAlexander m.fl.
(2002) pastar att det for marknadsforare I6nar sig att uttnyttja konsumenternas énskan
om att dven kopa en upplevelse. Om man inte endast fokuserar pa ”"produkten och dess
positionering utan ocksa pa upplevelsen av dgande och konsumtion” kan det enligt dem

innebédra konkurrensfordelar. (Evans, Jamal & Foxall, 2006, s. 17).
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For vissa konsumenter kan inképsupplevelsen vara en form av underhallning som dven
kan utgora flyktmekanismer fran vardagen. Detta pavisar att konsumenterna inte alltid
handlar saker fér deras funktionalitet, utan for till exempel social eller psykologisk
symbolik som tillfredsstaller hogre behov. Nar forskare har fatt kunskap om vilka
kopmotiv konsumenterna har, har man kunnat placera konsumenterna i olika segment
for att jamfora likheter och skillnader. F6r marknadsforare ar det viktigt att forbattra sin
malgruppsorientering genom sin marknadskommunikation, och det kan géras genom att
ett foretags marknadskommunikation lyfter fram viktiga faktorer i kopupplevelsen.

(Evans, Jamal & Foxall, 2006, s. 28-30).

4.2 Informationssdkning

Om en produkt ar lattillganglig och kan tillfredsstalla ens behov ar det stor chans att man
koper produkten utan att ta reda pa mer information om den. Néar det i stéllet handlar om
storre kopbeslut borjar konsumenten gora efterforskningar om produkten och ta reda pa
information. Desto storre kdpengagemanget ar, desto mer efterforskningar gérs. Om
képengagemanget ar stort har ocksa séljaren storre chans att paverka konsumenten.

(Ekstrom, Ottosson, & Parment, 2017 s. 61).

Informationssokning kan delas in i tva olika typer och dessa ar extern- och intern sokning.
Intern sokning betyder att man anvander sitt eget minne for att hitta information om
olika alternativ. Dock behover de flesta konsumenter, dven om man fran tidigare har
mycket kinnedom om olika produkter, ocksa gora en extern sokning. | en extern sokning
kan man soka information bland annat fran bekanta eller reklam. En studie som gjorts i
Finland demonstrerade hur andras kop paverkade ens egna beslut. (Solomon, Bassy,

Askegaard & Hogg, 2016, s. 333).

Solomon m.fl. (2006) anser ocksa att man gor en storre informationssokning nar kopet ar
viktigt och man vill [ara sig mera om sjadlva produkten som man ska képa. De betonar
ocksa att ifall man inte &r en expert inom omradet och inte vet sa mycket om produkten
ar det storre chans att de lyssnar pa nagon bekants asikt om produkten och fokuserar
mera pa attribut som kanske inte &r sa viktiga. Konsumenters informationssokning ar inte
alltid rationell och dven den externa informationssékningen kan vara relativt liten.

(Solomon, Bassy, Askegaard & Hogg, 2016, s. 333-334, 337).
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4.3 Utvardering av alternativ

| detta steg utvarderar konsumenten olika alternativ och bestammer sig slutligen for en
produkt baserat pa informationen fran forra stadiet. Konsumenter kan ha flera olika satt
att utvardera och bestamma vilket alternativ de slutligen valjer. | vissa fall kan
konsumenten gora noggranna berakningar och varderingar, men i andra fall kan man géra
ett impulskdp utan desto mera eftertanke. En konsument kan ocksa fraga vanner eller
familj i stallet for att fatta kopbeslutet helt sjalv. (Ekstrom, Ottosson, & Parment, 2017, s.
61).

Nar en konsument processerar information om en produkt, utvarderar han produkten i
form av vad han redan vet om produkten eller andra liknande produkter. Ett exempel pa
detta ar att man inte jamfor en telefon med en kamera, utan istallet jamfor telefonen
med andra liknande telefoner. Detta kallas kategorisering och ar en viktigt faktor nar man
utvarderar en alternativ produkt. Marknadsforarens uppgift blir att 6vertyga
konsumenten om att deras produkt hor till en viss kategori. En annan sak som betonas ar
att en konsument ofta star framfor ett val av katogorier som inte kan jamforas med
varandra, och da skapar konsumenten istallet en évarlappande kategori som omfattar
bada produkterna. Darfefter betygsatts bada produkterna inom den 6verordnade
kategorin och processen blir enklare. (Solomon, Bassy, Askegaard & Hogg, 2016, s. 342-
344).

Wildenstam m.fl. (2016) betonar ocksa den aspekten att informationssékningen och
utvarderingen av alternativ ofta sker samtidigt, eftersom konsumenter bearbetar tidigare
information samtidigt som de tar in ny information. | likhet med Ekstrom m.fl. (2017)
skriver de dven att processen kan vara olika beroende pa graden av engagemang av
produktkopet. Pris och varumarke ar tva vanliga attribut som man lagger stor vikt pa vid

de flesta kopen. (Wildenstam, Gezelius, Uggla, 2016, s. 245).

4.4 Kopbeslut

| det har stadiet tar kdpintentionerna form och konsumenten rangordnar de olika
alternativen. Det finns tva faktorer som kan paverka kopintentionen och képbeslutet, och
den forsta ar paverkan fran andras attityder. Det kan vara stérre chans att om nagon i

konsumentens narhet argumenterar for en dyrare produkt att man i stallet bestammer sig
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for den for att man har blivit paverkad. Ovédntade situationsfaktorer dr den andra faktorn
som man paverka kopbeslutet. Ett kopbeslut kan formas baserat bl.a. pa konsumentens
inkomst och forvantningar, men ovantade handelser kan fa konsumenter att andra pa
sina kopintentioner. Dessa handelser kan t.ex. vara att ett foretag gar i konkurs, att ett
annat foretag erbjuder ett battre pris eller att man laser en dalig recension. (Ekstrém,

Ottosson, & Parment, 2017, s. 61).

| och med digitaliseringen och moderniseringen av produkter har sjdlva kopbeslutet blivit
svarare eftersom att alla produkter har blivit valdigt komplexa med manga funktioner.
Philips Electronics har kommit fram till att halften av alla returnerade produkter inte hade
nagot fel — konsumenterna visste helt enkelt inte hur man skulle anvanda dem.
Konsumenter har en tendens att tycka att en produkt ar battre om den har flera
funktioner, men i slutdndan féredrar konsumenterna simplare produkter som ar latta att

anvanda. (Solomon, Bamossy, Askegaard, Hogg, 2016, s. 350).

Till skillnad fran Solomon m.fl. (2016) skriver Wildenstam m.fl. (2017) att sjdlva kdpet ar
det minst komplexa steget i kopprocessen. Fore kopet gors, ska man bestamma var det
ska genomforas — pa natet eller i en butik? De betonar ocksa att konsumenter redan kan
ha forutvalda butiker nar de ska kopa en produkt som maste kdpas relativt ofta. Manga
konsumenter véljer ocksa butik pa grund av bekvamlighet, t.ex. om den ligger nara
hemmet. Om man daremot ska kdpa nagot som kraver storre kopengagemang, lagger
konsumenten oftast ner mera tid pa att hitta det ratta stallet att kbpa produkten ifran,
istallet for att noja sig med ett “daligare” stélle eller att man istéllet koper en annan
modell for att den 6nskade modellen inte fanns. (Wildenstam, Gezelius, Uggla, 2017, s.

246).

4.5 Efterkdpsbeteende

Efter att kopet har genomforts ar kunden antingen nojd eller missndjd, och det gynnar
dven foretaget att ta reda pa hur kunden upplevde képet. Pa det viset kan foretaget till
exempel undvika att konsumenter berattar negativa saker om foretaget eller produkten
at bekanta. Om konsumenten ar nojd eller missndjd beror till stor del pa konsumentens
forvantningar och upplevelsen av vad produkten levererar at konsumenten. Om
skillnaden &r stor mellan forvantningar och upplevelse, ar det stor chans att konsumenten

ar missnojd. Pa grund av detta ar det viktigt att foretag t.ex. inte lovar sddant som inte
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med sdkerhet kan levereras. Ofta om man har gjort ett storre kop upplever konsumenten
dissonans eller efterkopsdissonans, vilket betyder att kdparen funderar pa om
kdpbeslutet var ratt. Det har ar valdigt vanligt om man har képt nagot valdigt dyrt, t.ex.

en bostad. (Ekstrom, Ottosson, & Parment, 2017 s. 62).

Enligt Wildenstam m.fl. (2017) kommer de allra flesta konsumenter att forsoka hitta skal
som efter kopet bekraftar kopbeslutet. En annan aspekt att ta i beaktande ar att om en
konsument ar nojd, ar det stor chans att denne kommer att fortsatta handla fran samma
foretag, och pa grund av detta ar det viktigt for foretagen att fortsattningsvis halla

kontakten med konsumenterna efter ett kop. (Wildenstam, Gezelius, Uggla, 2017, s. 247).

Evans m.fl. (2006) betonar det faktum att for marknadsforare ar det ocksa viktigt att
fokusera pa konsumenternas efterkdpsbeteende eftersom kundnéjdhet ar valdigt viktigt
med tanke pa hur mycket konkurrens som finns mellan dagens alla olika foretag. Nagot
som marknadsforare ofta stravar efter ar att bli marknadsorienterade och
kundfokuserade och kundnéjdhet blir ocksa i samband med detta ett mal for dem. En
nojd kund ar mycket vart for ett féretag, eftersom det ar sannolikt att kunden da berattar

om kopet at bekanta (mun-till-mun marknadsféring). (Evans, Jamal, Foxall, 2006, s. 100).

5 Digital marknadsféring

Strom och Vendel betonar det faktum att de senaste aren har digitaliseringen blivit
valdigt aktuell och ny teknik har bidragit till att konsumenterna nu for tiden enkelt far
lattare tillgang till information om produkter och tjanster som de kan vara intresserade av
att kdpa. | och med detta blir konsumenternas egna processer snabbare och mer flexibla
an tidigare och leder till forandrade beteenden hos konsumenterna. | takt med
digitaliseringen har konsumenternas egna makt okat eftersom att i kopégonblicket finns
all information om bland annat erbjudanden och varumarken tillgangligt. En férdel med
detta for konsumenterna ar att kopprocessen har blivit bade forenklad och forbattrad
eftersom att det finns battre utbud och man har méjlighet att hitta battre erbjudanden.

(Strom & Vendel, 2021, s. 9).

Aven aktiviteter hos féretagen blir effektivare och flexiblare och féretagen har manga fler
mojligheter att nd ut till sina kunder och kan enklare hantera sin marknadsféring. Aven

foretagen kan specialisera sina erbjudanden och val av kanaler fér enskilda konsumenter.
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Dock sa ar ju en av utmaningarna med digitalisering att det inte &r foretagen som
bestammer allt innehall i kommunikationen av sina egna varumarken eftersom att det
digitala kommunikationsfloédet som skapas av konsumenterna har storst inflytande pa
andra konsumenter. Co-creation ar ett begrepp som syftar pa att konsumenternas
uppfattning av ett varumarke blir ett samarbete mellan féretaget och konsumenterna.

(Strom & Vendel, 2021, s .9-10).

Enligt Solomon m.fl. (2016) ar ocksa utvecklingen av olika enheter en orsak till att e-
handeln 6kat. Surfplattor har blivit valdigt populdra att internetshoppa ifran, pa grund av
hur enkelt det ar att titta igenom olika produkter eftersom att skarmen ar stor. (Solomon,

Bamossy, Askegaard & Hogg, 2016, s. 85).

En vanlig uppfattning ar att i och med den digitala marknadsforingen har det uppstatt ett
hot mot vanliga butiker och fysiska produkter samt pa grund av att det numera finns flera
e-handlare har konkurrensen ocksa 6kat. Dock ar det sa att butikshandeln kan ha mest att
vinna pa digitaliseringen pa grund av flera faktorer. En av dessa faktorer ar att
konsumenter upplever fordelar med att kunna vaxla mellan kanaler, och det kan forklaras
som att de flesta foredrar att gora informationssokningen pa internet, men vill darefter
kopa produkten i en fysisk butik. Det har galler dven att returnera produkter,
konsumenterna foredrar att i sadana fall ga till en fysisk butik. (Strém & Vendel, 2021, s.

10).

En annan fordel som har uppstatt i och med digitaliseringen ar att konsumenter som
vaxlar mellan olika kanaler har en tendens for att verlag handla mera. Om man ofta
vaxlar mellan olika kanaler exponeras man for varumarket i hogre grad och detta kan
oftast paverka att konsumenten far en 6kad lojalitet till kanalen som den valt. (Strém &

Vendel, 2021, s. 10-11).

Solomon m.fl. (2016) betonar ocksa att digitaliseringen ar en fordel fér marknadsforare,
eftersom de kan na konsumenter varlden 6ver fast de sjalva befinner sig i ett annat land.
Dock papekar de ocksa att marknadsforarna konkurrerar numera med varandra, pa grund
av att de nu nar ut till flera konsumenter och darféor maste konkurrera om dessa. En
annan sak som de betonar &r “click and collect” vilket hjilper féretagen att maximera
deras potential bade digitalt och i deras fysiska butik. "Click and collect” betyder att

konsumenten bestaller en produkt pa foretagets webbsida och sedan gar och hamtar den
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fran foretagets fysiska butik. Detta kan vara enklare for konsumenten om de bor néara
butiken, och de behdver inte heller vanta pa att produkten ska levereras. (Solomon,

Bamossy, Askegaard & Hogg, 2016, s. 86-87).

5.1 Digital kbpprocess

Som tidigare namnts, har ny teknologi bidragit till att konsumenterna bland annat har fatt
en okad tillgang till bade information och produkter fér att namna tva faktorer. Pa grund
av att konsumentbeteende nu har férandrats i och med digitalisering, har det riktats kritik
mot den tidigare beskrivna traditionella kopprocessen eftersom att den bland annat inte
tar hansyn till att konsumenterna kan ha varierande kdpsituationer. Ordningsfoljden i
processen kan vara olika beroende pa om képmotivet ar emotionellt eller funktionellt och
till exempel vid ett impulskdp kan en konsument helt skippa vissa steg i kbpprocessen.

(Strom & Vendel, 2021, s. 28).

De sekventiella modellerna av kdpprocesen kollapsar totalt i digitala kanaler och istéllet
far man fram en iterativ process, vilket betyder att konsumenterna kan aterga till tidigare
stadier av kdpprocessen, dven fast det befinner sig i ett steg langre fram. Detta innebar
forstas att en konsument nar som helst kan géra en informationssdkning under
kopprocessen. Képprocessen har dven fatt en del kritik for att den ar fér begransad och
inte inkluderar varenda aktivitet som kan paverka konsumentens kop. Om en konsument
aktivt soker information om varumarken kan det utvecklas till en avgransad och
vardeskapande aktivitet som inte ar kopplat till nagot specifikt kdp. (Strom & Vendel,

2021, s. 29).

Konsumenterna har dven flera mojligheter till att agera med varumarken efter ett kop
och upplevelsen av dessa interaktioner kan ha en storre paverkan pa framtida kép an
andra marknadsforingsaktiviteter och ett exempel pa en sadan interaktion kan vara
kompletterande informationssdkning for att man ar intresserad av att ldra sig mera om

varumarket. (Strom & Vendel, 2021, s. 29-30).
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5.2 Digital vs traditionell marknadsforing

Nar man talar om traditionell marknadsfoéring kallas mediekanaler for kommunikation sa
kallade marknadskanaler och kanaler for distribution kallas sa kallade distributinskanaler
Dock sa ar inte gransen mellan dessa tva kanaler sa exakt langre. | och med e-handeln kan
konsumenter stilla sitt informationsbehov innan ett kop och darefter genomfora kopet.
Sett ur denna synvinkel kan man saga att e-handel bade ar en marknadskanal och
distributionskanal. Snabbhet, flexibilitet och effektivitet ar de storsta skillnaderna mellan
traditionella medier och webbplatser. Dock sa saknar e-handeln bland annat fullstandiga
mojligheter for att prova produkter och att fa tillgang till produkterna direkt. Personlig
service ar ocksa en faktor som ar begransad inom e-handeln. (Strom & Vendel, 2021, s.

77).

Wildenstam m.fl. (2017) betonar jamforelsen av traditionella medier med digitala medier.
Som exempel tar de upp en tidningsartikel, som man kan ha en diskussion om med nagra
bekanta eller skriva en insdndare angaende artikeln. Detta kan jamféras med t.ex. en
tweet som kan spridas pa flera olika konton och plattformar bara under nagra minuter.
Aven massor av kommentarer kan strdmma in. (Wildenstam, Gezelius, Uggla, 2017, s.

384).

| samband med digitaliseringen har ocksa utbudet av information 6kat och till foljd av
detta maste konsumenter lara sig att urskilja relevant information. Nar konsumenter
soker efter information, anvander de sig ofta av nagon soktjanst, till exempel Google.
Sékord kan bland annat vara varumarken och produktkategorier. (Strom & Vendel, 2021,

s. 78-79).

Konsumenter kan sjalv valja vilket innehall de vill konsumera, och aven i vilket format.
Faktorer som ordning och tid nar innehallet ska konsumeras ar ocksa upp till
konsumenterna att vélja sjalv. For att tillgodose sitt informationsbehov kan konsumenter
utifran deras egna forutsattningar bearbeta informationen och anpassa inhallet. Ett
exempel ar att en anviandare med lite mer avancerade kunskaper kan soka efter en mera
specifik text, om en egenskap hos en produkt som ar mindre kand. Strom & Vendel
skriver att det ocksa finns fall dar det konsumeras for mycket information pa en gang. For
att undvika detta kan man kombinera anvdndningen av olika medier for att 6ka

inlarningen hos konsumenten och resultatet blir battre hagkomst angaende
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informationen och positivare attityd till sjdlva varumarket. Detta kan forklaras genom att
repetition av budskap kan 6ka igenkanningen och konsumenterna utvecklar positiva
attityder till varumarken som de kdnner igen. Effektivare inlarning skapas genom att
budskap fran flera kdllor som ar oberoende av varandra har ett sammanhallet tema. | det
har fallet styrs konsumenternas uppfattning av det forsta budskapet om hur

efterkommande budskap ska tolkas. (Strom & Vendel, 2021, s. 83-84).

5.2.1 Multimedia och interaktivitet

Till digitala kanaler raknas webbplatser, appar, e-post, sms. Begreppen multimedia och
interaktivitet beskriver skillnaden mellan de olika kanalernas egenskaper. Multimedia kan
formedlas i olika innehallsformat, bland annat som text, bild, ljud eller video. Om man
jamfér webbplatser och appar med direkta digitala medier, har de férstnamnda i princip
obegransat medieformat. Sambandet mellan multimedia och interaktivitet ar enligt
Vaughan (1993) féljande: ”Multimedia dr vilken kombination som helst av text, bild, ljud,
animation och video som férmedlas via en dator. Ndr anvéndaren av multimedia kan vdlja
ut innehdll och bestdmma ndr innehdllet ska levereras, dr det ett interaktivt multimedia.
Med en struktur av ldnkar mellan olika innehdll, som innebdr att anvéndaren kan navigera
mellan innehdll, blir interaktivt multimedia hypermedia.” (Strom & Vendel, 2021, s. 77-

78).

Strom och Vendel definierar interaktivitet som olika former av samspel mellan individer
och grupper. Samspelet kan antingen vara direkt eller genom ett digitalt medium, till
exempel en mobil. Man kan bestamma graden av interaktivitet genom att se pa i vilken
grad de olika parterna kan ge respons pa varandras agerande och hur synkroniserat
agerandet mellan dem &r. Man kan mata interaktivitet i tva termer, varav den forsta ar:
"tvdvdgskommunikation, synkronisering, samtidighet” och ”aktiv kontroll (anvdndarens

aktiva kontroll éver upplevelsen i kanalen”. (Strom & Vendel, 2021, s. 78).

Multimedia, interaktivitet och olika sociala funktioner ar egenskaper som ar speciella for
digitala kanaler, jamfort med traditionella medier. Strom & Vendel betonar att
konsumtionen av dessa medier har ett hogre engagemang, fler mojligheter till att paverka
innehallet, mojligheter att utveckla relationer, bearbetning av information som ar mera
omfattande och tva exempel pa kommunikationseffekter ar forbattrad attityd och

lojalitet. (Strom & Vendel, 2021, s .82).
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5.2.2 Mediekanaler

Forutsattningarna i den traditionella kommunikationsmodellen forandras nar
konsumenten blir den som aktivt soker information i digitala kanaler. Konsumenten ar
inte langre en passiv mottagare, utan numera en aktiv informationssékare. Det ar
konsumenten sjalv som avgor vilka kallor den valjer att lite pa och vad som ar mest
relevant. En applikation, som dven kan forkortas som app, har goda forutsattningar for att
Oka engagemanget for inlarning om varumarken, men utmaningen for féretagen blir da
att skapa sjalva trafiken till appen. Dock har foretag ocksa mojlighet att sjalva delta i
utbytet av det innehall som sker mellan konsumenterna och till exempel l16sa
konsumenters problem eller personligen konversera med konsumenterna. Detta kan leda
till bland annat 6kad popularitet angaende appen eller webbplatsen och till bredare

kannedom om varumarket. (Strom & Vendel, 2021, s. 92-94).

5.3 Influencers

Benamningen influencer kan verka lite diffus eftersom de flesta som jobbar som
influencers identifierar sitt yrke utifran deras primara kanal i stallet, t.ex. kan de
identifiera sig som youtuber, bloggare eller instagrammare. Enligt Influencers of Sweden
ar en social media influencer ”en seriés innehdllskreatér med stor och/eller lojal
féljarskara i sociala medier och/eller blogg och som anses ha inverkan pd denna

féljarskaras beslut”. (Hornfeldt, 2018, s. 27).

Nagra faktorer som ar gemensamma for de flesta definitioner av influencers ar att
personen sjalv dr avsandare pa sina kanaler och skapar sitt innehall sjdlv och slutligen att
personen har en lojal foljarskara i sociala medier. Enligt Hornfeldt maste man ha en annan
foljarskara utéver vanner och familj for att kunna tjana pengar pa sociala medier och kalla
sig influencer. Det ar dock alltid inte mangden féljare som avgor, utan det beror ocksa pa
hur relevant kanalen och publiken &r for kunden. Aven relationen till foljarna och

trovardigheten ar viktiga faktorer. (Hornfeldt, 2018, s. 28).

N&r man jobbar som influencer, dr det bade relationen och fértroendet som avgér om
man kan bli framgangsrik eftersom det ar pa grund av foljarna och publiken som man kan
tjana pengar. Nagra yrken som ingar i termen influencer ar bland annat: fotograf,

skribent, filmare och séljare. (Hornfeldt, 2018, s. 28, 31).
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5.4 Marknadsféringsmix

Marknadsforingsmixen ar nagot som funnits i flera artionden, langt fore digitaliseringen
och sociala medier. En marknadsforingsmix ar en samling av konkurrensmedel som ett
foretag anvander sig av for att marknadsfora sina produkter och féretagens mal ar att
maximera marknadsforingsmixen. Eftersom marknaden har blivit mycket mer komplex nu
i och med digitaliseringen och sociala medier, racker det inte alltid med att man forlitar

sig pa marknadsféringsmixen. (Projektledning, 2020).

Marknadsforingsmixen bestod fran borjan av fyra stycken P:n: pris, produkt, paverkan och
plats och var alltsa faktorer som foretagen skulle fokusera pa for att fa resultat av sin
marknadsfoéring. Nu pa senare tid har det tillkommit tre stycken P:n till
marknadsféringsmixen och dessa ar: personal, process och pataglighet. (Projektledning,

2020).

Alla olika variabler i marknadsforingsmixen influerar varandra och utgor ett foretags
marknadsforingsplan. Det ar viktigt for foretagen att forsta marknadsféringsmixen for att
kunna na ut till ratt konsumenter och lyckas med marknadsforingen. (Bennett, Coleman &

Co, 2021).

Enligt Kotler (2003) har en mer grundldaggande anmarkning varit att 4P i stéllet for att
representera kOparens tankesatt, representerar siljarens och foretagets tankesatt. Han
anser ocksa att man ska valja de marknadsféringsverktygen som passar till det aktuella
skedet som produktens livscykel befinner sig i. Ett exempel pa detta ar att det ar battre
att fokusera pa reklam och publicitet i inledningsskedet for en produkt, eftersom det da
ar deras uppgift ar att bygga upp kundens medvetenhet och sjilva intresset for
produkten. Under produktens mognadsstadie ar personlig forsaljning viktigare pa grund
av kundernas forstaelse for produktens fordelar och deras dvertygelse om det I6nar sig
att kdpa produkten. Aven storleken pa foretaget paverkar vilka verktyg man som féretag
ska anvanda. Det ar vanligt att kundmarknadsforare ofta betonar reklam i stallet for
personlig forsaljning och foretagsmarknadsforare gor i stallet tvartom. Kotler betonar
ocksa att om marknadsforingen hos ett foretag ska fungera, ska marknadsféringsmixen
anvandas pa ett integrerat satt, men problemet &r att i manga foretag ligger ansvaret for

de olika elementen hos olika personer eller avdelning. (Kotler, 2003, s. 108-110).
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6 Tidigare forskning

| detta avsnitt presenteras en tidigare studie som handlar om e-konsumentbeteende och
som aven relaterar till detta examensarbetes dmne. Studien ar gjord av Charles Dennis, Bill
Merrilees, Chanaka Jayawardhena och Len Tiu Wright och ar publicerad i European journal
of marketing. Syftet med studien var att presentera en integrerad modell for e-
konsumenters beteende. Den har dven ett sekundart syfte vilket ar att stimulera mera
forskning inom omraden som fortfarande inte ar forskade i. Studien ar baserad pa bade
analys och synes av litteratur och &r en diskursiv uppsats. Studien ar alltsa begransad till

litteratur och tidigare empirisk forskning. (Dennis m.fl., 2009).

En dynamisk modell utvecklades fér att forklara e-konsumentbeteende pa tva stadier,
underbyggd av "Theory of reasoned action” (Ajzen & Fishbein 1975, 1980). | den teorin
postuleras att manniskors beteenden styrs av 6vertygelser, attityder och avsikter. Dennis
m.fl. havdar att attityder driver e-konsumenter till att gora faktiska inkdp. Modellen som
de presenterar forbattras av att undersoka foregangarna till attityder och tillit,
uppmarksamma e-konsumenters kanslotillstand och e-interaktivitet tillsammans med
sociala faktorer och egenskaper hos konsumenter. Dennis m.fl. anser &dven att
situationsfaktorer kan paverka konsumentbeteendet och nar det galler konsumentens
kanslotillstand hanvisar de till SOR-modellen (Merbian & Russell, 1974) och diskuterar att
stimulussignaler, t.ex. webbatmosfar och navigering, ar direkt relaterade till e-

konsumentens kdnslomassiga tillstand. (Dennis m.fl., 2009).

Tidigare forskning om e-handel har indikerat pa att e-konsumenter ofta var mer utbildade,
hade en hogre socio-ekonomisk status, var yngre an genomsnittet och ofta var man. Enligt
detta skiljdes e-konsumenten at fran den traditionella konsumenten. Nyare forskning som
gjorts staller tvivel pa denna uppfattning och i stéllet har Jayawardhena (2014) kommit
fram till att en konsuments inkdpsriktningar ar valdigt lika bade pa internet och i
traditionella varlden och aven att det finns bevis for att sociala interaktionen ar viktig.

(Dennis m.fl., 2009).

Som slutsats kommer man fram till att medan e-shopping fortsatter att vaxa, har

traditionell shopping svart att alls vdaxa framat och utvecklas. (Dennis m.fl., 2009).
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7 Resultat

| denna del av examenarbetet kommer svaren fran enkatundersékningen att analyseras
och presenteras. Denna del boérjar med att resultaten fran enkadtundersdkningen
presenteras, och darefter foljer analys och tolkning utgaende fran teorierna som tidigare
presenterats i examensarbetet. Enkaten var 6ppen mellan 27.10-08.11.2021 och antalet
respondenter blev sammanlagt 427, varav de flesta svaren kom in under de férsta dagarna

efter att enkaten hade skickats ut.

7.1 Resultatpresentation

Fragorna i borjan av enkaten var mer av det allmanna slaget for att fa en uppfattning om
t.ex. respondenterna ofta anvander sociala medier och om de sjalva tycker att de har blivit
paverkade av digitaliseringen. Forsta fragan som enkéaten inleddes med var Vilket drtal ér

du fodd? vilket var en 6ppen fraga som respondenterna fick skriva in ett artal pa.

Som tidigare namnts, undersoktes ingen speciell aldersgrupp, men denna fraga valdes att
ha med i enkdtundersdkningen for att fa en nagorlunda uppfattning om i ungefar vilken
alder de flesta respondenterna var i. Den storsta aldersgruppen var folk fodda fran 1998-
2002, och dldsta personen som svarat pa enkaten var fodd ar 1960 och den yngsta var fédd

ar 2003.

Foljande fraga i enkdten var Hur ofta anvdnder du sociala medier? och svarsalternativen
var foljande: flera gdnger per dag, en gdng per dag, ndgon gang i veckan och mera sdllan.
Har svarade storsta delen av respondenterna, hela 92,5 % att de anvander sociala medier
flera ganger per dag. Darefter svarade 4,2 % av respondenterna att de anvander sociala
medier en gang per dag, 1,9 % svarade att de anvander sociala medier nagon gang i veckan
och slutligen anvander 1,4 % av respondenterna sociala medier mera sadllan @n resterande
svarsalternativ. Har kan man alltsa se att de allra flesta anvdander sociala medier flera

ganger dagligen, endast 7,5 % av respondenterna svarade annorlunda.
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Hur ofta anvander du sociala medier?

Flera ganger om dagen 92,5%
En gang per dag 4,2%
Nagon gang i veckan 1,9%

Mera sdllan 1,4%

0 50 100 150 200 250 300 350 400 450
. Nagon gang i . Flera ganger om
Mera sallan veckan En gang per dag dagen
Antal respondenter 6 8 18 395

Antal respondenter

Figur 1. Anviandningen av sociala medier bland respondenterna.

Tredje fragan var Anser du att digitaliseringen har dndrat ditt képbeteende? dar de flesta
respondenterna var eniga om att digitaliseringen har andrat deras kopbeteende, antingen
helt eller delvis. Svarsalternativen till denna fraga var: ja, delvis och nej. 58,3 %, alltsa éver
halften av respondenterna, svarade ja pa denna fraga. 30,2 % av respondenterna ansag att
deras kopbeteende har dndrats delvis och enligt 11,5 % av respondenterna har inte
digitaliseringen alls andrat deras kopbeteende. Slutligen var det en valdigt liten andel av
respondenterna som inte tyckte att digitaliseringen har andrat deras konsumentbeteende

pa nagot satt, och storsta delen var av motsatt asikt.

Anser du att digitaliseringen har andrat ditt kopbeteende?

Ja 58,3%
Delvis 30,2%
Nej 11,5%
0 50 100 150 200 250 300
Nej Delvis Ja
Antal respondenter 49 149 249

Figur 2. Forandring av kopbeteendet pa grund av digitaliseringen.
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7.1.1 Fragor om konsumentbeteende

Nasta fraga, Handlar du hellre pa néitet eller i en fysisk butik? var inkluderad for att ta reda
pa om man pa grund av digitaliseringen har borjat féredra internet och e-handel framfor
fysiska butiker. Fragan hade féljande svarsalternativ: internet/e-handel, fysisk butik och
béda. Over hilften av respondenterna (55 %) har svarat att det féredrar att handla bade pa
internet och i fysiska butiker. 27,4 % svarade att de helst handlar i en fysisk butik och

slutligen svarade 17,6 % av respondenterna att de foredrar att internet och e-handel.

Handlar du hellre pa natet eller i en fysisk butik?

Internet/E-handel 17,6%
Fysisk butik 27,4%
Bada 55%
0 50 100 150 200 250
Bada Fysisk butik Internet/E-handel
Antal respondenter 235 117 75

Figur 3. Procentuell fordelning av képpreferenser.

Foljande fraga som handlade om konsumentbeteende var: Vilken av féljande faktorer
paverkar ditt kopbeteende mest? och svarsalternativen var foljande: kulturella faktorer;
trender, samhdllets normer, sociala faktorer; familj, recensioner, andras dsikter, personliga
faktorer; ekonomiska férutsdttningar, livsstil, yrke och psykologiska faktorer; erfarenheter,
attityder, motivation. Aven pa denna frdga var de flesta respondenterna eniga, varav 73,5
% hade svarat att personliga faktorer paverkar deras kdopbeteende mest. Resten av
kategorierna hade ganska liknande svarsprocent. 10,3 % hade svarat att de blir mest
paverkade av kulturella faktorer, 9,1 % av respondenterna svarade sociala faktorer och

slutligen svarade resterande 7 % att det blir mest paverkade av psykologiska faktorer.
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Vilken av foljande faktorer paverkar ditt kopbeteende

mest?
Psykologiska faktorer; erfarenheter,
. . 7%
attityder, motivation
Personliga faktorer; ekonomiska
. e . . 73,5%
forutsattningar, livsstil, yrke
Sociala faktorer; familj, recensioner,
o . 9,1%
andras asikter
Kulturella faktorer; trender, samhallets
! ’ 10,3%
normer
0 50 100 150 200 250 300 350
. Psykologiska
P liga fakt ;
Kulturella faktorer; | Sociala faktorer; ersonilga ? oren faktorer;
. - . ekonomiska
trender, samhallets familj, recensioner, . _ erfarenheter,
. forutsattningar, .
normer andras asikter R attityder,
livsstil, yrke o
motivation
Antal respondenter 44 39 314 30

Figur 4. Procentuell fordelning 6ver vilka faktorer som mest paverkar konsumentbeteendet.

Nasta fraga i denna kategori var Hur ofta blir du pdverkad av andras dsikter ndr du ska ta
ett képbeslut? och svarsalternativen pa denna fraga var: varje gdng, ganska ofta, sdllan
och aldrig. Denna fraga inkluderades i enkaten for att fa en uppfattning om hur ofta
konsumenterna blir paverkade av t.ex. influencers eller andra nar de ska ta ett kopbeslut.
Over hilften av respondenterna, hela 61,1 % svarade att de séllan blir pdverkade av
andras asikter. Naststorsta gruppen vilket var 34 % av respondenterna hade svarat att de
blir paverkade ganska ofta. 2,8 % svarade att de aldrig blir paverkade av andras asikter
nar de ska ta ett kopbeslut och slutligen svarade 2,1 % att det blir paverkade av andras
asikter varje gang. | denna fraga kommer man fram till att de tva storsta svarsgrupperna
svar motsatter sig varandra, da en grupp svarade sallan och den andra ganska ofta. Dock

var det valdigt sma andelar som blev paverkade av andra varje gang eller aldrig.
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Hur ofta blir du ofta paverkad av andras asikter nar du
ska ta ett kopbeslut?

Varje gang 2,1%
Ganska ofta 34%
Séllan 61,6%
Aldrig 2,8%
0 50 100 150 200 250 300
Aldrig Sallan Ganska ofta Varje gang
Antal respondenter 12 261 145 9

Figur 5. Procentuell férdelning av andras paverkan pa kdpbeslut.

Sista fragan i kategorin som handlade om konsumentbeteende var féljande Blir du mera

paverkad av traditionell marknadsféring eller digital marknadsféring? Denna fraga valdes

att ha med i undersékningen for att fa reda pa om konsumenterna i och med den 6kade

anvandningen av sociala medier ocksa paverkas mera av digital marknadsféring dan av

traditionell marknadsforing. Svarsalternativ som fanns var: traditionell, digital och bdda.

Over hilften av respondenterna (62,1 %) hade svarat att de blir mera paverkade av digital

marknadsféring och 29,7 % hade valt bdda som svarsalternativ. Endast 8,2 % av alla

respondenter hade valt att svara att de blir mera paverkade av traditionell

marknadsforing. Enligt denna fraga var det en valdigt liten del av konsumenterna som blir

mest paverkade av endast traditionell marknadsfoéring.

Blir du mera paverkad av traditionell marknadsforing eller
digital marknadsforing?

Traditionell 8,2%
Digital 62,1%
Bada 29,7%
0 50 100 150 200 250 300
Bada Digital Traditionell
Antal respondenter 127 265 35

Figur 6. Procentuell férdelning av vilken slags marknadsforing man blir mest paverkad av.



27

7.1.2  Fragor om varumarket och influencers paverkan

Foljande fraga handlade om varumarken och var: Hur viktigt ér varumdrket fér dig? och pa
denna fraga fick man valja fran 1 till 5 dar 1 var inte alls viktigt och 5 var mycket viktigt. De
flesta av respondenterna har valt 3, vilket ar i mitten. Darefter var 4 som nast, och sedan
3.1 och 5 hade minst respondenter valt att svara. 8 % av respondenterna hade valt 1, 19,2
% hade valt 2, 39,8 % hade valt 3, 29,7 % hade valt 4 och slutligen hade endast 3,3 % valt 5.
Denna fraga inkluderas for att undersoka om konsumenter numera bryr sig mera om vilket
varumarke de viljer, eftersom det finns sa manga att valja emellan och det ar enkelt att
hitta information om foretag och slutligen att man kan sjalv ganska langt vélja vilket
varumarke man vill kdpa och anvianda i och med det stora utbudet. Storsta andelen av svar
foll pa 3 vilket &r i mitten, och man kan se att det var valdigt fa respondenter som inte alls

tyckte att varumarket var viktigt, men dven valdigt fa som tyckte att det var mycket viktigt.

Hur viktigt ar varumarket for dig?

1 8%
2 19,2%
3 39,8%
4 29,7%
5 3,3%
0 20 40 60 80 100 120 140 160 180
5 4 3 2 1
Antal respondenter 14 127 170 82 34

Figur 7. Varumairkets viktighet fran 1-5.

Nasta fraga var: Har du ndgon gang képt nagot som en influencer har gjort reklam fér? med
foljande svarsalternativ: manga gdnger, ndgon enstaka gdng och aldrig. Har foll svaren
ganska lika pa tva av alternativ, 47,1 % av respondenterna hade svarat att de nagon enstaka
gang har kopt nagot som en influencer har gjort reklam fér och 46,4 % svarade att de aldrig
hade kopt nagot. Endast 6,6 % av alla som hade svarat hade képt nagot manga ganger.

Denna fraga om influencers var med i enkdten for att ta reda pa om folk faktiskt koper
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produkter som influencers gor reklam for, eftersom att valdigt mycket av just den reklamen

ar synlig pa sociala medier.

Har du nagon gang kdpt nagot som en influencer har
gjort reklam for?

Manga ganger 6,6%
Nagon enstaka gang 47,1%
Aldrig 46,4%
0 50 100 150 200 250
Aldrig Nagon enstaka gang Manga ganger
Antal respondenter 198 201 28

Figur 8. Influencers paverkan pa konsumenter.

7.1.3  Fragor om kdpprocessen

Forsta fragan i denna kategori var Vilket av féljande pastaenden stdmmar bdst in pa dig om
du ska képa en ny produkt? dar svarsalternativ var foljande: jag dker till en fysisk butik och
frdgar rdd av férsdljaren, jag séker information pa nédtet men dker till en fysisk butik fér att
képa den, jag ldser andras recensioner pd ndtet och bestdller hem den och slutligen jag
frdgar vénner och bekanta om de har erfarenhet av produkten. Jag séker information pd
ndtet men dker till en fysisk butik fér att képa den hade nastan hélften, 49,4 % valt att svara.
36,5 % valde alternativet jag ldser andras recensioner pd néitet och bestdller hem den. 9,6
% svarade att de fragar vanner och bekanta om de har erfarenhet av produkten och endast
4,4 % av respondenterna svarade att de dker till en fysisk butik och fragar rad av férsaljaren
dar. Denna fraga om kdpprocessen inkluderas for att fa svar pa om konsumenter mestadels
forlitar sig pa information pa internet och om de féredrar att bestélla hem en produkt forsta

gangen de koper den.
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Vilket av foljande pastaenden stammer bast in pa dig om
du ska kdpa en ny produkt?

Jag aker till en fysisk butik och fragar rad

g 4,4%
av forsaljaren

Jag soker information pa natet men aker

. . o . 49,4%

till en fysisk butik for att kdpa den

Jag laser andras recensioner pa natet 36.5%

och bestéller hem den 270
Jag fragar vanner och bekanta om de har
9,6%
erfarenhet av produkten
0 50 100 150 200 250

. . . J ok . .
Jag fragar vanner Jag laser andras . a8 SO. er . Jag aker till en
information pa

och bekantaom de  recensioner pa . . . fysisk butik och
. . natet men aker till . .
har erfarenhet av = natet och bestaller fragar rad av

produkten hem den en fySIS.I.( butik for forsaljaren
att kdpa den

Antal respondenter 41 156 211 19

Figur 9. Procentuell fordelning av preferenser niar man ska képa en ny produkt.

Nasta frdga som handlade om kdpprocessen var Vilken av féljande pdstdenden stémmer
bdst in pa dig ndr du hittar flera olika alternativ av en liknande produkt som du planerat att
képa? med svarsalternativen: jag ldser recensioner som andra Ildmnat, jag soker
information pa internet och sociala medier, jag fragar familj och bekanta om dsikter och
rdd och jag dker till en fysisk butik och fragar en férsdéljare. 46,4 %, alltsa nastan halften,
har svarat att de soker information pa internet och sociala medier. 34,9 % forlitade sig pa
andras recensioner. 12,9 % hade valt alternativ jag frdgar familj och bekanta om dsikter
och rdd och slutligen hade 5,9 % av respondenterna valt alternativ jag dker till en fysisk
butik och fragar en férsdljare. Denna fraga var lite liknande forra fragan om kdpprocessen,
och dven denna var inkluderad for att kunna ta reda pa hur konsumenter beter sig nar de
har flera liknande produkter att vélja emellan. Man ser liknande resultat som i férra fragan,
storsta delen har svarat att de soker information pa internet och sociala medier och dven
har har minst antal respondenter svarat att de skulle dka till en fysisk butik och fraga

forsaljaren om rad.



30

Vilket av foljande pastaenden passar bast in pa dig nar du hittar
flera olika alternativ av en liknande produkt som du planerat att

kdpa?

Jag laser recensioner som andra [dmnat 34,9%

Jag soker information pa internet och sociala
. 46,4%
medier
Jag fragar familj och bekanta om asikter och
. 12,9%
rad
Jag aker till en fysisk butik och fragar en
g yoist ! & 5,9%
forsaljare
0 50 100 150 200 250

Jag aker till en fysisk Jag fragar familjoch | Jag soker information
butik och fragaren  bekanta om asikter och pa internet och sociala
forséljare rad medier
Antal respondenter 25 55 198 149

Jag laser recensioner
som andra lamnat

Figur 10. Procentuell fordelning av preferenser nar man ska vilja en produkt av flera liknande alternativ-

Fraga 12 i enkaten var Vilka av féljande faktorer paverkar dig mest ndr du tar ditt slutgiltiga
képbeslut? dar svarsalternativen var: pris och erbjudanden, recensioner om produkten,
familj och bekanta, varumdrket och egna uppfattningar och tidigare erfarenheter. Pa denna
fraga fick respondenterna valja flera olika svar, ifall det var flera faktorer som paverkade
deras slutgiltiga kopbeslut. Pris och erbjudanden var alternativet som flest respondenter
hade valt, hela 74,9 % tyckte att detta alternativ var en av faktorerna som paverkade dem
mest. 51,5 % av respondenterna valde alternativet egna uppfattningar och tidigare
erfarenheter, 37,2 % valde recensioner om produkten. Varumdrket var det 13,8 % av
respondenterna som tyckte att det var en av faktorerna som paverkade dem mest. Slutligen
valde endast 8,7 % av respondenterna alternativet familj och bekanta. Har kom man fram
till att alternativen pris och erbjudanden och egna uppfattningar och tidigare erfarenheter

var de viktigaste faktorerna géallande det slutgiltiga kopbeslutet.
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Vilka av foljande faktorer anser du paverkar dig mest nar du
tar ditt slutgiltiga kopbeslut?

Pris och erbjudanden 74,9%
Recensioner om produkten 37,2%
Familj och bekanta 8,7%
Varumarket 13,8%
Egna uppfattningar och tidigare... 51,5%
0 50 100 150 200 250 300 350
Egna
N e |l Sersmeon ot
erfarenheter
Antal respondenter 220 59 37 159 320

Figur 11. Procentuell fordelning av vilka faktorer som mest paverkar slutgiltiga kopbeslutet.

Sista fragan i enkaten var Brukar du skriva recensioner om produkter som du képt? med
foljande svarsalternativ: ndstan alltid, ibland, ndstan aldrig och har aldrig ldmnat en
recension. Denna fraga valdes att ha med i enkdtundersdkningen for att ta reda pa lite om
konsumenternas efterkdpsbeteende, och hur manga som faktiskt recenserar produkter
som de kopt. Faktum var att hela 42,9 % av respondenterna aldrig hade lamnat en
recension. 41,9 % svarade att de ndstan aldrig skriver recensioner och 14,1 % uppgav att

de lamnade recensioner ibland. Endast 1,2 % av respondenterna svarade ndstan alltid.

Brukar du skriva recensioner om produkter som du kopt?

Nastan alltid 1,2%
Ibland 14,1%

Nastan aldrig 41,9%

Har aldrig [lamnat en recension 42,9
0 20 40 60 80 100 120 140 160 180 200
Har aldrig Iamnat en Nastan aldrig Ibland Nastan alltid
recension
Antal respondenter 183 179 60 5

Figur 12. Procentuell férdelning av produktrecensioner.
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7.2 Resultatanalys

Resultatet fran enkatundersdkningen som presenterades i forra kapitlet kommer nu att
analyseras utgaende fran teoridelen. Syftet med resultatanalysen ar att binda ihop

teoridelen och empiriska delen.

7.2.1 Fragor om konsumentbeteende

| fragan Hur ofta anvénder du sociala medier? var det tydligt att majoriteten (92,5 %)
anvande sociala medier flera ganger pa dag och dven en stor del av respondenterna ansag
att digitaliseringen hade dndrat deras konsumentbeteende, vilket kom fram i fragan Anser
du att digitaliseringen har dndrat ditt kopbeteende? Detta betonar aven Strom & Vendel
(2019), och de poadngterar att i och med digitaliseringen har konsumenternas egna

processer blivit flexiblare, vilket har lett till férandrat konsumentbeteende.

Fragan Handlar du hellre pa ndtet eller i fysisk butik? visade att minoriteten féredrog e-
handel och internet, varpa storsta delen hade svarat att de foredrog antingen att handla i
en fysisk butik eller b&de pa internet och i en fysisk butik. Aven Strém & Vendel (2019)
skriver att butikshandeln kan vinna mest pa digitaliseringen pa grund av flera olika orsaker.
En aspekt som de betonar ar att konsumenter upplever att vaxling mellan olika kanaler som
en fordel for dem sjalva. Som slutsats kan man alltsa sdga att e-handel fortfarande ar minst
populart och att enligt denna undersékning haller inte fysiska butiker pa att tappa sina
kunder, och slutligen féredrar konsumenter att kunna handla bade fran internet och fysiska

butiker.

| frdgan Vilken av féljande faktorer pdverkar ditt képbeteende mest? hade 73,5 %, alltsa
majoriteten av respondenterna, svarat personliga faktorer; ekonomiska férutséttningar,
livsstil, yrke. Ekstrom m.fl. (2017) poangterar att en individs personliga karaktarsdrag (yrke,
ekonomi, personlighet) paverkar konsumentbeteendet. Kotler och Armstrong (2008) tar
upp ekonomin som en viktig del av konsumentbeteendet, eftersom att
konsumentbeteendet paverkas mycket av ekonomiska forutsdttningarna som en
konsument har. Personlighet och sjalvbild ar tva faktorer som betonas av Parment (2018)
och han skriver att konsumenter tenderar att valja ett varumarke som matchar deras
personlighet. Man kan alltsa dra slutsatsen konsumentbeteendet paverkas mest av egna

forutsattningar och personliga faktorer, i stallet for andras asikter och samhéllets normer.
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Hur ofta blir du paverkad av andra ndr du ska ta ett képbeslut? hade majoriteten svarat
sdllan pa. Har kan man dra paralleller till forra fragan, dar man kom fram till att
konsumentbeteendet mest paverkas av ens egna forutsattningar. Dock hade 34 % av
respondenterna svarat ganska ofta vilket anda tyder pa att man i viss grad nog blir
paverkad av andra, som i manga fall kan vara influencers pa sociala medier. Hornfeldt
(2008) identifierar en influencer som ”en seri6s innehdllskreatér med stor och/eller lojal
féljarskara i sociala medier och/eller blogg och som anses ha inverkan pd denna
féljarskaras beslut”. | denna identifiering framkommer att dessa innehallskreatorer kan

anses ha inverkan pa beslut som deras foljarskara gor.

7.2.2  Fragor om marknadsféring

| fragan Blir du mera pdverkad av traditionell eller digital marknadsféring? var det 62,1 %
som hade svarat digital. En storre grupp hade ocksa svarat bdda men endast 8,2 % blev
mest paverkade av traditionell marknadsforing. Detta forklaras av Strém & Vendel (2019)
som skriver att t.ex. multimedia och interaktivitet ar sddana egenskaper som ar speciella
for digitala kanaler och dven da kan anvandas i digital marknadsféring. De havdar att
konsumtionen fér sadana kanaler ar hogre, bl.a. eftersom att konsumenterna sjalva kan
ha mojlighet att paverka innehallet. Resultatet pa fragan kan nog dven forklaras med det
faktum att en stor del av markadsféringen som man numera ser finns till stor del pa

digitala kanaler.

Nar det kommer till frdagan om varumarken, Hur viktigt ér varumdrket for dig? hade
majoriteten svarat 3, vilket var i mitten av skalan. Darefter hade 29,7 % svarat 4. Endast 3,3
% av respondenterna valde alternativ 5, vilket tyder pa att majoriteten inte tycker att
varumadrket ar valdigt viktigt, men inte heller att det inte alls ar viktigt, eftersom bara 8 %
valde svarsalternativ 1. Alltsa tyckte de flesta att det ar nagorlunda viktigt, men enligt
resultaten kan man dra slutsatsen att varumarket inte ar det som konsumenterna fokuserar
pa mest nar de handlar. Strom & Vendel (2020) papekar att via applikationer kan foretag
Oka engagemanget angdende kannedom om varumadrken, vilket kan leda till att

konsumenter besdker appen eller webbplatsen oftare.

Pa fragan Har du ndgon gdng képt ndgot som en influencer har gjort reklam fér? hade
endast 6,6 % av respondenterna svarat mdnga gdnger, vilket tyder pa att respondenterna

inte ar speciellt lojala mot influencers som de féljer, dven fast majoriteten av
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respondenterna tidigare hade svarat att de anvander sociala medier dagligen. 47,1 % hade
svarat ndgon enstaka gdng och nastan lika stor del, 46,4 % hade svarat att de aldrig hade
kdpt nagot som hade rekommenderats av en influencer. Som man sag i tidigare fragan,
Vilken av féljande faktorer pdverkar ditt képbeteende mest? blev majoriteten av
respondenterna mest paverkade av personliga faktorer, och inte sa mycket av andras
asikter, varpa man kan dra slutsatsen att de inte heller paverkas speciellt mycket av
influencers. Dock hade @nda en relativt stor del svarat att de ndgon enstaka gang hade kopt
nagot som en influencer rekommenderat, vilket kan bero pa att dessa personer har en

storre trovardighet till influencers som de foljer, vilket ocksa ndmnts av Hornfeldt (2018).

7.2.3 Fragor om kdépprocessen

For att fa en inblick i respondenternas kdpprocess inkluderades fragan Vilken av féljande
pdstdenden stdmmer bdst in pd dig om du ska képa en ny produkt? Har hade nastan halften
(49,4 %) valt pastaendet Jag s6ker information pd ndtet men dker till en fysisk butik fér att
képa den. Detta kan bero pa nagra aspekter som Strom & Vendel (2021) namnt, och en av
dem ér att vid e-handel far man inte tillgang till produkten direkt och man har heller inte
mojlighet att prova den i samma man. Det ar ocksa svarare att fa personlig service via
internet. Solomon m.fl. (2016) betonar ocksa ”click and collect” vilket betyder att man
bestadller produkten via internet men sedan hamtar den i foretagets fysiska butik. 36,5 %
av alla som hade svarat valde alternativet Jag ldser andras recensioner pd ndtet och
bestdller hem den vilket tyder att en relativt stor del av respondenterna forlitar sig pa
andras asikter sa mycket att de bestaller hem produkten direkt. Endast 4,4 % hade svarat
att de skulle aka till en fysisk butik och fraga forsdljaren om rad, alltsa har inte sarskilt

manga av respondenterna fortroende for forsaljarna i butiker.

Nasta fraga var Vilket av féljande pdstaenden passar bést in pa dig ndr du hittar flera olika
alternativ av en liknande produkt som du planerat att képa? och denna fraga togs med for
att se om kdpprocessen var likadan som nar man skulle kopa en helt ny produkt. Ocksa héar
hade majoriteten vilket var 46,4 % av respondenterna valt svarsalternativet Jag séker
information pa internet och sociala medier och darefter hade 34,9 % valt alternativet Jag
léser recensioner som andra lémnat. Aven i denna frdga kan man dra slutsatsen att
respondenterna forlitar sig mycket pa vad som sags pa sociala medier och vad andra lamnat

for recensioner. Aven Ekstrém m.fl. (2017) har papekat att ménga inte gor képbesluten helt
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sjalva, utan fragar familj och bekanta. Ocksa har hade endast 5,9% av respondenterna

svarat att de skulle dka till en fysisk butik och fraga en forsaljare.

Vilka av féljande faktorer anser du pdverkar dig mest ndr du tar ditt slutgiltiga képbeslut?
var féljande fraga var respondenterna fick valja flera svarsalternativ om de ville. De tva
svarsalternativ som fick mest roster var pris och erbjudanden (74,9 %) och egna
uppfattningar och tidigare erfarenheter (51,5 %). Minst roster fick alternativet familj och
bekanta vilket fick 8,7 % av rosterna. Resultatet ar lite i motsats till vad Ekstrom m.fl. (2017)
skriver, vilket ar att paverkan fran andras attityder ar en stor faktor som paverkar
kopbeslutet. Dock sa betonar de ocksa att en konsuments inkomst kan paverka
kopbeslutet, vilket ocksa marks av majoritetens svar pa denna fraga. Resultatet tyder pa
att det viktigaste for manga ar priset, och aven att forlita sig pa sina tidigare uppfattningar
eller erfarenheter om en produkt. Varumarket paverkade inte heller sarskilt manga nar de

tar sitt slutgiltiga kopbeslut, eftersom att endast 13,8 % hade valt det svarsalternativet.

Sista fragan i enkaten var Brukar du skriva recensioner om produkter som du képt? varpa
endast 1,2 % av respondenterna har svarat att de ndstan alltid brukar skriva recensioner.
Storsta delen av respondenterna (42,9 %) svarade att de aldrig hade lamnat en recension
och 41,9 % valde svarsalternativet ndstan aldrig. Man ser tydligt att de flesta inte vanligtvis
lamnar recensioner, aven fast en stor del av respondenterna i tidigare fragor angett att de
sjdlva laser andra recensioner och forlitar sig pa dem. Evans m.fl. (2006) anser att det for
marknadsforare ar viktigt att fokusera pa konsumenternas efterkdpsbeteende eftersom
kundnojdhet ar en valdigt viktig faktor for foretagen, och pa grund av detta kunde det vara
till fordel for marknadsférare att forsoka uppmana konsumenter till att skriva recensioner

om de har varit néjda med kopet.

8 Diskussion

| detta kapitel kommer slutligen resultaten och metoden som anvants att diskuteras. |
avsnitt inkluderas forslag till vidare forskning, skribentens egna asikter och diskussionen

kopplar ihop resultatet med examensarbetets syfte.
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8.1 Resultatdiskussion

Examensarbetets syfte var att ta reda pa hur képprocessen och konsumentbeteendet har
forandrats pa grund av digitaliseringen och hur marknadsforingen har forandrats som en
effekt av bade ett forandrat kdpbeteende och en férandrad kdpprocess. Resultatet av
undersokningen tyder pa att bade konsumentbeteendet och kdpprocessen har forandrats
i nagon grad till foljd av digitaliseringen, och detta har daven paverkat marknadsforingen.
Man kan dven se i resultatet att det dven finns aspekter av bade konsumentbeteendet och
kopprocessen som inte har forandrats, utan har hallit sig ganska lika som innan
digitaliseringen. De flesta var av asikten att digitaliseringen atminstone pa nagot satt hade
andrat deras kopbeteende och dven de flesta anvande sociala medier flera ganger per dag.
Nagot som var lite dverraskande var att endast en liten del féredrog att handla fran
internet, storsta delen foredrog att handla i fysiska butiker eller sa valde de
svarsalternativet bdda framfér e-handel. Senare framkom ju dock att manga féredrog att
forst lasa om produkten de skulle kopa pa internet, och sen aka till en fysisk butik for att
kopa den. Detta kan bero pa att folk vill se produkten i verkligheten och prova den, eller sa

anvander de sig av “click and collect”.

Personliga faktorer paverkade konsumentbeteendet mest hos respondenterna, och endast
en liten del blev mest paverkade av sociala faktorer vilket inkluderar bl.a. recensioner. Dock
sa var det just recensioner som paverkade manga under kopprocessen i stallet, och de
forlitade sig ocksa mycket pa information fran natet nar de skulle képa en ny produkt eller
utvardera vilken produkt av flera liknande som de slutligen skulle vélja. Nagot som var
intressant var att majoriteten hade uppgett att de séllan blir paverkade av andras asikter
nar man ska ta ett kopbeslut, dven fast de ocksa uppgett att de forlitade sig mycket pa
recensioner. Majoriteten skrev inte heller sjdlva recensioner. Pris och erbjudanden verkade
vara faktorn som paverkade slutgiltiga kopbeslutet allra mest, och darefter egna
uppfattningar och tidigare erfarenheter. Atminstone kan man dra slutsatsen att den 6kade
anvandningen av digitala kanaler har paverkat konsumentbeteendet pa det viset att man
har mera fortroende for information och recensioner pa internet i stéllet for forsaljare i

fysiska butiker.

Storsta delen av respondenterna blev mera paverkade av digital marknadsforing i stallet

for traditionell marknadsforing, och detta kan nog ses som en direkt effekt av den 6kade
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anviandningen av sociala medier. Aven fast manga blev paverkade av digital
marknadsforing, hade storsta delen aldrig eller bara nagon enstaka gang kopt nagot som
en influencer rekommenderat. Det faktum att marknadsféringen har forandrats har dven
fatt foretagen att foretagen att hitta nya satt att marknadsféra sina produkter pa och
manga foretag satsar valdigt mycket pa marknadsféring genom influencers. Nagot att
fundera vidare pa ar att konsumenterna ocksa omedvetet kan bli paverkade av influencers.
Foretag har ocksa behovt bli mera kreativa i sin marknadsféring, pa grund av att
konkurrensen pa digitala kanaler ar stor och dar finns utrymme for fler foretag att synas an

genom traditionell marknadsféring.

Marknadsforingsmixen som verktyg har ocksa férandrats pa grund av digitaliseringen och
enligt vad resultaten av enkatundersékningen visar, kan man inte endast forlita sig pa
marknadsféringsmixen. Ett exempel pa detta ar att Kotler (2003) betonat att nar det
kommer till produktens mognadsstadie ska man satsa pa personlig forsaljning, men enligt
resultaten forlitade sig konsumenterna allra minst pa forsdljare, och laste hellre

recensioner.

Alternativ till vidare forskning inom detta @mne &ar undersdka hur en viss plattform paverkar
konsumentbeteendet eller kbpprocessen. Ett annat alternativ skulle vara att undersdka hur
olika generationer har paverkats av digitaliseringen. Man skulle aven kunna fokusera pa
endast konsumentbeteende eller kopprocessen, for att fa en djupare inblick i nagot av

amnena.

Slutligen har jag genom detta arbete fatt en djupare inblick i vad som paverkar
konsumenters beteende och képprocess, och hur den digitala marknadsféringen ocksa har
forandrats som en effekt pa grund av detta. Man kan konstatera att alla tre aspekter har
forandrats pa nagot satt och att skriva detta arbete har varit intressant och jag har fatt en

forstaelse for hur konsumenter agerar.

8.2 Metoddiskussion

Genom att anvanda en kvantitativ metod som undersékningsmetod samt att skicka ut den
elektroniskt i form av en enkat mojliggjorde att jag kunde samla in ett stort antal svar under
en kort tidsperiod. Resultatet pa enkaten redogjorde fér hur konsumenterna agerade i

kopprocessen och dven for deras kopbeteende. Man fick en helhetsbild och kunde
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konstatera att digitaliseringen har forandrat bade konsumentbeteendet, képprocessen och

marknadsfoéringen i atminstone nagon grad.

Undersokningen skulle ocksa ha kunnat gjorts med en kvalitativ metod i form av intervjuer
med ett mindre antal respondenter om tid skulle funnits for detta. Genom intervjuer skulle

man ha fatt en dnnu djupare inblick i hur konsumenter agerar och tanker.

Man kan anse att reliabiliteten i undersokningen ar hog pa grund av att resultatet
antagligen skulle ha blivit det samma om undersdkningen skulle upprepas, eller att nagon
annan skulle underséka samma dmne. Man kan dven anse att validiteten ar hog, eftersom

resultatet enkelt kan kopplas till teorin.
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