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Forord

Arbetet har skapats genom en jamn fordelning, dir bada forfattarna bidragit med lika delar.
Vi vill tacka samtliga respondenter som stéllt upp péd intervjuer och dirmed bidragit till
arbetets slutsatser och resultat. Vi vill dven dgna ett tack till var handledare Christer Eldh for

konstruktiv kritik.
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E-handel, mobil handel, kundtillfredsstillelse, navigering,
produktinformation, atmosfir, visual merchandising samt online visual

merchandising.

Syftet med studien ar att undersoka hur skapandet av
kundtillfredsstéllelse, utmanas genom nya handelsformer utifran

navigering, produktinformation och atmosfar.

Arbetet utgdr ifran en kvalitativ undersokning i form av ett

frageformuldr och semistrukturerade intervjuer.

Arbetets empiriska material baseras pd svaren fran respondenter i
aldrarna 20-30, som vardera fick besvara ett uppgiftsformulér utifrdn
tvd av fyra utvalda kladforetag. Deltagarna fick dven medverka i en

djupintervju baserat pd uppgifterna.

Uppsatsen utgér ifrdn teorier inom kundtillfredsstéllelse, visual
merchandising i fysiska samt online butiker och berér omradena
navigering, produktinformation och atmosfir. Kano-modellen fungerar

som vital utgangspunkt gillande kundtillfredsstéllelse.

Vi fann att den mobila skdrmstorleken utmanar skapandet av
kundtillfredsstéllelsen inom samtliga tre aspekter; navigering,
produktinformation och atmosfir. Vi fann dven att tydlighet och
enkelhet var betydande vid skapandet av kundtillfredsstéllelse inom

samtliga tre omréaden.
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The aim of this study is to investigate how customer satisfaction is
challenged by new forms of trading based on navigation, product

information and atmosphere.

This study has taken a quantitative approach in terms of a

questionnaire and semi-structured interviews.

The empirical data is based on the answers from respondents in the
age of 20-30, who each filled in a questionnaire for two of four chosen
clothing companies. The participants took part in an individual

interview which was based on the tasks.

This study is based on theories of customer satisfaction, visual
merchandising in physical and virtual stores and cover the areas
navigation, product information and atmosphere. The Kano-model is a

vital model for this study regarding customer satisfaction.

Our findings were that the mobile screensize challenge the creation of
customer satisfaction, regarding all three main aspects; navigation,
product information and atmosphere. Another aspect that showed a
significant impact on all three areas regarding customer satisfaction

were simplicity and clarity.
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1. Inledning

1.1 Problembakgrund

E-commerce and mobile commerce have dramatically changed the way brands
reach customers, making it faster and easier for consumers to make purchases on
the fly while avoiding the hassles of going to the store.

Hil Davis, CFO for J.Hilburn

Citatet ovan illustrerar hur den digitala utvecklingen mdjliggdér en littillgédnglig och
tidsbesparande form av konsumtion. Detaljhandeln paverkas starkt av den pagéende
digitaliseringen i1 samhéllet dir handeln Gver internet dndrat dagens konsumentvanor. (Post
nord, 2015) E-handeln har paverkat hur konsumtionsprocessen ser ut samt var och nir den
sker (Chervany & McKnight, 2002). Kundtillfredsstéllelse ar en viktig aspekt i frdgan kring
e-handel dir fortroende for sédljaren kan spela en storre roll &n vid ett fysiskt mote. Dd det
fysiska moétet uteblir vid e-handel dr det dirfor av vikt att tillfredsstdllelse skapas pd annat
vis, sa som via fOretagets hemsida didr kopet sker. (Chervany & McKnight, 2002)
Kundtillfredsstéllelse &r ndgot som skapas genom hela kopprocessen dir kvaliteten pa
samtliga faser dr betydande for konsumentens helhetsuppfattning och tillfredsstéllelse (Gao,
He, Liu och Xie, 2008). Informationshdmtning och utvérdering av kopalternativ &r ett av tre
viktiga steg 1 kopprocessen som bidrar till kundens totala tillfredsstillelse. (Gao et al., 2008)
Arbetet dmnar undersoka hur skapandet av kundtillfredsstillelse utmanas genom nya
handelsformer inom navigering, produktinformation och atmosfir, som ingar i det fOrsta
steget 1 kdpprocessen. Detta da vi menar att tidigare forskning inom faltet e-handel och
visuell utformning inte nddvéndigtvis dr direkt applicerbar pa nya handelsformer, s& som

mobil handel och dven saknar ett konsumentperspektiv.

Handeln 6ver internet 1 Sverige 6kade 16 % é&r 2014 med en omséttning pa 42,9 miljarder
kronor och forvéntas fortséitta 6ka (Post nord, 2015). Klddbranschen var ett av de omraden
som hade storst tillvixt och omséttning &r 2014. Den Okade digitaliseringen och
anvindningen av e-handel har bidragit till stdrre konsumtionsmakt och hogre krav frin
kunderna, da internet mdojliggor effektiv informationsspridning. Dagens konsumenter kréver
mer information och lattillgénglighet, vilket stiller nya krav pa e-handeln och dess
uppbyggnad och logistik. (Post nord, 2015) Kundernas tillgdng till mobila enheter och den

standiga uppkopplingen &r dven ndgot som ifrdgasitter e-handelns struktur och har férindrat



dagens konsumentbeteenden. Hur skapandet av kundtillfredsstillelse sker via mobila enheter,

kan darmed utmanas och dmnas darfor undersdkas i detta arbete.

Okningen av andelen svenska konsumenter som handlat online frin en mobil enhet si som
surfplattor eller mobiltelefoner, stéller ytterligare krav pd e-handelssidor och mobilanpassade
webbplatser (Post nord, 2015). Det dr dirmed av vikt att detaljhandelsforetag som bedriver e-
handel ldgger stor anstrangning och satsning kring utveckling av e-handelssidorna och
framforallt de mobilanpassade hemsidorna. (Post nord, 2015) Responsiv webbdesign &r ett
vitalt verktyg, vilket anpassar webbplatsen beroende pé vilken skdrmupplosning
konsumenten anvidnder och gor det siledes enklare att navigera pé sidan (GS1 Sweden,
2013). Den mobila plattformen som ny handelsplats anses 1 detta arbete som ett aktuellt val

av studerad handelsform for att f6lja den fortsatta digitala utvecklingen.

Digitaliseringen och e-handeln kan ifragasatta tidigare studier kring kundtillfredsstillelse 1
forhallande till viktiga attribut som navigering, produktinformation och atmosfar, vilka &r
delar inom visual merchandising (Khakimdjanova & Park, 2005). De tre attributen har valts
ut till arbetet dd de dr forskningsomrdden som aterkommer i majoriteten av de studier kring
handelsplatser och dess utformning som existerar. En stor del av den ursprungliga
forskningen kring navigering, produktinformation och atmosfér har baserats pd den fysiska
butikens forutséttningar och dr nddvandigtvis inte direkt dverforbara till nya handelsformer,

sd som e-handel och mobil handel.

Visual merchandising ir ett omrdde som uppmérksammats och utvecklats under senare ar dér
ny design och innovation stindigt forsoker bemdta kundernas krav, skapa uppmaérksamhet
och tillfredsstéllelse (Morgan, 2011). Visual merchandising ar ett begrepp som i stor
utstrdckning anvinds i kombination med fysiska butiker men har dven stor betydelse for e-
butiken (Azevedo, Lucas, Martins, Miguel & Pereira, 2012). Arbetet med visual
merchandising blir en storre utmaning for webb-butiker, da konsumenterna inte kan kinna,
se, lukta eller testa produkterna i verkligheten, samtidigt som det fysiska servicemotet
utesluts. (Azevedo et al.,, 2012) Detta skapar en ny form av konsumtionsmonster dér
attributen navigering, produktinformation och atmosfar fir en annan innebord. Studier kring
online visual merchandising dr begrinsad da de ofta utgar fran applicerbarheten av den
fysiska butikens attribut online och saknar fokus pa kundens tillfredsstéllelse. Vi menar att

det inom filtet finns ett tydligt forskningsgap géllande navigering, produktinformation och
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atmosfdr inom mobil handel, utifrdn ett konsumentperspektiv. Baserat pa den okade
digitaliseringen dr det av vikt att bidra med forskning till detta gap, da forskningsomradet

anses betydelsefullt och relevant for en fortsatt utveckling av dagens handelssamhille.

1.2 Syfte

Syftet med studien &r att underséka hur skapandet av kundtillfredsstéllelse, utmanas genom

nya handelsformer utifran navigering, produktinformation och atmosfir.

1.3 Fragestillningar

Ett exempel pd ny handelsform dr mobil handel, vilket i detta arbete dmnas undersokas i
forhallande till datorbaserad e-handel och fysiska butiker. Foljande fragestéllningar ligger till
grund for arbetets uppbyggnad och forskningsbidrag:

» Hur utmanas skapandet av kundtillfredsstéllelse genom mobil handel utifran
navigering?

+ Hur utmanas skapandet av kundtillfredsstéllelse genom mobil handel utifran
produktinformation?

+ Hur utmanas skapandet av kundtillfredsstéllelse genom mobil handel utifran

atmosfar?

1.4 Avgrinsningar

Inneborden av online visual merchandising begrinsas 1 arbetet till navigering,
produktinformation samt atmosfar. Dessa begrepp har valts ut som de mest vésentliga utifran
studier av bland annat Ha, Kwon och Lennon (2007), Khakimdjanova och Park (2005) samt
Kim, Kim och Lennon (2006), inom omradet for att skapa en lyckad e-handelssida. Studien
utgér ifrdn business-to-customer-foretag med fokus pd konsumenternas uppfattning. Arbetet
ar avgransat till Gao et als. (2008) definition av kdpprocessens fOrsta steg,
informationssokning och utvérdering av alternativ och utesluter didrmed Gvriga stegen i
processen. Detta dd& det utvalda studieomradet kategoriseras till den forsta delen av
kopprocessen. Fyra foretag inom klddbranschen har valts ut som studieobjekt och dr ddrmed
underlag for intervjuerna. De utvalda foretagen dr Asos, Topshop, Zara och Kappahl.
Foretagen har valts ut i syfte att skapa en bredd 1 unders6kningen, genom att vélja olika typer

av foretag. Asos dr internationellt och véletablerat foretag som enbart ar online-baserat (Asos,



2015). Topshop (Topshop, 2015) och Zara (Inditex, 2015) &r globala och stora foretag med
bade webbutiker samt fysiska butiker. Kappahl dr ett nigot mindre etablerat foretag
internationellt sett i jimforelse med de Ovriga utvalda foretagen, men har dven de bade
webbutik samt fysiska butiker (Kappahl, 2015). Klddbranschen har valts dels for att begrénsa
omfattningen pa arbetet samt da det &r en av de branscher med snabbast vixande utveckling
inom omrddet e-handel (Post nord, 2015). Dessutom é&r kldder den kategori som dr mest
aterkommande ndr konsumenterna e-handlar via mobilen. Mobiltelefoner &r den mobila enhet
som valts ut for analys genom detta arbete och dven det hjélpmedel som anvénts till
undersokningarna. Vi har avgransat empirin och vir undersdkning till att endast innefatta
mobila hemsidor och iPhone, vilket dr en form av smartphone. Denna typ av smartphone har
valts till detta arbete d& den rankas som en av de mest populdra smartphones i vérlden
(Koplowitz, 2012). For att avgrinsa arbetet ytterligare har endast personer i1 aldrarna 20-30
deltagit i undersokningen och ddrmed har en specifik malgrupp skapats. Den unga
maélgruppen har valts d& dessa personer dr framtidens konsumenter och for att mélgruppen
véxt upp med teknologins framviaxt och troligtvis dr vél insatta i dagens digitala utveckling.
Detta innebdr dven att dessa konsumenter kan ha utvecklat hoga krav pd snabb utveckling

géllande visual merchandising och dr ett kénsligt, men betydande kundsegment.

1.5 Disposition

Arbetet inleds med en presentation av studiens bakgrund, syfte och frdgestéllningar och foljs
av ett avsnitt om arbetets avgriansningar. Dérefter beskrivs definitioner av aterkommande
termer for att skapa en grundforstdelse. Foljaktligen presenteras tidigare forskning inom
omradet och formar en grund for studiens syfte och forskningsbidrag. Vidare redogérs en
teoretisk referensram som behandlar kundtillfredsstéllelse, Kano-modellen samt begreppen
visual merchandising samt online visual merchandising. Inom dessa aterfinns; navigering,
produktinformation och atmosfdar, som ar huvudaspekter for arbetet. Direfter diskuteras
arbetets metodval och forhallningssétt gillande insamlingen av empiriskt material. Arbetets
teorier analyseras sedan i forhdllande till det empiriska materialet med liknande struktur som
1 teoriavsnittet dar navigering, produktinformation och atmosfér analyseras i separata delar.
Avslutningsvis sammanfattas arbetets slutsatser utifrdn resultat i analysen och

forskningsbidrag samt forslag pé framtida forskning presenteras.



1.6 Termer
Nedan foljer en redogorelse av de huvudsakliga termer som anvénds i arbetet med syfte att
skapa en grundforstaelse kring de omraden som arbetet behandlar. Detta for att underlétta

kommande teoriavsnitt och redogdra for arbetets utgdngspunkter kring dessa termer.

1.6.1 Nya handelsformer

Teknologisk utveckling i kombination med storre konsumentkrav har lett till okad
anviandning av e-handel med mdjligheten till stindig uppkoppling (Post nord, 2015). E-
handel 4r en ny handelsform och innefattar elektroniska transaktioner som kan ske via
datorer, surfplattor och smartphones. Den mobila handeln &r en del inom e-handeln som de
senaste dren har utvecklats och forvintas fortsitta dka i anvdndning. (Post nord, 2015)
Mobila enheter innefattar surfplattor och smartphones (Svensk handel, 2014). En smartphone
ar en mobiltelefon med avancerade och hogutvecklade funktioner s& som touchscreen
display, wifi-kapacitet och platstjénster (Janssen, u.d.). Denna beskrivning ligger till grund

for arbetets vidare bendmning av nya handelsformer.

1.6.2 Beskrivning av visual merchandising

Visual merchandising definieras av Ha & Lennon (2010) som en strategisk presentation av ett
foretag och dess produkter, for att locka kunder till platsen och frambringa kdp. Visual
merchandising inkluderar flertalet aspekter, dér badde funktioner inom marknadsfoéring samt
det visuella aterfinns i butiksmiljons utformning. Det innefattar enligt Azevedo et al. (2012)
bland annat produktpresentation, butikslayout och ljussittning som samtliga har syftet att
attrahera kunder. Online visual merchandising &r ett relativt nytt begrepp 1 jamforelse med
visual merchandising och éar ett viktigt strategiskt verktyg inom marknadsforing, da kunden
inte har mojlighet att se varan i verkligheten och uppleva dess utformning (Ha & Lennon,

2010). Vidare arbete baseras pa ovanndmnda beskrivning av visual merchandising.



1.7 Tidigare forskning

En genomgéing av tidigare forskning har utforts och redogors nedan for att skapa en
uppfattning  kring forskningsomrddet. De forskningsomrdden som undersokts &r
kundtillfredsstéllelse, e-handel, mobil handel, visual merchandising, online visual

merchandising och framforallt navigering, produktinformation samt atmosfar.

Forskning kring e-handel har de senaste aren Okat kraftigt i samband med fenomenets
framvixt. Studierna bygger ofta pd hur effektiv e-handel ska bedrivas och faktorer som
fordndras genom de nya handelsformerna, s& som digital handel i jimforelse med handel i
fysiska butiker. Nagot som kontinuerligt undersoks dr vilka branscher som utvecklas
kraftigast och det finns darmed &tskillig forskning kring detta. Svensk handel genomfor
arligen rapporter som lyfter fram dessa aspekter och utvecklingsomraden inom den digitala
handeln (Svensk handel, 2014). Rapporterna presenterar nutida och forvéintade trender och
uppmérksammar nya handelsformer ddr de bland annat diskuterat den mobila handelns

framvéxt de senaste aren (Post nord, 2015). Detta har skapat forskningsintresset for arbetet.

Visual merchandising har fatt allt storre utrymme inom vetenskaplig forskning, da vikten av
exponering, design och nya teknologiska 10sningar visat sig ha stor betydelse for att lyckas
mota de 0kade konsumentkraven (Khakimdjanova & Park, 2005). En av de allra forsta att
forska kring butiksatmosfirer var Kotler (1973), som visade pa betydelsen av att anvinda
atmosfdriska faktorer s& som utseende, doft och ljud som marknadsféringsverktyg. Kotler
(1973), menar att de atmosfariska elementen ibland har storre inflytande pa konsumenterna,
dn vad sjdlva produkten i sig har. Atmosfdren ar ddrmed en av de viktigaste aspekterna av
helhetsprodukten som kunden erbjuds och det dr av vikt att foretag besitter kunskap inom
detta. (Kotler, 1973) Konceptet butiksatmosfdr utvecklades senare av Bitner (1992), som
arbetade fram en modell 6ver servicelandskapets betydelse for konsumenters respons och
beteende. Olika aspekter av miljon sd som symboler, funktion och layout, péverkar
konsumenterna kognitivt, emotionellt och fysiskt, vilket leder till tvd typer av beteende;
nidrmande eller undvikande. (Bitner, 1992) Bitners (1992) och Kotlers (1973) teorier visar pa
handelslandskapets betydelse for kundtillfredsstillelsen, men dess applicerbarhet pd nya

digitala handelsformer kan ifragasattas da de utgar ifran fysiska butiker.

Betydelsen av visual merchandising har som tidigare ndmnts framforallt undersokts for

fysiska butiker, men de senaste dren har dven online visual merchandising fitt en mer
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betydande plats inom retail management-forskning, 1 takt med en vixande e-
handelsutveckling (Khakimdjanova & Park, 2005). Idag &r den visuella betydelsen given for
detaljhandelsbutiker och visual merchandising har blivit ett allt viktigare konkurrens- och
marknadsforingsverktyg inom detaljhandeln. (Khakimdjanova & Park, 2005) Forskning inom
online visual merchandising beskriver ofta vilka faktorer som foretag med online-baserad
handel bor utveckla, s& som information, bilder samt atmosfiaren pa e-handelssidan. Bland
annat har forskarna Ha, Kwon och Lennon (2007) samt Khakimdjanova och Park (2005)
analyserat hur e-handlare anvédnder visuella attribut sa som fédrg och bilder pd sina hemsidor.
De ovanndmnda forskarna har genomfort métningar i syfte att undersoka hur manga foretag
som anvédnder ett visst attribut i sin visuella utformning. Liknande studier har gjorts av Kim,
Kim och Lennon (2006) som tagit fram analyser pd hur foretags virtuella hemsidor é&r
uppbyggda och hur de bor arbeta med sina e-handelssidor genom exempelvis design, sékerhet

och information.

Tydligt for alla dessa studier dr att de tagit utgdngspunkt i undersékningar kring befintliga
hemsidor for att analysera vad foretag bor arbeta vidare med. Dock finns det i mycket mindre
utstrdckning studier som utgdr ifrdn konsumentens uppfattning och prioriteringar inom online
visual merchandising. Det har gjorts mindre omfattande studier kring konsumentens respons
och beteende av Ha och Lennon (2010) samt Joginapelly och Sheng (2012), dér faktorer
inom online visual merchandising stéllts i forhdllande till SOR-modellen som behandlar
relationen mellan stimulus-organism-response. Aven Ba, Luo och Zhang (2012), har
genomfort studier kring hur online visual merchandising paverkar kundtillfredsstillelsen.
Studier inom omrddet som utgar fran konsumentens uppfattning &r fortfarande relativt
begridnsad och mindre omfattande. Darmed &r &ven vetenskapligt underlag for hur detta
omrdde paverkar kundtillfredsstéllelsen begridnsat. Ett kunskaps-och informationsgap har
identifierats kring hur online visual merchandising uppfattas och efterfrigas av konsumenten

och didrmed dven hur det kan paverka konsumentens tillfredsstéllelse.

Ytterligare ett falt dir forskningen &r begrénsad &r géllande foretags anvdndning av online
visual merchandising via mobila enheter, s& som smartphones. Det finns dock studier som
behandlar mobil handel i form av statistik och utvecklingsprognoser men forskning saknas
kring hur konsumenterna uppfattar den mobila handelns utformning. Sammanfattningsvis
menar vi att befintlig forskning inom féltet online visual merchandising saknar ett

konsumentperspektiv géllande skapandet av kundtillfredsstillelse i samspel med mobil

7



handel. Det identifierade forskningsgapet ligger till grund for syftet och frigestillningarna
dér arbetets forskningsbidrag &r att redogoéra for hur navigering, produktinformation och

atmosfér kan utmana och paverka skapandet av kundtillfredsstédllelsen inom mobil handel.

2. Teori

I foljande del presenteras arbetets teoretiska referensram dér Kano-modellens attribut ligger
till grund for kundperspektivet géllande skapandet av tillfredsstéllelse. Ytterligare teorier
kring kundtillfredsstillelse samt kopprocessen redogdrs, for att tydliggdra var i kopprocessen
som online visual merchandising har betydelse for konsumenten. Dérefter presenteras teorier
kring visual merchandising samt online visual merchandising utifran de tre huvudaspekterna;
navigering, produktinformation och atmosfir. Den teoretiska referensramen mojliggodr, i

samspel med det empiriska materialet, arbetets analys utifran fragestillningarna.

2.1 Kundtillfredsstillelse

Under senare ar har det blivit allt viktigare for foretag att applicera ett storre fokus pa kunden
i sin verksamhet och ldgga vikt vid kundtillfredsstéllelse (Grigoroudis & Siskos, 2010).
Kundtillfredsstillelse har flertalet definitioner, dir begreppet ofta beskrivs som kundens
upplevda kvalitet av en produkt i fOrhallande till fOrvdntningar. Detta innebidr att
tillfredsstdllelsen baseras pa i vilken grad den totala upplevelsen och kvaliteten av en produkt

eller service uppnar konsumentens forvantningar. (Grigoroudis & Siskos, 2010)

Kotler har utformat en modell kring tillfredsstéllelse och konsumentens kopprocess dir han
beskriver processens steg enligt foljande; behovsidentifiering, informationssokning,
utvdrdering av alternativ, kdpbeslut samt beteende efter kop (Gao et al., 2008). I samband
med den digitala utvecklingen har Turban genomfort en studie géllande kdpprocessen online
och menar att kunden péverkas av webbaserade funktioner genom hela kdpprocessen. (Gao et
al., 2008) Baserat pd Kotlers samt Turbans studier har Gao et al. (2008) utvecklat en modell
for kopprocessen och skapandet av kundtillfredsstillelse i dess olika steg, vilket &r den
modell som detta arbete utgar ifran. Gao et al. (2008) beskriver kopprocessen utifran tre steg;

informationssokning och utvérdering av alternativ, kdp samt efter kop.



Stage 1: Information search Stage 2: Purchase Stage 3: Post-purchase
and alternatives evaluation

Information Transaction Delivery
quality capability
H1 :
H8
Response H5
Website design H4 Customer service
H2 . .
Security/privacy
Merchandise Ho
attibutes N\ N\ \¢ .| i [T
H6
.................................................. Payment
lH7
v Yy

Overall satisfaction

Figur 1. Modell 6ver kundtillfredsstillelsen i en e-handelsmiljo (Gao et al., 2008, s. 923).

Den totala kundtillfredsstillelsen pdverkas av samtliga steg i kOpprocessen och dkar om
stegen har den kvalitet som motsvarar kundens forvintningar. I detta arbete har vi valt att
enbart fokusera pd kundtillfredsstillelse inom steg ett av kdpprocessen, dd Gao et al. (2008)
menar att det dr inom detta steg visual merchandising och informationsbearbetning
behandlas. Kvaliteten pé informationen, miljon samt funktionerna &r vitala inom detta steg av

kopprocessen och paverkar kundtillfredsstéllelsen vid den digitala upplevelsen. (Gao et al.,
2008)

2.1.1 Kano-modellen

Kundtillfredsstéllelse &r en viktig aspekt for samtliga detaljhandelsforetag for att utmérka sig
i en konkurrenskraftig miljé och nd framging (Lin, Tsai, Wu & Zhu, 2010). Kvalitet &r ofta
starkt forknippat med kundtillfredsstéllelse och flertalet teorier visar pd korrelationen mellan
kvalitet och tillfredsstéllelse. I den traditionella modellen 6ver korrelationen mellan kvalitet
och kundtillfredsstéllelse, beskrivs sambandet som en linjér envégsrelation med ett specifikt
kvalitetselement (Lin et al., 2010). Modellen visar pa hur kundtillfredsstéllelse uppstar da
elementet dr ndrvarande, samtidigt som missndje uppstdr om det saknas. Dock menar andra
forskare att sambandet mellan kvalitet och kundtillfredsstéllelse inte dr sa enkelt i1 alla

situationer, da vissa kvalitetselement endast kriver sma dndringar i framforandet for att na
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stor kundrespons, medan andra element kriver en storre fordndring. Ett exempel pa en modell
som formedlar detta &r Kano-modellen, som istillet utgar ifran en tvavégsrelation. Modellen
delar in produkt- och serviceattribut i tre olika kategorier som pé olika sétt paverkar kundens
tillfredsstéllelse. Syftet med modellen ar att kategorisera de olika kundbehoven for att
undersoka vilka attribut som dr nddvéndiga, viardehdjande, samt extraordinéra. (Lin et al.,

2010)

Customer satisfied

A

One-dimensional
requirements

- articulated

Attractive requirements - specified
-measurable

-not expressed -technical
- customer tailored

-cause &T—’/

-

Requirement Requirement
not fulfilled fulfilled

Must-be requirements
- implied
- self-evident

- not expressed
- obvious

Y

Customer dissatisfied

Figur 2. Kano-modellen (Bailom et al., 1996, s. 2).

Delarna presenteras som basala attribut, endimensionella attribut och attraktiva attribut (Lin
et al., 2010). Basala attribut (must-be requirements) innebér egenskaper som konsumenten
forvantar sig ska existera och kunden blir dirmed otillfredsstdlld om behovet inte mots
tillrdckligt, men upplever heller inte varde utdver det vanliga om det existerar d& det anses
vara en nodvindighet. Endimensionella attribut (one-dimensional requirements) ar
egenskaper som skapar tillfredsstillelse d4 de uppnés och missndje d& de inte ar tillrdckliga.
Dessa attribut forbattrar tillfredsstillelsen dd kvaliteten och méngden pé de attribut som finns
ar hog. Den tredje kategorin, attraktiva attribut (attractive requirements), berdr egenskaper
som utmérker varan eller tjinsten och skapar en virdehdjande upplevelse. Dessa typer av

attribut forvintas inte av konsumenten och skapar dirmed inte missndje da de inte existerar.

10



Starka attraktiva attribut kan dock forhdja tillfredsstillelsen ytterligare och en form av

extraordindr upplevelse kring produkten eller tjansten skapas. (Lin et al., 2010)

Fordelarna med att anvinda Kano-modellen och kategorisera de ndmnda attributen i olika
subgrupper ir att den skapar en uppfattning kring vilka attribut som har storst paverkan pa
kundens tillfredsstillelse (Bailom et al., 1996). Modellen fungerar dirmed som verktyg for
foretag och kan skapa en forstdelse kring vilka attribut som borde tilldelas storst
resurskapacitet for vidare utveckling. Det kan exempelvis vara mest effektivt att satsa pa
utveckling av de endimensionella samt attraktiva attributen d& dessa har storre inflytande pé
kundtillfredsstéllelsen. (Bailom et al., 1996) I detta arbete har Kano-modellens attribut valts
ut som verktyg for att prova applicerbarheten pd visuell utformning och elementen
navigering, produktinformation och atmosfar. Da arbetet utgér ifran ett konsumentperspektiv,
ansdgs det vara av relevans att applicera arbetets empiri p4 Kano-modellen for att analysera

hur den visuella utformningen paverkar graden av tillfredsstillelse.

2.2 Visual merchandising

Visual merchandising &r ett strategiskt verktyg for att pd ett optimalt sétt hantera de
miljoméssiga dimensioner som foretag kan anvédnda sig av for att skapa en kreativ och
innovativ presentation av produkterna (Morgan, 2011). Syftet dr att uppna tillfredsstillelse
bland konsumenterna genom att erbjuda och exponera produkter i en inspirerande och
lockande milj6 genom exempelvis belysning, butiksutformning, farger och Ovriga
atmosfdriska element. (Morgan, 2011) Visual merchandising har fatt allt storre betydelse
inom dagens handel da konsumtionen forvdntas generera en upplevelse och inte enbart ett
kop, vilket stiller krav pd foretagens visuella utformning och miljé (Krishnakumar, 2014).
Ovanndmnda teorier kring visual merchandising pévisar vikten av butiksmiljons utformning
déd det kan paverka kundens beteende och tillfredsstéllelse. Nedan foljer teorier kring
navigering, produktinformation och atmosfdr, di det &r dessa faktorer som valts att studera i

arbetet.

2.2.1 Navigering

Butikens utformning bor anpassas efter konsumenten for att pa bista sitt nd kunden och
skapa tillfredsstéllelse (Krishnakumar 2014). Krishnakumar (2014) menar att butikens
utformning ska vara kundanpassad och ddrmed utgé ifrdn konsumentens behov. Layouten bor

baseras pa anvindarens rorelsemonster och designas pd ett sitt dér ett flode skapas i butiken.
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Detta for att kunderna enkelt ska kunna navigera mellan avdelningar i butiken och finna den
produkt de soker. Krishnakumar (2014) pépekar vikten av att utforma tydliga avdelningar dér
diverse kategorier dr synligt uppdelade och enkla att identifiera. Morgan (2011) menar dven
att avdelningarna bor placeras i god relation till varandra for att skapa ett flode och
uppmuntra kunden att uppticka storre delar av butiken. Han ndmner dessutom vikten av
skyltar som verktyg for att underldtta konsumentens orientering gillande butikens
avdelningar och specifika delar. Skyltarna ska vara informativa och ge tydliga direktiv kring
butikens uppldgg, for att pa sid sitt underlitta for kunden och skapa en smidig
handelsupplevelse. Genom en vilstrukturerad butikslayout kan ett effektivt rorelsemonster

skapas och forhdja konsumentens upplevda vérde. (Morgan, 2011)

2.2.2 Produktinformation

Virdeskapande aspekter for konsumenten &r att fa information kring en viss produkt rérande
utseende, pris, material, storlek och funktion (Morgan, 2011). Oavsett butikens storlek
behover kunden tydlig information kring produkterna samt direktiv kring hur butiken &r
uppbyggd. Information kan formedlas via skyltar, prislappar och val av exponering dir
kunden far mojlighet att kdnna och granska plagget. (Morgan, 2011) Morgan (2011), ndmner
skyltdockor som det mest effektiva verktyget for presentation av ett plagg, d& det skapar en
identifieringseffekt hos konsumenten. Utdver skyltdockor kan det dven vara vérdefullt att
anvinda inspirationsbilder i anslutning till ett visst plagg, for att ge kunden en uppfattning
kring hur plagget kan anvindas. (Morgan, 2011) Det finns olika sétt att exponera produkterna
for att kunden pd enklast mojliga sdtt ska fa information om hur plagget ser ut och kan
anvindas; via hdngare, lador, pa skyltdockor, samlat eller enskilt (Krishnakumar, 2014). Nar
det géller prislappar och Ovriga informationstaggar dr det vésentligt att dessa &r tydligt
utformade genom enkla och synliga typsnitt och dér alla taggar har samma storlek, for att
som kund ldttare kunna identifiera dessa. Generellt for all typ av information géller att den &r
kort och koncist for att undvika forvirring for den tidspressade konsumenten. Det dr dven att
foredra sma bokstidver framfor stora samt en tydlig kontrast mellan text och bakgrund, da det

ofta &r ldttare att ldsa. (Morgan, 2011)

2.2.3 Atmosfir

Konsumentens forsta intryck skapas vid butikens entré och skyltfonster dédr dess formgivning
ddrmed é&r av stor vikt (Krishnakumar, 2014). Butikens entré och skyltfonster bor utformas pa
ett kreativt och unikt sétt for att skapa intresse hos kunden och dédrmed locka konsumenten till
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ett butiksbesok. (Krishnakumar, 2014) Nér konsumenten lockats in i butiken &r det andra
atmosfériska element som paverkar tillfredsstillelsen och koplusten sd som férg, ljussittning,
material och utformning av skyltar (Morgan, 2011). Vid val av farger for att paverka
atmosféren, dr det ett mycket individuellt och kénsligt &mne, d& alla méinniskor uppskattar
olika typer av farger. Morgan (2011) menar att det darfor dr svért for butiker att tillfredsstélla
alla kunder med rdtt fargval. Det dr dven viktigt att information och vidsentliga platser i
butiken lyfts fram med tydliga férgval och ljusséttningar for att fidnga kundens

uppmirksamhet. (Morgan, 2011)

De ovanndmnda teorierna gillande navigering, produktinformation och atmosfdr, pavisar
konkreta faktorer som influerar konsumenternas uppfattning och tillfredsstéllelse 1
forhdllande till fysiska butiker. Dessa é&r relevanta och vitala verktyg inom visual
merchandising for den traditionella handelsformen, den fysiska butiken. Da arbetets syfte &r
att undersoka hur skapandet av kundtillfredsstéllelse utmanas av nya handelsformer, ar det av
relevans att redogora for hur den fysiska butikens utformning péverkar konsumenten, for att
ddrmed mojliggdra analys kring hur skapandet av kundtillfredsstédllelse utmanas genom en ny

handelsform, den mobila handeln.

2.3 Online visual merchandising

Allt fler kunder véljer att konsumera online, men trots den digitala utvecklingen kring e-
handel finns det fortfarande kunskapsbrister géllande hur plattformarna bor utformas for att
pa ett optimalt sitt nd konsumenterna (Bjerre & Lindstedt, 2009). Online visual
merchandising &r ett relativt nytt begrepp som vuxit fram under de senare aren i samband
med e-handeln och den digitala marknadens framviaxt (Ha & Lennon, 2010). Studier visar att
konsumentens tillfredsstéllelse gédllande online shopping paverkas av hemsidans utformning,
och har didrmed &ven paverkan pd konsumentens kdpbeteende. (Ha & Lennon, 2010)
Azevedo et al. (2012) menar att egenskaperna pd hemsidan dven kan pdverka konsumentens
attityd till helhetsupplevelsen och kopet. Syftet med online visual merchandising &r, precis
som vid visual merchandising i fysiska butiksmiljoer, att skapa tillfredsstéllelse kring diverse
attribut och pa sa sitt paverka konsumentens kdpbeteende (Ha, Kwon & Lennon, 2007).
Online visual merchandising sker dock pa en plattform med andra forutséttningar &n vid den
fysiska butiken, dd konsumenten enbart kan fa information via den visuella beskrivningen.
For att kunna paverka kopbeteendet méste attributen na konsumenten, vilket &r ldttare i en
fysisk miljo dir kunden har produkten framfor sig och kan se och kénna varan pa ett annat
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satt dn vid online shopping. Det &r detta tomrum som online visual merchandising fyller dér
produktens egenskaper och karaktdr presenteras, utan att konsumenten ser eller upplever
produkten pa plats. (Ha, Kwon & Lennon, 2007) Ha och Lennon (2010) menar dérfor att det
ar viktigt att den visuella marknadsforingen vid online shopping nér ut till kunden vil, da
konsumenten forlitar sig pd den visuella bild och information som framgédr pa hemsidan.
Vilutformad visuell marknadsforing kan leda till kdp och oka kundtillfredsstillelsen
(Azevedo et al., 2012). Nedan foljer teorier kring online visual merchandising inom

navigering, produktinformation och atmosfir.

2.3.1 Navigering online

Anviandbarhet innebdr att en produkt &r lattforstaelig och smidig att anvinda (Lantz, 2011).
Den digitala handeln har skapat nya konsumtionsvanor dér lattillgédngligheten ligger i fokus.
Lantz (2011) menar dock att detta d4ven formar ett starkare konkurrenshot di det ar latt for
kunden att forflytta sig till en annan hemsida om ndgot pa sidan inte upplevs positivt. En
huvudaspekt for lyckad e-handel &4r saledes att sidan 4r anvidndarvdnlig och
konsumentanpassad (Bjerre & Lindstedt, 2009). Lantz (2011) menar att genom enkel
navigering okar chansen att kunden &terkommer till butiken. Produktkategorier, menyformat
och varuinformation dr omraden som tydligt ska vara presenterade i syfte att underlétta for
konsumenten. (Lantz, 2011) Enkelhet dr dven viktigt vid navigeringen fram och tillbaka pé
sidan, dér en vésentlig aspekt for att konsumenten enkelt ska kunna navigera mellan diverse

produkter, dr en sokfunktion pa hemsidan (Bjerre & Lindstedt, 2009).

Navigeringsstrategin vid online visual merchandising géller likt vid fysiska butiker att
konsumenten enkelt ska kunna navigera mellan varorna och skapa en Overblick av
butiksutbudet. Samma forutséttningar géller for den digitala handeln d& mélet &r att hemsidan
ska upplevas foljsam och effektiv (Lantz, 2011). D4 byte av butik och hemsida enbart &r ett
klick bort vid e-handel, ar tiden en viktig och avgorande aspekt vid online visual
merchandising. (Lantz, 2011) Konsumentens tid ska inte spenderas pa att forstd hur hemsidan
fungerar eller var en viss produkt finns. Lantz (2011) menar darfor att hemsidan bor ha
tydliga kategorier med logiska varugrupper dir kunden pé ett smidigt sdtt kan navigera och

genomfora kop med en positiv kénsla kring upplevelsen.

14



2.3.2 Produktinformation online

Ha och Lennon (2010) menar att den visuella kommunikationens funktion &r vital for e-
handlare och fungerar som ett viktigt kompletterande element da konsumenten inte har varan
framfor sig och kan undersdka egenskaper och attribut. Korrekt information och
vélutformade produktbilder ar darfor viktigt for en lyckad handel online. (Ha & Lennon,
2010) Bjerre och Lindstedt (2009) menar att genom att védgleda konsumenten via tydlig
produktinformation, skapas trygghet och fortroende hos kunden. Produktinformationen ska
innehalla basal fakta géllande storlek, farg, material och tvittrdd for att pa sé sitt ge kunden

verktyg for att skapa en imaginér bild av varan. (Bjerre & Lindstedt, 2009)

Klddbranschen &r en kdnslig bransch dd den innehaller produkter som kunden ofta vill kénna
och uppleva innan kdp (Azevedo et al., 2012). Detta gor att riskerna vid ett kop okar eftersom
konsumenten kan uppleva osékerhet kring varans egenskaper. Ha och Lennon (2010) menar
att osékerheten kring material, farg, monster och passform péd produkterna, dr riskfaktorer vid
kladshopping. Detta menar dven Khakimdjanova och Park (2005) som pavisar att 85 % av
kvinnliga online konsumenter undviker kop av kldder online, d& de inte kan prova eller se
plagget. Vilutformad online visual merchandising med omfattande produktbeskrivningar kan
saledes minimera riskerna och istillet skapa trygghet och koplust hos konsumenten (Ha &
Lennon, 2010). Ytterligare en aspekt kring produktinformationen som kan 6ka tryggheten
och kundtillfredsstillelsen 4r rekommendationsfunktioner pa hemsidan. Genom att
rekommendera produktkombinationer, liknande produkter eller tillbehor kan kunden
inspireras att gora ytterligare kop och spenderar ddrmed dven mer tid pé sidan. (Azevedo et

al., 2012)

Produktinformation inom online visual merchandising berér bade information kring
produkten, sa som storleksguide, leveranstid och tvéttrdd, men dven mdjligheten till att se
bilder pé varan for att kunden ska kunna visualisera hur varan ser ut (Azevedo et al., 2012).
Azevedo et al. (2012) menar att ett helhetsintryck av produkten kan skapas genom diverse
bilder och vinklar, for att pd sa sdtt mojliggora en tydligare uppfattning av produkten och
dess faktiska utformning. Aven Bjerre och Lindstedt (2009) papekar vikten av produktbilder,
zoomning och mdjligheten att se en vara fran olika vinklar. De ndmner dessa aspekter som
speciellt viktiga for produkter som kunden vanligen vill prova innan kop. Bjerre och
Lindstedt (2009) podngterar dven rorliga bilder som en metod for att ge kunden ytterligare

information. De ndmner bade 360° vy dér bilden kan roteras 360° for att pa sa sétt f4 en
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fullstdndig bild av varans olika vinklar, men &ven rorlig bild i form av en video. En video
skapar kontext for varan, formedlar kdnslor och visar hur produkten kan anvindas, vilket kan
vara till stor nytta for konsumenten. (Bjerre & Lindstedt, 2009) Ytterligare aspekter inom
kldadbranschen som kan forhoja vardet hos konsumenten dr mojligheten att kunna se plagget
pa en minsklig modell for skapa en verklighetsuppfattning kring kldderna (Khakimdjanova &
Park, 2005).

2.3.3 Atmosfir online

I fysiska butiker anpassas entré och skyltfonster utifrdn vad som kan locka kunden att kliva in
i butiken och undersdka utbudet (Ha et al., 2007). Inom online visual merchandising fungerar
startsidan som butikens skyltfonster och entréplan. Denna sida bor saledes attrahera och locka
kunden att stanna kvar pa hemsidan och digitalt uppleva butiksmiljon. (Ha et al., 2007) Bjerre
och Lindstedt (2009) poédngterar att kunden inte ska behdva se samma sak vid entrén vid
varje butiksbesok, dar liknande strategi géller vid den digitala butiken. Startsidan bor darfor
vara aktiv, varierande och inspirerande da det dr det forsta konsumenten ser och darmed dven

skapar det forsta intrycket av sidan. (Bjerre och Lindstedt, 2009)

Val av firg och typsnitt dr av stor vikt vid online visual merchandising. Lantz (2011) menar
att god lasbarhet ar viktigt p4 hemsidan dar menyer, rubriker och diverse knappar bor vara
noggrant utformade géllande typsnitt och fiargval. Detta med syfte att ldttare kunna urskilja de
olika delarna pd hemsidan och skapa ett enkelt 1dsuppldgg. Lantz (2011) podngterar dven
vikten av att utforma viktiga knappar, sd som kdpknappen, i en utstickande firg som skiljer
sig fran resten av hemsidan. Aven firgval gillande text och bakgrund pi hemsidan ir
betydande for konsumentens uppfattning dé kontrasten mellan dessa underléttar 14sbarheten.
(Lantz, 2011) Teorierna ovan kring online visual merchandising anvénds i detta arbete for att
lyfta fram de attribut som har storst betydelse vid online handel, for att sitta det i relation till
teorierna kring fysiska butikers visuella utformning. Aven hir #r syftet att analysera huruvida

dessa teorier ér applicerbara pd mobil handel.

Utifran ovanndmnda teorier har en teoretisk referensram skapats for det fortsatta arbetet.
Begreppet kundtillfredsstéllelse ligger till grund for referensramen dir Kano-modellen utgor
en vital utgdngspunkt. Modellen beskriver tre former av attribut; basala, endimensionella och
attraktiva, och redogér for dessa attributs paverkan pé tillfredsstéllelse. Anledningen till att

kundtillfredsstéllelse fungerar som utgangspunkt i arbetet &r dd detta &r en vésentlig del inom
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all typ av handel. Da det fysiska motet uteblir stills storre krav pd e-handelsforetag att leva
upp till konsumenternas forvéntningar och didrmed skapa kundtillfredsstillelse. Faktorer som
paverkar kundtillfredsstillelsen, bade i fysiska butiker och online, dr olika attribut inom
visual merchandising. Utformningen av navigering, produktinformation och atmosfér har
stort inflytande pé& kundens tillfredsstillelse 1 sdvdl fysiska butiker som pa e-
handelshemsidor. Sammanfattningsvis har teorier kring visual merchandising inom fysisk
samt online handel presenterats. Dessa teorier 1 kombination med Kano-modellen ligger till
grund fOr arbetets empiri och analysavsnitt, dir mobil handel och kundtillfredsstillelse

undersoks.

3. Metod och material

I foljande del diskuteras tillvigagangssétt och metodval for arbetet. Avsnittet redogdr for
bakgrunden till metodvalen, urval samt kritik gdllande metoderna och dess utforande.
Avsnittet behandlar och diskuterar &ven metoderna utifrdn etiska aspekter samt

kvalitetskriterier.

3.1 Kvalitativ metod

Arbetet har tagit utgangspunkt i kvalitativa studier, vilket innebér att forskningsprocessen
bygger pd tolkning och dr djupgdende for att skapa ett holistiskt perspektiv (Olsson &
Sorensen, 2011). Detta ansags mest 1dmpligt for arbetets syfte och frdgestillningar, d4 studien
krivde fordjupning och informativa svar. Utifran studiens kvalitativa karaktdr var ett
hermeneutiskt perspektiv naturligt, for att mojliggora tolkning, vilket &r nddvindigt med
hénsyn till arbetets visuella aspekter som tolkas subjektivt. Ett hermeneutiskt perspektiv
innebdr att respondenternas och forskarens tolkning blir friare for att pa sé sétt nd djupare
slutsatser (Thurén, 2007). Dé kvalitativa studier dr mer djupgdende utgér resultaten ofta fran
farre enheter och respondenter 1 jdmforelse med kvantitativa studier. Detta blir naturligt da
varje respondents bidrag forvédntas vara mer omfattande dn vid en kvantitativ underskning,
dér syftet dr att generalisera svaren. (Olsson & Sorensen, 2011) Detta 1ag till grund for det
empiriska arbetet, d& det stimde vél Overens med studiens syfte samt viljan att skapa
fordjupning och ett fatal personer valdes déarfor ut till undersokningen. Vanlig kritik mot
kvalitativ metod &r svérigheten i att faststélla en generell slutsats d& subjektiva tolkningar kan

ha paverkat resultatet (Ryen, 2004). Vi har tagit hinsyn till att uttalandena &r subjektivt
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grundade da respondenterna gjort sina egna tolkningar som sedan tolkats av oss, genom att

forsoka undvika inblandning av personliga asikter och virderingar vid analysen.

En stor del av den tidigare forskningen kring online visual merchandising har grundats i
kvantitativa metodval. Bland annat &r Khakimdjanova och Parks (2005) studie baserad pé en
innehallsanalys dér ett stort antal foretags hemsidor granskats i forhédllande till varandra for
att pd sa sitt fa ett resultat i form av procentsatser och kvantifierbar data. En férdel med
denna typ av studie &r att statistisk vardefull data kan uttydas och anvindas av foretag for att
forbattra hemsidorna. Dock belyser studien inte kvalitativa element da den inte beskriver
bakomliggande orsaker utan endast ger ett generaliserbart resultat i procentsatser. Studier likt
denna ligger till grund for metodvalet i detta arbete, dér syftet snarare kraver en kvalitativ

ansats, for att bidra med det som saknas i tidigare forskning inom omrédet.

3.2 Undersokningsprocess

Utifrdn arbetets syfte har kvalitativa metoder anvints for att mojliggoéra ett stort
informationsdjup inom dmnet. Tio personer i dldrarna 20-30 blev var for sig placerade med
en mobil enhet, en iPhone, framfor sig. Antalet respondenter bestimdes i forvdg och
bekriftades 1 efterhand d& empirisk maéttnad uppstatt. Respondenterna fick ett
uppgiftsformulér tilldelat som var utformat med uppgifter med tillhérande utvérdering, som
de genomforde via den mobila enheten. Uppgifterna genomfordes via de fyra utvalda
kladforetagens mobilanpassade hemsidor och innefattade uppgifter kring navigering,
produktinformation och atmosfar. Efter en genomford uppgift fick varje respondent utvirdera
och uttrycka sin uppfattning kring ett visst attribut. Syftet med uppgiftsformuléret var att
fungera som grund till efterféljande djupintervju. Metodarbetet inleddes med en pilotstudie
for tvd av de tio respondenterna med anledning att verifiera kvaliteten och tydligheten kring
fragorna och uppgifterna i formuléret. D& upplégget inte dndrades efter pilotstudien anvédndes
saledes dven pilotresultaten i arbetet. Bell och Bryman (2003) menar att en pilotstudie dr en
vésentlig del i insamlingsprocessen av empiriskt material. Genom en pilotstudie granskas
hallbarheten av uppliagget och samtidigt skapas information som vidare kan tillféra virde till
studien. (Bell & Bryman, 2003) Efter genomforandet av uppgiftsformulédret foljde en
djupintervju som uppfoljning med vardera respondent. Denna intervju baserades pa
respondentens svar och foljde upp specifika problemomraden som kunde uttydas fran

uppgiftsformuliret.
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3.3 Urval

Urvalsprocessen har utgatt fran ett malinriktat urval da vi valt respondenter utifrdn en
specifik mélgrupp, 20-30 ars alder, med tanke pé att dessa konsumenter vuxit upp med den
teknologiska och mobila utvecklingen. Ett malinriktat urval innebér att urvalsgruppen viljs
utifran overensstimmelse mellan mélgruppen och forskningsfrdgorna och ér darfor ett icke-
sannolikhetsurval (Bryman, 2008). Idag ar det konsumenter i 35-45 érs alder som handlar
mest genom e-handel (Dibs, 2013), vilket innebér att dagens konsumenter i 20-30 ars alder ar
framtidens generation inom e-handel. Troligtvis kommer den nya generationen efterfraga
nédthandel i mycket storre utstrackning, da de forvéntas behalla det digitala beteende som de
vixt upp med (GS1 Sweden, 2013). Infor detta arbete har det dérfor ansetts viktigt att
analysera denna malgrupps uppfattning kring hur tillfredsstéllelse skapas genom mobil
handel. Fordelen med ett malinriktat urval dr att respondenterna dr anpassade utefter
fragestéllningarna och bidrar dirmed med relevant information och insikt (Bryman, 2008).
Svarigheten med en maélinriktad urvalsprocess ér att det inte gir att dra generaliserbara
slutsatser efter genomford studie, da respondenterna ar medvetet utvalda utifran dess relevans
for amnet (Bryman, 2008). Generaliserbarhet var dock inget vi ville uppna med detta arbete,
da syftet var att fa ett fordjupat, hermeneutiskt perspektiv, snarare @n att né ett kvantifierbart
resultat. Inom det maélinriktade wurvalet och den specifika maélgruppen har ett
bekvamlighetsurval genomforts (Bell & Bryman, 2003). Detta for att fa en hog svarsfrekvens
och for tidsbesparing, d4 undersdkning tog cirka en timme att genomfora hade det krévts mer

tid att & frimmande personer att frivilligt vilja delta.

3.4 Uppgiftsformular

D4 undersokningen byggde pa att undersoka hur kundtillfredsstéllelse inom mobil handel
skapas utifrdn aspekterna navigering, produktinformation och atmosfdr, baserades
uppgifterna och frigorna i undersékningen pa dessa omréden (se bilaga 1). Formuléret
presenterade tio stycken praktiska uppgifter for varje foretag, med en tillhdrande
utvéirderingsfrdga som respondenten genomforde i samband med uppgiften. Varje respondent
fick genomfora uppgifterna pa tva utvalda foretag. Uppgifterna byggde pa att lata
respondenten navigera och soka efter information via den mobila hemsidan och samtidigt
bedoma hur atmosféren dr utformad. Svarsalternativen vid varje frdga var i skalform 1-5, for
att respondenten snabbt skulle kunna fylla i formuléret. Detta kan liknas vid en kvantitativ

enkédtundersokning, dir svaren bygger pa kvantifierbar data, for att nd generaliserbara resultat
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(Bell & Bryman, 2003). Dock anser vi att uppgiftsformuléret inte hade ett kvantitativt syfte
utan snarare fungerade som ett verktyg for den kvalitativa intervjuprocess som foljde.
Materialet har framforallt fungerat som stod for det djupgdende kvalitativa arbetet, da

fragorna baserades pa respondenternas enkitsvar.

3.5 Intervju: semistrukturerad intervju

Efter respondenternas granskning och utvdrdering av de mobila hemsidorna foljde en
kvalitativ djupintervju for vardera person. Intervjun grundades i respondenternas uppgiftssvar
och problemomraden som kunde uttydas ur dessa. Intervjuerna var av semistrukturerad form,
vilket innebér att intervjun utgdr frén diverse forskningsomraden och inte specifika fragor.
Detta da fragorna anpassas utefter respondenternas svar dir en standardisering var omgjlig da
enkdtsvaren var av varierad form. Semistrukturerade intervjuer valdes &dven da det
mdjliggjorde en Oppen dialog mellan forskare och respondent, i syfte att ge respondenten
frihet kring att diskutera olika aspekter inom ett visst filt. Ddrmed var det dven mojligt att fa

ytterligare invindningar géllande &mnet som inte belystes 1 uppgiftsformuliret.

Den vanligaste kritiken mot kvalitativa intervjuformer &r att forskarens subjektiva
framstéllning av frdgor kan paverka respondentens svar (Ryen, 2004). Respondenten kan
dven paverkas av reaktiva effekter, dir respondenten svarar pa ett specifikt sétt som tros vara
onskvért av intervjuaren och didrmed blir svaren inte korrekta (Bryman, 2008). Detta togs i
beaktning vid intervjuerna och vi forsokte darmed agera pd ett neutralt sétt for att undvika
subjektiv inblandning av &sikter. Fordelen med en semistrukturerad intervjumetod &r att en
oppen och avslappnad dialog skapas och mgjligheten till att fa uttommande och fordjupande
svar fran respondenten (Ryen, 2004). Ytterligare en aspekt som skapar en mer flytande
dialog, dr en Oppen intervjuguide, vilket dr ett verktyg som anvindes i arbetet (Bell &
Bryman, 2003). Intervjuguiden utformades baserat pa forbestimda huvudomrdden som
dérefter anpassades till respondenternas svar pd frdgeformuléren for att utveckla och fordjupa

informationen (se bilaga 2).

Vid djupintervjuerna anvidndes en mobil enhet som inspelningshjidlpmedel for att underlétta
transkriberingsprocessen. Fordelar med att spela in intervjun &r mojligheten att aterge
informationen pa ett korrekt sétt och dven att kunna komplettera med den information
intervjuaren inte minns frdn intervjutillfillet (Bell & Bryman, 2003). Nackdelar med

inspelning dr dock att metoden forlitar sig pa tekniken, vilket kan orsaka problem samt att
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samtliga personer inte vill bli inspelade av konfidentialitetsskdl (Bell & Bryman, 2003).
Transkriberingsprocessen skedde i ndra anslutning till intervjuerna, for att fortfarande ha
modtena ndra minnet. En av intervjupersonerna hade huvudansvar Gver en intervjus
transkribering, vilket sedan granskades av den andra intervjupersonen, for att sékerstélla att

svaren inte tolkats pé ett subjektivt sétt vid transkriberingen.

3.6 Etiska reflektioner

Bell och Bryman (2003) poidngterar vikten av att ta hénsyn till etiska aspekter vid ett
empiriskt arbete, da det berdr informationsinhdmtning frén individer. Det dr darfor visentligt
att informationen behandlas pd ett etiskt korrekt sétt dar forskare och respondenter é&r
medvetna kring forutséttningarna géllande informationsutlimningen. Bell och Bryman (2003)
ndmner fyra etiska krav som forskaren maéste forhdlla sig till; informationskrav,
samtyckekrav, konfidentialitetskrav samt nyttjandekrav. Informationskravet innebdr att de
inblandade respondenterna informeras gillande syftet kring studien och att eventuellt
deltagande dr frivilligt. Respondenten har enligt samtyckekravet rétt att besluta om sin
individuella medverkan i forskningen. Informationen som ldmnas géllande individer och
personuppgifter forvintas behandlas varsamt av forskaren for att uppgifterna inte ska
anvéndas i fel syfte. Det dr dven av vikt att de insamlade uppgifterna inte anvédnds i annat
syfte 4n vad som angetts for forskningssammanhanget, vilket Bell och Bryman (2003)
bendmner som nyttjandekrav. Dessa etiska aspekter har noga beaktats genom arbetsprocessen
och de utvalda respondenterna har blivit vil informerade kring de etiska kraven och

bearbetningen av den utlimnade informationen.

3.7 Kvalitetskriterier

For att sékerstélla kvaliteten och tillforlitligheten 1 materialet, har Brymans (2008) fyra
kvalitetskriterier anvénts i arbetet. Dessa skapar bra utgangspunkt for att lyckas beddma
kvaliteten 1 materialet for kvalitativa studier och innefattar trovérdighet, &verforbarhet,
palitlighet och anpassningsbarhet. Trovirdigheten innebidr att forskning genomforts pa ett
regelmassigt och korrekt vis, ddr samtliga deltagare haft mojlighet att ta del av och godkénna
slutresultat och hur deras bidrag anvénts. (Bryman, 2008) I detta arbete har vi foljt reglerna
kring etiska principer och erbjudit respondenterna mojlighet att godkdnna resultaten och vi
anser ddrmed att studiens resultat har en stark trovirdighet. Overforbarhet beskriver till

vilken grad resultatet dr applicerbart pd annan framtida forskning och vid andra situationer
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(Bryman, 2008). Arbetet kan till viss del anses kunna bidra med ett 6verforbart resultat, da
undersokningen har utgétt fran flera olika personers uppfattning och asikter. Dock kan inte
resultatet vidare anvéndas i statistiskt syfte, d4 undersdkningen inte bidragit med ett
generaliserbart resultat. Palitligheten méts 1 huruvida forskarna har formedlat noggrannhet i
arbetet kring att uppvisa tillvigagangssitten for de olika momenten i forskningsprocessen
(Bryman, 2008). Detta anses vara ndgot som uttryckts tydligt i arbetet, ddr vi noggrant
redogjort for problembakgrund, syfte, fragestillningar samt tillvigagangssatt, for att pd sa
satt skapa en grund for pélitliga slutsatser. Slutligen innebér anpassningsbarhet att vi agerat
neutralt genom processen och inte paverkats av subjektiva tolkningar och invéndningar
(Bryman, 2008). Genom detta arbete har vi agerat i god tro och forsokt undvika subjektiva
véirderingar, men det dr dock problematiskt d4 metodarbetet inom kvalitativ forskning

innefattar en del tolkning.
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4. Analys

Resultaten frén den empiriska undersdkningen, analyseras nedan i forhallande till det tidigare
presenterade teoretiska ramverket, for att utveckla forskningen inom online visual
merchandising. Analysen utgar fran arbetets syfte; att undersoka hur skapandet av
kundtillfredsstéllelse =~ utmanas genom nya handelsformer utifrdin  navigering,
produktinformation och atmosfér. Inledningsvis analyseras navigering dédr empirins resultat
satts 1 relation till teorierna kring visual merchandising. Kundtillfredsstéllelsen analyseras
inom det forsta steget i kdpprocessen enligt Gao et als. (2008) modell och de tre
huvudaspekterna 1 arbetet analyseras separat. Konsumentens tillfredsstéllelse kan paverkas
genom hela kopprocessen inom samtliga omrdden; navigering, produktinformation och
atmosfdr, dér otillfredsstéllelse inom ett attribut inte nodvéandigtvis behdver sénka den totala
upplevda tillfredsstéllelsen vid kopet. I detta arbete analyseras dock aspekterna separat och

visar pd skapandet av kundtillfredsstéllelse inom diverse huvudomréde.

Resultaten géllande kundtillfredsstéllelse appliceras dérefter pd Kano-modellen och dess tre
huvudattribut; basala, endimensionella och attraktiva attribut. Detta i syfte att anvinda
modellen som verktyg for att mojliggdra en diskussion gillande till vilken grad
tillfredsstéllelsen paverkar konsumentens upplevelse. Liknande uppldgg foljer direfter for

produktinformation och atmosfar.

4.1 Navigering

Nedan foljer ett analytiskt avsnitt géllande navigering i syfte att besvara fragestdllningen; Hur

utmanas skapandet av kundtillfredsstéllelse genom mobil handel inom navigering?

4.1.1 Kategorier och avdelningar

Inom visual merchandising &r tydlighet en viktig aspekt dir kunden enkelt kan fa &versikt
over utbud och upplidgg (Krishnakumar, 2014). I fysiska butiker &r det av vikt att
konsumenten kan navigera mellan diverse avdelningar, dir dessa bor vara placerade i relation
till varandra for att skapa ett naturligt rorelsemonster. Skyltar dr ett verktyg for att underldtta
navigeringen med syfte att forma en tydlig och enkel layout. (Morgan, 2011) En tydlig
overblick av utbudet dr viktigt &ven vid online visual merchandising dédr konsumenten maste
kunna rora sig smidigt pd hemsidan. Produktkategorier och menyformat ska dirfor vara

tydligt presenterade for att underldtta kundens navigering. (Lantz, 2011) Produktflikarna
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fungerar likt skyltar i en fysisk butik, som végledare for konsumenten. Detta var en aspekt
som visades tydligt i var undersokning da kategorierna pédverkade respondenternas
helhetsuppfattning av den mobila hemsidan, dér antalet kategorier i huvudmenyn hade stor
betydelse for kundtillfredsstillelsen. Exempelvis hade ett av foretagen enbart en kategori for
overdelar, vilket flertalet respondenter upplevde forvirrande och irriterande vid sékandet av
en vit skjorta. Antalet kategorier pd en annan hemsida péverkade dock ndgra respondenter
negativt dd de ansdg att det fanns for manga kategorier i menyfiltet, vilket skapade otydlighet
vid sokandet av produkter. En av respondenterna uttryckte sig pd foljande sitt géllande

kategoriformatet:

Det var vildigt manga kategorier och text i menyraden som man inte riktigt férstod. Hade inte
sokfunktionen funnits hade den varit otroligt rorig. Det &r vildigt manga kategorier. De hade
kunnat gora de mycket littare. '

Detta visar pa vikten av enkelhet och tydlighet vid utformningen av menyformatet och antalet
produktkategorier vid mobil handel, d& det till stor del paverkar kundtillfredsstillelsen och
helhetsuppfattningen.

En betydande aspekt inom e-handel ar tidsuppfattningen i relation till navigeringen, da det
inte far upplevas tidskravande for konsumenterna att navigera rétt och finna vad de soker
(Lantz, 2011). Kraven pa bekviamlighet och lattillgdnglighet inom e-handeln &r hoga dér
tidsaspekten &r sérskilt betydande for den digitala handeln (GS1 Sweden, 2013). Detta da
konsumenten enkelt kan navigera till en annan butik via ett klick, till skillnad fran en fysisk
butik dér det krdvs en anstringning av konsumenten for att byta butik. Tidsaspekten

uttrycktes exempelvis pa foljande sétt av en respondent:

Det tog vildigt lang tid for mig att hitta ndgot som ens liknade en skjorta. Detta kdndes valdigt
irriterande. Skulle jag hdr forsoka hitta tillbaka till en specifik skjorta jag hade tittat pa innan sa
hade det tagit vildigt ling tid.”

Denna problematik marktes tydligt bland flera av respondenterna och frustration uppstod nér
det tog for lang tid att finna rétt produktkategori. Detta kan ddrmed stélla hoga krav pd e-

handelsforetags mobila hemsidor gillande utformningen.

L Respondent 1, Intervju 190415, Lund
2 Respondent 6, Intervju 170415, Lund
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Sammanfattningsvis kan enkelheten att navigera mellan avdelningar och kategorier, ha stor
paverkan pad kundtillfredsstéllelsen, inom béade fysiska butiker och e-handel.
Produktkategorierna och menyformatets utformning ar av sdrskilt stor vikt vid e-handel da
det vid missnéje dr enkelt att snabbt byta butik. Morgans (2011) samt Krishnakumars (2014)
studier kring fysiska butikers navigering géllande avdelningarnas betydelse, kan liknas vid
konsumenters krav pa tydliga produktkategorier inom mobil handel, dock blir utformningen
annorlunda. Lantz (2011) teori kring menyformatens betydelse pa e-handelssidor, 4&r mer
applicerbar pa mobil handelns krav for att nd kundtillfredsstéllelse, dock tar inte Lantz (2011)

hénsyn till den mobila enhetens skdrmstorlek och dess betydelse.

4.1.2 Produktsok och filtreringsfunktion

Avdelningar inom visual merchandising inom bédde fysiska och virtuella butiker, har som
syfte att underldtta konsumentens sokning av en specifik produkt. Inom online visual
merchandising &r infinnandet av en sokfunktion for att finna en specifik produkt av stor vikt.
(Bjerre & Lindstedt, 2009) Detta da det inte finns mdjlighet att be personal om hjélp géllande
navigering, vilket dr mojligt 1 fysiska butiker. I var undersdkning inom mobil handel stillde
respondenterna hoga krav pa sokfunktionen pé sidan. Utdver en allmin sokruta diskuterade
majoriteten av respondenterna vikten av en filtreringsfunktion, vilket innebér att sokningen
kan specificeras utifran diverse attribut, exempelvis farg, modell och storlek (se bilaga 5).
Tva av respondenterna uttryckte foljande &sikter géllande avsaknad av filtreringsfunktion pa

produktsidorna:

Det blir jobbigare om man letar efter nagot speciellt, att inte kunna gora en mer specifik s6kning,
jag saknade en filtreringsfunktion. Men om jag bara skulle skrolla for att bli inspirerade och kika
sa var det vildigt bra.’

/.../ sedan fanns det ingen filtrering, vilket jag saknade nagot. Jag hade velat kunna filtrera via
farg, men eftersom att Zara har ganska stora och tydliga bilder s& kéndes det inte jobbigt att
behova skrolla ned utan mer inspirerande. Man ville &ndé kolla igenom alla. *

De uttryckta asikterna stiller tydliga krav pa foretags mobila hemsidor d4 samtliga besokare
inte har samma syfte med besoket eftersom vissa endast soker inspiration medan andra
konsumenter letar efter en specifik produkt. Konsumenten kriaver en utforlig sokfunktion vid

det tillfdlle en specifik vara efterfragas for att uppna tillfredsstillelse genom mobil handel.

3 Respondent 10, Intervju 260415, Lund
4 Respondent 9, Intervju 210415, Lund
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Sammanfattningsvis kan skapandet av kundtillfredsstillelse inom mobil handel utmanas, déa
mdjligheten till fysisk hjélp inte existerar och en filtreringsfunktion fungerar dirmed som ett
viktigt hjilpmedel. Aven Bjerre och Lindstedt (2009) lyfter fram vikten av en
produktsokningsfunktion pé e-handelssidan. Morgan (2011) och Krishnakumars (2014)
teorier kring den fysiska butikens uppbyggnad av avdelningar dr dock inte direkt
applicerbara pd mobil handel nér det géller att soka en specifik produkt, dd konsumenten

kréver andra verktyg sa som filtreringfunktionen for att uppna kundtillfredsstillelse.

4.1.3 Anvindbarhet och mobilanpassning

Framtidsprognoser tyder pd en fortsatt kad anvdndning av mobila enheter vid e-handel,
vilket stiller hoga krav pa foretag att utveckla sina mobilanpassade hemsidor och anvinda sig
av responsiv webbdesign (GS1 Sweden, 2013). De okade kraven kan utmana foretagen da det
méste uppfattas enkelt att anvinda den mobila enheten som handelsplats. Det ska vara latt att
navigera pa sidan och skapa ett smidigt flode utan upplevda hinder, dér bilder och layout bor
vara anpassade efter det mobila formatet. (GS1 Sweden, 2013) Flertalet respondenter visade
missndje och irritation da funktioner pa sidorna inte upplevdes mobilanpassade. En aspekt
som podngterades av majoriteten av respondenterna var att det var svért att navigera mellan
produkter samt att manga sidor hackade, vilket skapade frustration. En av respondenterna
beskrev mobilanpassningen pa foljande sitt: ’Det var svart nir man skulle bliddra mellan
bilderna, swipe funktionen var vildigt trog och hackig™. Det var dven flera respondenter som
upplevde att formatet pa specifika funktioner pa en av hemsidorna inte var anpassat till
mobilen, gdllande layout och storlek pd text och bilder. Detta forsvdrade
informationshamtningen och bidrog &ven till en negativ paverkan péd helhetsintrycket av
hemsidan. Exempelvis uttryckte sig en respondent pa foljande sétt pd frdgan om vad som é&r

viktigast vid handel fran en mobil hemsida:

Jag tror att det dr en kombination av navigeringen och bilderna och att det kénns anpassat... det
ar nagonting med en icke-mobilanpassad site som gor att jag aldrig skulle handla dérifran. Det
kénns lite mer oinspirerande och otryggt pa nagot sitt. Jag kan inte riktigt fokusera. Att jag ska
behova anstringa mig for att anpassa sidan kénns fel, det kdnns som det dr vildigt latt att man
helt plotsligt klickar fel och hamnar fel.®
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Citatet ovan visar att skapandet av kundtillfredsstillelse kan utmanas av den mobila handeln,
dé konsumenterna tycks stélla stora krav pd presentationen av produkterna samt funktionen
via de mobilanpassade hemsidorna. D4 sidorna inte upplevs mobilanpassade utifrdn
konsumentens preferenser, minskar kundtillfredsstéllelsen och risken att kunden undviker att
handla frdn mobilen okar. Utmaningarna kring dessa krav har skapats genom den nya
handelsformen som krdver mer teknisk utformning, vilket inte behdvs for fysiska butiker.
Dock bygger samtliga handelsformer pé att kopupplevelsen ska ske smidigt och effektivt utan

hinder, sdvil i fysiska butiker som vid e-handel av alla former.

Sammanfattningsvis kan mobilanpassningen pd sidorna uttydas som en utmaning f{or
skapandet av kundtillfredsstdllelse da det visat sig pdverka konsumenten upplevelse. For att
uppnd hog kundtillfredsstéllelse méste den mobilanpassade sidan fungera utan hinder, ha
anpassad skarmuppldsning och skapa ett effektivt flode. Vikten av att skapa ett flode stérks i
tidigare studier kring rorelsemonster, savdl for fysiska butiker som vid e-handel.
Krishnakumar (2014) och Lantz (2011) har i sina tidigare studier pavisat detta men var
undersokning har visat att rorelsemonstren inom mobil handel stéller ytterligare krav géllande

mobilanpassning och responsiv webbdesign.

4.1.4 Kano-modellen

Som nidmnts ovan paverkar utformningen av hemsidornas olika navigeringsattribut
kundtillfredsstéllelsen till varierad grad. Kano-modellen anvinds for att sortera dessa attribut
i tre huvudgrupper, for att pd sa sitt bilda en uppfattning kring hur attributen paverkar
kundtillfredsstéllelsen (Lin et al., 2010). En utmaning for den nya handelsformen é&r att
identifiera vilka attribut som influerar kundtillfredsstéllelsen mest da det fysiska motet

uteblir.

Inom navigering finns diverse basala attribut som kunden forvintar sig ska existera och
missndje skapas ddrmed vid avsaknad av dessa. Mgjligheten att finna det som soks och att
enkelt kunna navigera till den produkten, kan ses som ett basalt attribut inom mobil handel.
Detta uttrycktes exempelvis av en respondent som menade att de mest grundliggande
funktionerna &r att sidan maste upplevas mobilanpassad och att det dirmed dr enkelt att
navigera. Hon menade dven att det dr nodvéndigt att det finns ett tydligt menyformat med
produktkategorier for att hon ska stanna kvar pd sidan. De basala attributens funktion &r att

existera utan att uppmérksammas av konsumenten dd de forvéntas finnas (Lin et al., 2010).
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Detta innebér, som i respondentens fall att vid avsaknad av de basala attributen okar risken

att konsumenten undviker kop och l&dmnar sidan i missndje.

En annan form av attribut inom Kano-modellen dr endimensionella attribut, vilka innefattar
attribut som uppfattas tillfredsstillande d& kvalitet och méngd haller hog niva. Attributen
leder till motsatt effekt vid lag kvalitet eller avsaknad. (Lin et al., 2010) Ett attribut inom
navigering som majoriteten av respondenterna uttryckte sig kring var filtreringsfunktionen pa
de mobila hemsidorna. Da funktionen var tydlig och utfoérlig med manga filtreringsalternativ
upplevdes det enklare att hitta vad som soktes och respondenternas tillfredsstillelse dkade.
Om funktionen déremot var bristfillig pad vissa sidor eller inte existerade skapades ett
irritationsmoment och missndje, da respondenterna under langre tid tvingades bldddra sig
fram mellan plaggen. Funktionen ar ddrmed ett tydligt exempel pa ett endimensionellt attribut
for mobil handel som visade sig paverka och utmana nivan av kundtillfredsstéllelse. For att
nd hog kundtillfredsstéllelse bor stora resurser allokeras till endimensionella attribut likt

filtreringsfunktionen.

Modellens tredje attributgrupp beror attraktiva attribut som fungerar vardehdjande for kunden
och kan skapa en extraordindr upplevelse (Lin et al., 2010). Vid avsaknad av attributen
skapas dock inte missndje da kunden inte forvéntar sig att egenskaperna ska finnas. (Lin et
al., 2010) I undersdkningen kunde det uttydas att en funktion f6r rekommenderade produkter
samt en favoritmapp underléttade respondenternas navigering pd sidan. En av respondenterna
uttryckte: “Att kunna spara favoriter dr bra men inte avgdrande, att det finns
rekommenderade varor #r inte viktigt men kénns dnda kul”’. Citatet visar att funktionerna
upplevs virdehdjande men dr inte fOrvintade attribut och kan dirmed leda till
kundtillfredsstéllelse da de &r vél utformade. Funktionerna kan klassificeras som attraktiva

attribut och bor dven dessa vara vil utvecklade for att 0ka kundtillfredsstéillelsen.

Sammanfattningsvis kan exempel pd basala attribut inom navigering vara konsumentens
mdjlighet till att navigera till en specifik produkt, vilket pdverkade respondenternas
kundtillfredsstéllelse negativt d& de inte fungerade vél. Exempel pa endimensionellt attribut
som paverkade tillfredsstéllelsen negativt vid avsaknad av funktionen, men positivt vid en

vélutformad funktion, var mdjligheten att filtrera produktsdkningen. Funktionen for
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rekommenderade varor samt att kunna spara sina favoriter upplevdes av flera respondenter

som attraktiva attribut som inte forvintades, men som uppfattades viardehdjande.

4.2 Produktinformation

Ovan har vikten av enkla navigeringsmonster och produktsdkningar lyfts fram som vitala
faktorer inom visual merchandising. D& konsumenten orienterat sig till en specifik produkt &r
det ytterligare attribut som paverkar kundtillfredsstéllelsen. Nedan foljer ett analytiskt avsnitt
géllande produktinformation i syfte att besvara frigestdllningen; hur utmanas skapandet av

kundtillfredsstéllelse genom mobil handel inom produktinformation?

4.2.1 Produktbilder

Exponering av plagg i fysiska butiker anvinds for att ge konsumenten information kring
produktens utseende samt ge kunden en uppfattning kring material, storlek, funktion och pris
(Morgan, 2011). Detta kan ske med hjélp av olika verktyg s& som skyltdockor, hidngare och
lador for att skapa koplust. (Morgan, 2011) Det kan ses som stdrre utmaning att nd ut med
information till konsumenten inom e-handel, ddr mojligheten att visualisera plagget i
verkligheten saknas (Ha & Lennon, 2010). Det dr ddrmed av vikt att tydliga produktbilder 1
varierande vinklar presenteras pa sidan for att forstirka kundens uppfattning av plaggen
(Bjerre & Lindstedt, 2009). I arbetets undersdkning mirktes tydligt vikten av produktbilder
for respondenternas helhetsuppfattning. Samtliga respondenter papekade bildernas betydelse
for deras tillfredsstillelse vid mobil handel. En av de tillfrdgade personerna beskrev missnoje

kring produktbilderna pa en av hemsidorna:

Det fanns bara en bild for varje plagg och om man klickade pa den sé fick man vérldens mest
inzoomade bild som inte gér att justera. Jag hade velat se plagget pa en modell och fran flera
vinklar och gérna rorlig video.®

Detta kan visa pd att ménga krav stélls pa bilderna inom mobil handel och hur varorna
presenteras, dir majoriteten av respondenterna dven onskade att se plagget frin olika vinklar.
I fysiska butiker kan kunden enkelt visualisera plagget frén olika hall, vilket mojliggdrs inom
e-handel dé& produktbildernas vinklar &r tillfredsstidllande. Azevedo et al. (2012) menar att
kundens helhetsuppfattning kring ett plagg skapas genom produktbilderna och att de darmed
ar ytterst visentliga. Detta stdrktes ytterligare i1 var undersokning for mobil handel, dér

respondenterna menade att storleken, vinklarna och kvaliteten i produktbilderna paverkade
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tillfredsstéllelsen samt att antalet bilder var avgérande. En av de tillfrdgade uttryckte vikten
av att bilderna inte &r for sma pa de mobila hemsidorna, d4 det dkar risken att hon struntar i
att konsumera och hellre granskar produkterna frin datorn. Detta visar pa en utmaning vid

skapandet av kundtillfredsstéllelse inom mobil handel.

Morgan (2011) talar om vikten att som kund ha mojlighet att identifiera sig med personen
som bédr plagget, genom exempelvis skyltdockor. Denna identifieringseffekt visade sig dven
ha stor betydelse vid mobil handel d& majoriteten av respondenterna -efterfragade
produktbilder med levande modeller och upplevde tillfredsstillelse d& detta existerade. Da
mojligheten att prova plagget i en fysisk butik inte finns, tycks storre krav géillande att skapa
en verklighetsuppfattning av plaggen existera vid mobil handel. Exempel pé detta &r att en
stor del av respondenterna hdvdade att en rorlig video dér plagget presenteras pa en modell ér

ett onskemal, om inte krav fran deltagarna.

Jag saknar en rorlig video dér jag hade kunnat se hur det hade fallit pd en modell som ror sig. For
det vet jag att det har varit flera ganger nér jag har bestdllt saker sd har plagget varit helt stelt och
inte alls fallit snyggt, men finns det en video sa ar det littare att se det.’

Citatet uttrycker att kundtillfredsstédllelsen minskar da plagget som bestélls inte motsvarar det
kunden uppfattat genom produktbilderna och dédrmed onskas en rorlig video for att forstirka
uppfattningen kring utseende, material och funktion ytterligare. Skapandet av
kundtillfredsstéllelse inom mobil handel kan utmanas om produktbilderna inte erbjuder
vinklar, god kvalitet, inzoomning eller rorlig bild, vilket kan 6ka risken for att kunderna blir

otillfredsstéllda om det bestillda plagget inte motsvarar det som forvéntats.

Sammanfattningsvis kan det uttydas att det dr avgdrande att f& en uppfattning kring ett
specifikt plagg, savil vid fysiska butiker som inom e-handel. Morgan (2011) menar att det i
fysiska butiker anvinds exponeringsverktyg, sd som skyltdockor och att kunden har
mojlighet att prova plagget. Inom e-handel stélls hoga krav pa produktbildernas utformning
och det tycks vara desto storre utmaning att nd kundtillfredsstéllelse genom produktbilderna
via mobil handel. Detta di formatet 4&r mindre och att bilderna sédledes anpassas direfter,
vilket tidigare studier exempelvis Bjerre och Lindstedts (2009) inte behandlar. Utifran
undersokningen kan det uttydas att produktbilderna dr en av de allra viktigaste aspekterna for

att na kundtillfredsstéllelse géllande produktinformationen.
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4.2.2 Information

Som tidigare ndmnts finns det en svarighet vid e-handel gillande att skapa en uppfattning
kring plaggen dd det fysiska motet uteblir. Utdver bilder dr det sédledes viktigt att
konsumenten kan erhélla information genom Ovriga verktyg (Bjerre & Lindstedt, 2009).
Utformningen av tydlig information dr vésentlig bade vid handel i fysiska butiker samt
online. I den fysiska butiken ska information kring pris, material, storlek och funktion
framstéllas och uppfattas tydligt av kunden (Morgan, 2011). Dessa aspekter dr dven vitala
inom e-handel da omfattande produktbeskrivningar kan minska riskerna vid kopet och skapa
trygghet (Bjerre & Lindstedt, 2009). Dagens konsumenter forvéntar sig dven att fullstindig
information ska finnas vid sévél de datoranpassade hemsidorna som vid mobila sidor (Post
nord, 2015). En del av respondenterna i undersokningen menade att de kan uppleva oséikerhet
och en rddsla for att uteldmnas information, dé e-handeln sker via en mobil jamfort med via

datorn. Ett exempel pa detta visas i en av deltagarnas svar:

Det absolut viktigaste &r att man ska kunna ta del av allt det som finns pa den vanliga hemsidan
som &r datoranpassad. D4 tinker jag kring allt. Allt som finns pé det ena maste finnas pa det andra,
for om inte det finns sa finns det en risk att jag dé inte kommer anvénda mig av mobila hemsidor
for jag kdnner att jag missar information och ddrmed véntar med ett kop. Detta har jag egna
erfarenheter kring sedan tidigare /.../."°

Detta visar hur skapandet av kundtillfredsstéllelse kan utmanas av den nya handelsformen da
konsumenterna maste Overtygas att samma produktinformation som kan finnas i1 fysiska
butiker samt pa en hemsida via datorn, aterfinns pa den mobila sidan. Vid undersdkningen
kunde det uttydas att respondenterna i vissa fall hade svérigheter att finna
leveransinformation, storleksguide och materialinformation, vilket skapade frustration. En av
respondenterna uttryckte sig pé foljande sétt gillande sokningen av leveransinformation pé en

av hemsidorna:

Jag letade forst linge i bade produktinformationen och i menyféltet men hittade inget. Sa da
anvédnde jag sokrutan och skrev in ordet delivery. Och dé& var jag tvungen att klicka vidare ett
flertal gédnger innan jag kom fram till rétt information /.../ Detta var i alla fall vildigt forvirrande
for du kom helt bort fran produkten nir du skulle leta upp informationen. '

Citatet uttrycker en problematik som uppstod hos flertalet respondenter, nédr de letade efter

utvalda funktioner under en langre tid, bdde pé produktsidorna och i huvudmenyerna dé det
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inte upplevdes givet var informationen var placerad. Avsaknaden av informationen och

svérigheten att finna funktionerna minskade ddrmed kundtillfredsstéllelsen.

Utover den ovanndmnda produktinformationen kan é&ven andra tjanster, s& som
rekommenderade produkter skapa trygghet och inspirera kunden (Azevedo et al., 2012). I
fysiska butiker kan konsumenten inspireras genom exponering och kombinationer av diverse
plagg (Morgan, 2011). Azevedo et al. (2012) menar att denna typ av funktion dven kan skapa
virde for den digitala konsumenten. Detta stirktes 1 var undersokning dé flertalet
respondenter uppskattade infinnandet av funktionen kring rekommenderade produkter. Dock
ledde kvaliteten pa funktionen till stort missndje dd de rekommenderade produkterna inte
alltid motsvarade respondenternas forvéntningar utan visade slumpmassigt utvalda produkter.
Detta utmanar skapandet av kundtillfredsstillelse d4 de existerande funktionerna pa den
mobila hemsidan forvintas fungera och ha en viss kvalitet for att skapa ett positivt intryck for

besokaren.

Som tidigare ndmnts dr det av stor vikt att nd ut till konsumenten med produktinformation,
savil 1 fysiska butiker som vid e-handel. For att underldtta konsumentens uppfattning av
produktinformationen bdr den vara strategiskt placerad och utformad for att underlétta
sokandet (Morgan, 2011). Detta &r siledes en stdrre utmaning online dé all information inte
alltid finns samlad bredvid plagget och att det dessutom inte finns en fysisk person att be om
hjélp. Majoriteten av respondenterna ansag att ndr samtlig information kring plaggets
material, storlek och leverans var samlad och kategoriserad, uppstod storst tillfredsstéllelse.

Placeringen av informationen var dven av stor vikt for kunden.

Det var ganska enkelt att hitta, men inte jatteenkelt for att de hade en liten knapp som man knappt
sag att det var en knapp for mer info, dir man hittade storleksguide, leveransinfo och sé vidare.
Den skulle ha varit tydligare. Underalternativen skulle varit pa forstasidan for kladesplagget.'”

Respondenten hdvdar att produktinformationen borde varit placerad under flikar och
utplacerad direkt pa forstasidan, dé det upplevdes svart att finna informationsfliken dér allting
var samlat. Undersokningen pavisade att kundtillfredsstillelsen riskerade att minska, da viss

information var svér eller omgjlig att finna.
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Sammantaget kan produktinformation vara &r en viktig faktor inom e-handel och framf6rallt
mobil handel, d& konsumenten kan uppleva att viss information utesluts frdn de mobila
hemsidorna jamfort med en webbsida pd datorn. Detta dr en problematik som tidigare teorier
inte berort. Dessutom &r det viktigt att existerande funktioner pd hemsidorna levererar de
tjanster som kunden fOrvéntar sig. Kundtillfredsstillelsen inom mobil handel utmanas
ytterligare av placeringen av produktinformationen, d& otydlig placering och uppdelning av
flikar, kan minska tillfredsstillelsen. Resonemanget stirks ytterligare i Morgans (2011) teori
kring produktinformation i fysiska butiker samt Bjerre och Lindstedts (2009) teori kring

produktinformation online.

4.2.3 Kano-modellen

Utifran undersokningen kan det uttydas att konsumenten vill granska och se plagget pa den
mobila hemsidan for att overvdga ett kop. Detta dr en funktion som samtliga respondenter
forvantade sig ska existera och kan didrmed liknas vid ett basalt attribut enligt Kano-

modellen. En av respondenterna uttryckte foljande kring vikten av produktbilder:

Ja det &r jatteviktigt. Det dr nog det som avgor mest for mig att ens dvervéga ett kop. Om det inte
finns bra bilder av plagget sa har jag véldigt svért att forlita mig bara pad den skriftliga
informationen och struntar nog i de flesta fall i att kopa produkten da."’

Mgjligheten till att se en bild pa produkten kan dérefter skapa diverse nivder av
kundtillfredsstéllelse beroende pa dess utformning. Respondenterna i undersdkningen visade
att antalet bilder, kvaliteten pd bilderna samt mojligheten till att se produkten ur olika vinklar
paverkar deras upplevelse och tillfredsstéllelse till stor del. Bildernas egenskaper och
funktioner 6kade kundtillfredsstéllelsen da de var vil utvecklade men skapade missndje da de
var bristfdlliga, vilket siledes kan urskiljas som endimensionella attribut. Exempelvis
uttryckte flertalet respondenter tillfredsstéllelse da det presenterades ménga bilder av plaggen

och missndje vid farre antal bilder.

Utifrdn unders6kningen kunde det dock uttydas att respondenternas tidigare erfarenheter och
forvantningar paverkade deras asikter kring detta da preferenserna var véldigt individuella
och varierande gillande bildernas egenskaper. Ett exempel var funktionen kring rorlig video
som var utmérkande i1 undersokningen d4 samtliga respondenter diskuterade funktionen med

varierande asikter. Graden av forvéntan kring bilder och rorlig video paverkar var funktionen
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kan appliceras i Kano-modellen. Exempelvis uttryckte sig en respondent pa foljande sétt
géllande funktionen: ““/.../ det &r inte n6dvindigt med video men hade varit ett roligt och

inspirerande tilligg”"

. Detta visar pa hur kundtillfredsstéllelsen kan 0ka samt skapa en
extraordinir upplevelse dd funktionen finns, men ar inget som forvéntas och minskar ddrmed
inte kundtillfredsstéllelsen om det inte existerar. For respondenten fungerade dérfor den
rorliga videon som ett attraktivt attribut pd den mobila hemsidan. Flertalet respondenter
upplevde dock storre besvikelse nir funktionen inte existerade, d& de anvint funktionen pa
andra sidor vid tidigare tillfdlle, framforallt via dator. D& funktionen upplevdes som
grundldggande for vissa respondenter kan det ddrmed identifieras som ett basalt attribut, da
otillfredsstéllelse skapades ndr forvintningarna inte uppfylldes. Kundtillfredsstillelsen

utmanas tydligt inom denna aspekt for mobil handel dé flertalet respondenter uttryckte att

vissa funktioner ofta finns vid e-handel via en dator.

Flertalet respondenter forvintade sig dven att alla bilder och all information som finns i den
fysiska butiken samt pd den datoranpassade hemsidan dven ska finnas pad den mobila sidan.
Detta visar pd en tydlig utmaning i skapandet av kundtillfredsstillelse inom mobil handel, da
forvantningarna stindigt jamfors med fysiska butiker samt datoranpassade hemsidor. Det
skapar en 0kad konkurrens om konsumenternas tillfredsstillelse, dd byte av hemsida och

butik endast éar ett klick bort.

Sammanfattningsvis dr uppfattningen kring produktbilder och information individuell pa
grund av olika forvéntningar och det dr ddrmed svart att applicera de olika egenskaperna i
Kano-modellens attribut. Dock har generella slutsatser dragits utifrdin majoriteten av
respondenternas dsikter, som bland annat visat att mojligheten att visualisera plagget och
granska dess information kan utgéra basala attribut. Kundtillfredsstéllelsen paverkades bade
positivt och negativt utifran bildernas grad av kvalitet och mingd och kan dérmed uttydas
som endimensionella attribut. En funktion som skapade en extraordinér upplevelse for vissa
respondenter var den rorliga videon och kan sdledes klassificeras som ett attraktivt attribut

som forhojer det upplevda vérdet och ddrmed dven okar kundtillfredsstéllelsen.
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4.3 Atmosfar

Tydlig navigering och produktinformation &r aspekter som genom undersdkningen visat sig
utmana kundtillfredsstéllelsen inom den nya handelsformen. Nedan analyseras arbetets tredje
aspekt atmosfdr 1 syfte att besvara fragestillningen; hur utmanas skapandet av

kundtillfredsstéllelse genom mobil handel inom atmosfar?

4.3.1 Forsta intrycket

Konsumentens forsta intryck &r av stor betydelse oavsett butiksform. Detta visar
Krishnakumar (2014) som menar att det forsta atmosfariska intrycket skapas vid entrén dér
kunden ofta moéts av ett skyltfonster. Denna plats i butiken har som syfte att inspirera och
locka konsumenten till ett besok och skapa koplust. (Krishnakumar, 2014) Startsidan p en e-
handelssida har samma funktion som den fysiska butikens entré och skyltfonster, vilket d&ven
Ha et al. (2007) pavisar da det podngteras att startsidans syfte ér att fa konsumenten att stanna

kvar pa sidan och bli intresserad.

Var undersokning visade att respondenternas tillfredsstillelse till stor del paverkades av
startsidans utformning gillande bilder och struktur. Majoriteten av respondenterna menade att
bilderna var den faktor som betydde mest vid skapandet av det forsta intrycket av sidan (se
bilaga 5). Det framgick att antalet bilder, kvalitet, fargval, storlek och grad av inspiration var
attribut som paverkade nivan av kundtillfredsstillelse géllande de mobila startsidorna. En del
av deltagarna beskrev sitt missndje kring startsidans utformning: “den var inte s rolig. Den
kindes plottrig. Det var for mycket grejer.. inte sd clean som jag hade velat ha den /.../ jag
hade velat ha mindre grejer, inte lika rorigt och plottrigt. Storre och farre bilder /.../”".
Liknande &sikter uttrycktes av flertalet respondenter déir intrycket av startsidan ibland
uppfattades rorigt, otydligt och oinspirerande. Startsidans utformning &r dirmed en aspekt
inom atmosfir som utmanar skapandet av kundtillfredsstillelse vid mobil handel, da

exempelvis den mobila skdrmens storlek ger andra forutsdttningen &n vid e-handel via

datorer.

Sammantaget visade det forsta intrycket vara viktigt for respondenternas tillfredsstéllelse i
undersokningen, vilket tidigare lyfts fram av Krishnakumar (2014) for fysiska butiker och
Bjerre och Lindstedt (2009) for e-handel. Bildernas utformning visade sig ha storst betydelse
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for respondenterna géllande de mobila startsidorna. Detta kan utmana skapandet av
kundtillfredsstéllelse, d& storre krav stélls pa utnyttjandet av mobilskdrmens storlek, dn vid
datoranpassade hemsidor géllande tydlighet kring layout. Den mobila skidrmstorlekens

betydelse géllande startsidan &r ndgot som inte behandlats i tidigare forskning.

4.3.2 Form och design

Bilderna visade ha stort inflytande pa kundtillfredsstéllelsen bland respondenterna, men dven
formatet och designen pa huvudmenyn. Majoriteten av respondenterna poingterade vikten av
enkelhet och tydlighet géllande design och typsnitt pa de mobila hemsidorna och storre
kundtillfredsstéllelse skapades di dessa var vélutformade. En respondent uttryckte sig pa
foljande sitt: “Typsnittet var fet stilt. Det kanske dr det som gor att det ser lite plottrigt ut.
Det #r svart att se de olika kategorierna”'®. Citatet visar att textens typsnitt ar en viktig aspekt
for konsumentens uppfattning kring tydligheten pd sidan dd det feta typsnittet skapade
forvirring. I Morgans (2011) teori kring fysiska butikers optimala utformning, lyfts liknande
resonemang fram, dér han beskriver hur typsnittet bor vara tydligt med sma bokstéver och
tydliga kontraster mellan text och bakgrund, for att underlétta 14sbarheten. Samma strategi
giller, enligt Lantz (2011) for online visual merchandising, dir han papekar vikten av
lasbarheten 1 menyerna pé sidan. Detta visar att strategin kring typsnitt inom fysiska butiker
stimmer dverens med preferenserna inom bade e-handel via datorn samt mobilen. Aven hir
ar skarmstorleken en utmaning for skapandet av kundtillfredsstillelse for den mobila handeln
dé flertalet konsumenter upplevde svérigheter med ldsbarheten och sidans typsnitt pd den

mobila skidrmen.

Utover tydligheten kring typsnittet pa den mobila sidan, podngterades dven fargvalet av
respondenterna i undersdkningen som en viktig aspekt for att underldtta navigeringen pa
sidan och uttydandet av information. Majoriteten av deltagarna uttryckte positiva asikter
géllande de hemsidor som hade ljusa fargval, da det uppfattades enkelt och stilrent. Motsatt
effekt uttrycktes pd de sidor som anvént sig av starkare férger, vilket en av respondenterna
podngterade pa foljande sitt: “konstiga fargval med gront och rosa i vissa bilder. Och
mirkligt val av typsnitt. Det var inte en bra kiinsla jag fick”'". Detta ir ett av flera exempel
fran undersokningen som visade att for mycket farger och information pa de mobila sidorna

forsvarade navigeringen och skapade forvirring. Morgan (2011) menar att fargvalet paverkar

16 Respondent 2, Intervju 170415, Lund
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kénslan av hemsidorna och att det bor podngteras att uppfattningen av férgvalen &r ytterst
individuellt och att det dirmed ar svart att tillfredsstilla samtliga. Var undersdkning visade
dock pé en nagorlunda generell uppfattning kring vilka fargval som uppskattades mest. En av

de tillfrdgade visade uppskattning for neutrala fairgkombinationer och menade att:

Sidan var véldigt snygg och neutral vilket jag tycker &r vildigt viktigt. Jag vill inte ha en rosa
hemsida utan det dr bra att det ar vitt och neutrala farger. Da kidnns det som att alla &r vilkomna
in pa sidan."®

Citatet samt de Ovriga respondenternas dsikter visar att neutrala férger troligen passar ménga

och att sidan genom detta kan uppfattas enklare och tydligare.

For att sammanfatta dr det flera aspekter inom form och design ddr skapandet av
kundtillfredsstéllelse inom mobil handel kan utmanas. Utformning av butikernas fargsittning
och typsnitt dr viktigt for kundtillfredsstéllelsen i sdvil fysiska butiker som digitala. Lantz
(2011) teori kring vikten av tydliga typsnitt med sma bokstéver for att underlitta 1dsbarheten,
starktes ytterligare i undersdkningen kring mobil handel. Inom den mobila handeln péverkar
dock skdrmens storlek, vilket troligen stiller ytterligare krav pd anpassningen av
mobilformatet géllande typsnitt och farg. Detta for att forenkla konsumentens
navigeringsprocess pd sidan samt den totala kundtillfredsstéllelsen. I véar undersokning
visades att neutrala och ljusa farger var det som uppskattades mest hos respondenterna da det
okade lasbarheten och dversiktligheten pé sidan. Detta ar ndgot som inte lyfts fram i Morgans
(2011) eller Lantz (2011) teorier kring fargval, da de inte haft den mobila skarmstorleken i

beaktning vid undersdkningarna.

4.3.3 Kano-modellen

Utifrdn undersokningen och respondenternas kommentarer kan det uttydas att de
atmosfériska elementen hade stor betydelse for kundtillfredsstillelsen pd de mobila
hemsidorna. Ett element som ansdgs nddvéandigt och sjédlvklart for att respondenten skulle
vilja stanna kvar pd sidan, var lasbarheten. Typsnitt och struktur var viktiga egenskaper for
lasbarheten och respondenternas navigering i huvudmenyerna for att fa en oversiktlig bild
over sidans uppligg. Lasbarheten kan saledes liknas vid ett basalt attribut i Kano-modellen da
de tillfrigade menade att missndje upplevdes d& denna egenskap var sidmre utformad pa

sidan. Flertalet respondenter uttryckte krav pd att menyerna skulle vara tydliga och lattldsta

18 Respondent 8, Intervju 210415, Lund
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och var egenskaper som de forvéntade sig vid besok péd en mobil hemsida. Detta utmanar
skapandet av kundtillfredsstéllelse vid mobil handel da skdrmytan ger andra forutsattningar

an vid handel via datorn och fysiska butiker.

Ytterligare faktorer som utmanade skapandet av kundtillfredsstillelse var typsnitt, fargval
och bilder. Dessa attribut paverkade respondentens intryck bade positivt och negativt vid
besoken pd de mobila sidorna, vilket kan identifieras som endimensionella attribut. Som
tidigare ndmnts 1 teorierna inom visual merchandising bade géllande fysiska butiker och inom
e-handel, dr detta ett omrdde som baseras pad subjektivt och individuellt tolkande av
konsumenterna. En respondent uttryckte sig pd foljande sitt gillande relationen mellan
inspiration och tillfredsstéllelse: ”Nar det visuella pa en hemsida dr véldigt tilltalande sé& féar
man en kénsla av exklusivitet och lite mer inspiration vilket gor att man blir mer intresserad

for foretaget, varumirket och deras klader”"”

. Undersokningen visade att respondenterna
upplevde hogre tillfredsstéillelse ndr element som typsnitt, fargval och bilder skapade
inspiration. Kvaliteten och mingden pd dessa element paverkade grad av
kundtillfredsstéllelse dér tillfredsstéllelsen minskade d& egenskaperna inte levde upp till

forvéntan.

Startsidan visade sig vara ett viktigt verktyg for samtliga attribut inom Kano-modellen
géllande atmosfdaren pa sidan. Detta da respondenterna skapade ett forsta intryck gentemot
foretagen och de mobila sidorna, bade géllande de basala attributen, sa som ldsbarheten samt
de endimensionella attributen dir grad av inspiration pa sidan paverkades. Aven attraktiva
attribut kunde urskiljas utifran respondenternas uppfattning av startsidan. Flertalet deltagare
papekade att en del av hemsidorna upplevdes oinspirerande, dé det var mindre rorelse och fa

extraordinira faktorer. En av respondenterna uttryckte:

Bra ljus och kvalitet i bilderna, Och sen att bilderna byts pa framsidan... Det ar bra att det hinder
genom att bilderna byts ut, sa det kédnns mer inspirerande.. det var som det dér lilla extra utdver det
vanliga. Sa ja dnda positivt intryck.*

En av respondenterna menade sdledes att rorelse pd startsidan, s& som en animation eller

video, uppskattades och upplevdes mer inspirerande ddr hon dven poidngterade att denna

19 Respondent 7, Intervju 200415, Lund
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funktion skapade nagot extraordinért vid besdket pad startsidan. Besokarnas tolkning av
startsidan samt extraordindra attribut hade stor paverkan pd respondenternas

helhetsuppfattning kring sidorna och utmanade skapandet av kundtillfredsstéllelse.

Sammanfattningsvis visade de mobila startsidornas utformning utmana respondenternas
kundtillfredsstéllelse och de atmosfdriska funktionerna kan delas in i samtliga Kano-attribut.
Lasbarheten pd sidan motsvarade, utifran respondenternas krav och forvéntningar, ett basalt
attribut som dr nodvéndigt for sidan. Den visuella utformningen och storlek pd typsnitt,
fargval och bilder péverkade kundens grad av inspiration och kan kategoriseras likt
endimensionella attribut. Ett verktyg som skapade en extraordinédr upplevelse pd sidan var
rorelse pa startsidan 1 form av utbytbara bilder eller videos. Detta paverkade
kundtillfredsstéllelsen positivt da det inte forvédntades, vilket kan liknas vid ett attraktivt

attribut.
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5. Slutsatser

Nedan f6ljer en slutdiskussion kring analysens resultat dir aterkoppling till fragestillningar
och syfte genomfors. Slutsatserna for varje huvudelement; navigering, produktinformation
och atmosfér, presenteras och diskuteras i syfte att lyfta fram hur kundtillfredsstéllelsen
utmanas inom dessa aspekter. Arbetets forskningsbidrag redogors kortfattat och resultaten
stills dérefter 1 forhéllande till framtida utveckling och fortsatta forskningsforslag

presenteras.

Chervany och McKnight (2002) soker forklara att den digitala handelsutvecklingen paverkar
konsumtionsmdnstren dé stindig uppkoppling mdjliggor en lattillgénglig och tidsbesparande
handelsform. Detta har inneburit en storre makt hos konsumenterna som stéller hogre krav pa
lattillgénglighet och foretagens utformning av hemsidor och mobilanpassade webbplatser
(Postnord, 2015). Azevedo et al. (2012) anfor att online visual merchandising &r viktigt inom
den digitala handeln, dir konsumenterna inte har mojlighet att visualisera produkterna i
verkligheten. Vi menar att den befintliga forskningen saknar studier kring applicerbarheten
av online visual merchandising pa mobil handel utifran ett konsumentperspektiv. Syftet med
detta arbete var darfor att undersdka hur kundtillfredsstéllelsen utmanas genom den mobila

handeln.

Tabell 1. Sammanstéllning av analysens resultat utifrdn Kano-modellens tre huvudattribut.

Basala attribut | Endimensionella | Attraktiva
attribut attribut
Navigering Mobilanpassning, Rekommenderade
produktsok Filtreringsfunktion | varor,
favoritmapp
Produktinformation | Granskning av
plagg och Produktbilder Rorlig video
information,
rorlig video
Atmosfir Typsnitt, firgval, |Rorelse pa
Lésbarhet bilder startsida
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Den forsta huvudaspekten i arbetet berdér navigering dér analysen dmnade besvara foljande
fragestéllning: hur utmanas skapandet av kundtillfredsstillelse genom mobil handel utifrdn
navigering? Analysen visade att navigeringens uppbyggnad pa mobila hemsidor har stor
paverkan pa konsumenternas tillfredsstillelse inom det forsta steget i kopprocessen, dir en
faktor som visat sig utmana anvindarnas kundtillfredsstillelse dr mobilanpassning och
anviandning av responsiv webbdesign pa sidorna. Detta for att mojliggora produktsdkning och
navigering mellan de olika kategorierna. Denna egenskap har vi identifierat som ett basalt
attribut utifrdin Kano-modellen, vilket innebédr att de paverkade kundtillfredsstillelsen
negativt vid avsaknad d& de forvédntades existera. Mobilanpassningen dr av stor vikt da
besokaren har mojlighet att snabbt byta hemsida vid missndje. Krishnakumar (2014) och
Lantz (2011) teorier kring hur effektivt rorelseflode uppstar kan ifragaséttas utifrdn vért
forskningsomréde, mobil handel da dessa inte beaktar den mobila handelns krav pa responsiv

webbdesign.

Navigeringens enkelhet géllande menyformat och kategorisering av produkter visade sig vara
betydande for konsumentens tillfredsstéllelse. Tidigare studiers resultat kring vikten av
tydliga avdelningar i fysiska butiker av Krishnakumar (2014) och vid e-handelsplattformar av
Lantz (2011), kan delvis vara applicerbara pd vart forskningsomrade, mobil handel. Den
mobila handeln har dock andra forutsittningar for att formatera uppdelningar och kategorier,
i forhéllande till en fysisk butik eller e-handelsbutik di skdrmens storlek dr mindre vid en

mobil enhet.

Aven filtreringsfunktionen ansigs viktig som verktyg di den mobila skiirmen &r mindre 4n
vid datoranvindning, vilket skapar ett behov av att kunna filtrera produkterna for att slippa
skrolla pa sidan. Vi har utifrdn Kano-modellen identifierat filtreringsfunktionen pa de mobila
sidorna som ett endimensionellt attribut, d& undersokningen visade att konsumenternas
tillfredsstéllelse inom det forsta steget i kdpprocessen Okade dd denna funktion var vél
utformad och minskade vid bristfillig funktion. Skdrmstorleken stéller krav pa en
vélfungerande filtreringsfunktion, vilket saledes utmanar kundtillfredsstéllelsen genom mobil
handel inom navigering. Bjerre och Lindstedts (2009) studie géllande vikten av en
sokfunktion inom e-handel, bekriftar resultaten fran var unders6kning inom mobil handel.
Morgan (2011) och Krishnakumars (2014) teorier om fysiska butikers produktsokning é&r
dock inte direkt applicerbara pd mobil handel, d& den mobila handeln krdver andra verktyg

vid sokning av en produkt dn inom fysiska butiker. Slutligen visade funktionerna for
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rekommenderade produkter och favoriter, skapa extraordinédra upplevelser for konsumenterna
ur navigeringssynpunkt och klassificerades ddrmed som attraktiva attribut. Azevedo et al.
(2012) lyfter fram funktionen gillande rekommenderade produkter som en trygghetsfaktor
inom e-handel, men diskuterar inte denna som ett navigeringsverktyg, vilket vér

undersokning redogjort.

Den andra aspekten i arbetet innefattade produktinformation med syftet att besvara
fragestéllningen: hur utmanas skapandet av kundtillfredsstéllelse genom mobil handel utifrdn
produktinformation? Generellt sett visade analysen att denna aspekts paverkan pé
tillfredsstéllelsen var individuell, da tidigare erfarenhet och fOrvédntningar paverkade
konsumenternas grad av tillfredsstillelse. Exempelvis uttrycktes funktionen kring en rorlig
video som en forvintad funktion av ndgra konsumenter och séledes ett basalt attribut i Kano-
modellen, men dven som en funktion som inte forvintades och uppfattades som extraordinér
for nagra respondenter och med andra ord ett attraktivt attribut. En funktion pa de mobila
sidorna som majoriteten av respondenterna forvintade sig var mojligheten till granskning av
produkten och dess information, vilket sdledes identifierade som ett basalt attribut. Kvaliteten
och mingden bilder var dock varierande och pédverkade kundtillfredsstillelsen i
kopprocessens fOrsta steg, bdde positivt och negativt och kan darmed liknas vid
endimensionella attribut. Samtliga tidigare studier vi undersokt behandlar vikten av tydlig
och inspirerande exponering, dir bland annat Morgan (2011) lyfter fram
identifieringseffektens pdverkan pa konsumenten. Flertalet respondenter i var undersdkning
saknade identifieringseffekt pa vissa hemsidor, da rorlig video eller produktbild med levande
modell inte existerade vilket pdverkade kundtillfredsstéllelsen negativt. Tidigare forskning
géllande hur produktbilder bor utformas inom mobil handel saknas dock, vilket siledes

undersOkts 1 detta arbete.

Gillande samtliga funktioner inom produktinformation pa hemsidorna kunde tydliga
utmaningar uttydas for skapandet av kundtillfredsstéllelse vid mobil handel. Konsumenterna
utfor stindigt en jimforelse med vad som existerar pa de datoranpassade hemsidorna med de
fysiska butikerna, och forvéntar sig sdledes att samma information ska terfinnas pé de
mobila sidorna. Detta utmanar skapandet av kundtillfredsstillelse d& kraven frin

konsumenterna okar pé de mobila sidorna géllande informationsutformningen.
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Den sista huvudaspekten i arbetet berdr atmosfiaren pa de mobila sidorna dér diskussionen har
som avsikt att besvara fragestillningen: hur utmanas skapandet av kundtillfredsstillelse
genom mobil handel utifrdn atmosfar? Konsumentens forsta intryck av sidan och startsidans
betydelse visade ha stor paverkan pa helhetsintrycket. De egenskaper som forvintades pa den
mobila sidan var tydlig ldsbarhet dér strukturen och typsnittet var vitalt. Detta basala attribut
utmanar skapandet av kundtillfredsstéllelse vid mobil handel inom atmosfiar da konsumenten
forvantar sig god ldsbarhet och struktur, vilket kan forsviras med tanke pa skdrmytan vid
mobil handel. Detta stéller hoga krav pa utformningen da den mobila enheten dr mindre och
foretagen maste arbeta mot att tillfredsstilla konsumentens forvéntningar, trots den mindre
skdrmytan. Krishnakumars (2014) samt Bjerre och Lindstedts (2009) studier behandlar forsta
intryckets betydelse, vilket dven tydligt visades i var undersdkning. Dock behandlar dessa

tidigare studier inte den mobila skidrmstorlekens paverkan pa konsumentens tillfredsstillelse.

Ytterligare egenskaper som paverkade kundtillfredsstéllelsen inom kdpprocessens forsta steg
var fargval, typsnitt och bilder pd sidan. Dessa element hade bade positiv samt negativ
inverkan pd konsumentens grad av tillfredsstéllelse, och identifierades dédrmed som
endimensionella attribut enligt Kano-modellen. D& kvaliteten pa dessa attribut var hog och
skapade inspiration, paverkades kundtillfredsstéllelsen positivt, men skapade missndje hos
konsumenten vid avsaknad eller brister. Majoriteten av respondenterna uppskattade stilrena
typsnitt med sma bokstiver, vilket dven Lantz (2011) lyfter fram 1 sin teori kring
utformningen av e-handelssidor. Han menar dven att fargvalen ska vara anpassade utifran
lasbarheten, vilket &dven deltagarna 1 var undersokning uttryckte d& @ storst
kundtillfredsstéllelse visades vid neutrala fargval for att underldtta lasbarheten. Ytterligare ett
element som var utmirkande vid analysarbetet och konsumentens forsta intryck, var rorelsen
pa startsidan, dér denna egenskap uppfattades extraordinir d4 den existerade och klassificeras

diarmed som ett attraktivt attribut.

5.1 Forskningsbidrag

Vi menar att appliceringen av Kano-modellens attribut pa faktorer inom mobila hemsidors
visuella aspekter fungerat vdl som analysmodell for att lyfta konsumentens perspektiv.
Kategoriseringen av de olika faktorerna inom Kano-modellens tre attribut, mdjliggér en
forstaelse for vilka attribut som paverkar tillfredsstéllelsen inom kopprocessens forsta steg
mest och ddrmed vad foretag bor satsa pd vid utformningen av mobila hemsidor. Enligt

Kano-modellen dr samtliga attribut védsentliga vid skapandet av kundtillfredsstillelse, men det
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ir endast de endimensionella samt attraktiva attributen som verkligen kan paverka
konsumenten till en positiv kdpupplevelse (Bailom, 1996). Detta arbete har ddrmed lyft
kundperspektivet inom mobil handel och kompletterat den tidigare forskningen inom visual
merchandising och aspekterna navigering, produktinformation och atmosfdr. Vi menar att
vara slutsatser till stor del stirks av tidigare teorier och forskning av Morgan (2011) och
Krishnakumar (2014) inom visual merchandising samt Lantz (2011), Ha och Lennon (2010),
Azevedo et al. (2012), Ha et al. (2007), Khakimdjanova och Park (2005) samt Bjerre och
Lindstedt (2009) inom online visual merchandising. Vi menar dock att vi genom detta arbete
dven lyft de aspekter som sirskiljer den mobila handelns utmaningar samt mdjligheter och
kompletterar siledes den befintliga forskningen. Arbetet kompletterar de ndmnda studierna
ovan genom att lyfta in den mobila handels paverkan pa kundtillfredsstéllelse inom
navigering, produktinformation samt atmosfdr, d4 detta &r ett aktuellt handelsfenomen. Vér
undersokning har primdrt pavisat att den storsta utmaningen vid skapandet av
kundtillfredsstéllelse inom mobil handel &r att anpassa formatet efter skdarmstorleken. Detta
paverkade kundtillfredsstillelsen gdllande navigering, produktsdkning, uppfattning av bilder
och information samt det forsta intrycket i unders6kningen. Den mobila skdrmstorleken

visade sig stélla krav pé filtreringsfunktion, responsiv webbdesign samt enkelhet dverlag.

Vi hoppas att detta arbete uppmérksammat fenomenet kring mobil handel i sig samt vikten av
online visual merchandisings paverkan pa kundtillfredsstéllelse inom dessa omraden. Det
undersokta faltet har fokuserat pa skapandet av kundtillfredsstéllelse inom delar av det forsta
kopsteget och det finns ddrmed flertalet forskningsomraden kvar att studera kring mobil
handels pdverkan pa skapandet av kundtillfredsstéllelsen. Vi hoppas att vart arbete vickt en

insikt kring detta samt mojliggjort en grund for vidare forskning inom mobil handel.

5.2 Fortsatt forskning

Vi anser att forskning inom online visual merchandising 1 forhdllande till
kundtillfredsstéllelse, fortfarande &r relativt begridnsad och krdver ytterligare forskning i
framtiden. Forskningen i detta arbete har begrinsats till ett kundperspektiv dir foretagens
synvinkel uteslutits med tanke pa redan existerande forskningen inom filtet.
Forskningsomradet kan fordjupas inom varje faktor for visual merchandising; navigering,
produktinformation och atmosfiar. Denna studie ger en mer dversiktlig bild av varje aspekt
och dess paverkan pa kundtillfredsstillelsen, som vidare skulle kunna utvecklas. Aven andra

omrdden inom visual merchandising behover vidare forskning och framforallt andra aspekter
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inom mobil handel 4n de som ndmns 1 detta arbete. Kopprocessens ovriga steg kan siledes
vara relevanta att studera for mobil handel. Ett exempel pa ett omrdde som diskuterades bland
flertalet respondenter var sdkerheten vid betalfunktionen pd de mobila hemsidorna i
forhéllande till datoranpassade hemsidors betalsidor. Detta dr ett forslag pa falt som kréver

vidare forskning inom kdpprocessen.

Arbetet grundas i en kvalitativ undersékning, vilket medfort tolkningar och fordjupande
slutsatser. Dock kan ett kvantitativt metodval for undersokningar inom féltet vara virdefullt
for framtida forskning, for att nd mer generaliserbara resultat och méitningar. Denna typ av
metod skulle ge ett annat perspektiv pa omradet da kundresponsen skulle métas kvantitativt i
form av exempelvis antal klick pd sidan for att navigera till en viss produkt. Arbetet har
begrinsats till foretagens hemsidor inom mobil handel och mobilanpassningen av dessa.
Ytterligare ett forskningsomrdde inom den mobila handeln &r att undersdka hur

kundtillfredsstéllelsen utmanas genom foretagens appar, istillet for dess hemsidor.

Under arbetets undersokning upplevdes konsskillnader i uttalandena dé respondenterna bade
bestod av min och kvinnor. Skillnaderna visades i att kdnen upplevde och poingterade olika
saker pa sidorna, dd minga hemsidor fokuserar pa den kvinnliga konsumtionen och mannen
latt gloms bort. Det hade dérfor varit intressant att studera arbetets forskningsomréde utifrdn
ett genusperspektiv. Ytterligare en aspekt for vidare forskning inom filtet &r foretags
utveckling av samarbetet mellan den fysiska butiken och e-handeln for att maximera
kundtillfredsstéllelsen. Detta d& vi utifran teori och empiri uppfattat att konsumentvanorna
kring bdde den fysiska butiken och den digitala handeln &ndrats med tiden och att ett
samarbete mellan dessa kommer bli vitalt for framtida handel. Forskning inom detta omrade

kan darfor anses vérdefullt for bade kundtillfredsstéillelsen och foretagens framgang.
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7. Bilagor

7.1 Bilaga 1 Frageformulir

FORETAG X
Markera det svarsalternativ som passar bést in pa dina e-handelsvanor med rod farg.

1. Hur ofta besoker du en e-handelssida for kléider frin mobilen?
a) Aldrig

b) Ett fatal ganger per ar

c¢) En géng i manaden

d) En gang per vecka

e) En géng per dag

2. Hur ofta konsumerar du klider via en e-handelssida fran mobilen?
a) Aldrig

b) Ett fatal ganger per ar

c) En géng i manaden

d) En gang per vecka

e) En géng per dag

G4 in pd www.X.com via den givna iPhonen och gor foljande uppgifter:

1. Granska startsidan.
Pa en skala 1-5, hur tillfredsstillande anser du att den ar?

1 2 3 4 5
Inte alls Mycket

2. Hitta en morkbla jacka.
Pi en skala 1-5, hur enkelt var det att navigera fran startsidan till jackan?

1 2 3 4 5
Omojligt Jéatteenkelt

3. Spara varan som favorit pa foretagets hemsida om maojligt.
Pi en skala 1-5, hur enkelt var det att finna favorit knappen pa sidan? Fyll i “omdojligt”
om funktionen saknades.

1 2 3 4 5
Omoyjligt Jéatteenkelt

4. Hitta en vit skjorta och undersok om det finns en storleksguide pa sidan.
Pi en skala 1-5, hur enkelt var det att finna en storleksguide till denna?

1 2 3 4 5
Omoyjligt Jéatteenkelt
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5. Skjortan foll dig inte i smaken, undersok om foretaget har en funktion dir de
rekommenderar en annan, liknande produkt. Om inte, vilj alternativet “omaojligt”.
Pi en skala 1-5, hur enkelt var det att navigera till en liknande produkt via en sidan
funktion?

1 2 3 4 5
Omoyjligt Jéatteenkelt

6. Nar du funnit en liknande skjorta, leta fram materialinformation.
Pi en skala 1-5, hur enkelt var det att f4 en uppfattning kring materialet?

1 2 3 4 5
Omojligt Jétteenkelt

7. Granska produktens bilder och testa att zooma in.
Pa en skala 1-5, hur tillfredsstiillande ér dessa bilder?

1 2 3 4 5
Inte alls Mycket

8. Leta upp leveranstiden till den plats du bor pa for en standardleverans.
Pa en skala 1-5, hur enkelt var det att finna denna information?

1 2 3 4 5
Inte alls Mycket

9. Navigera tillbaka till den bli jackan dér du sparade den sist och ponera att du ska
kopa produkten och gi till kassan.
Pa en skala 1-5, hur enkelt var det att finna kassan?

1 2 3 4 5
Inte alls Mycket

10. Ga tillbaka till startsidan.
Pi en skala 1-5, vad tyckte du om kiinslan och designen pa denna hemsida?

1 2 3 4 5
Ej Tillfredsstdllande
tillfredstéllande
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7.2 Bilaga 2 Intervjuguide

Intervjuguiden baseras pad amnesomraden som utvecklas utifrén respondenternas angivna
svar.

Amnesomriden:
«  Extra tjénster ex. liknande produkter, favoritmapp. Ar det viktigt? mindre viktigt?
+ Startsida: kénsla, inspiration, tydlighet, tilltalande
» Menyformat: design, anvindning, tydlighet
*  Produktsokning
* Produktinformation: tydlighet, méngd
« Bilder: bra, déligt, saknat, zooma, rorliga
» Genomforande av kdp/Kassa
+ Allmén uppfattning kring hemsidans design, utformning och formedling av kénsla
+ Mobilanpassning

7.3 Bilaga 3 Sammanstillning e-handelsvanor

Resp. 1 Resp. 2 Resp. 3 Resp. 4 Resp. 5 Resp. 6 Resp. 7 Resp. 8 Resp. 9 Resp. 10
Hur ofta
besiker du | Engingi [ Enging En ging Ett fatal Engingi | Ettfatal En ging Ett fatal Engingi | Aldrig
en e- mdnaden | per dag per vecka | gdnger mdnaden | gdnger per | per vecka | gdnger per [ mdnaden
handelssida per ar ar ar
for kldder
fran
mobilen?
Hur ofta
konsumerar | Aldrig Engingi | Ettfital Aldrig Engingi | Aldrig Ett fatal Ett fatal Aldrig Aldrig
du kliider manaden | ginger mdnaden ganger per | gdnger per
via en e- per ar ar ar
handelssida
fran
mobilen?
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7.4 Bilaga 4 Sammanstillning frageformulir
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7.5 Bilaga S Sammanstillning intervjuer
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